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I RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente Plan de Negocios, tiene por objetivo evaluar la viabilidad y atractivo del
desarrollar una tienda especializada en venta de Piscos, tienda a la cual hemos
denominado La Pisqueria.

Durante los ultimos afios, el desarrollo del mercado del Pisco ha tenido importante
evolucion, la elaboracion de licores destilados "Super Premium" es una tendencia que se
ha consolidado a nivel mundial. Los productores chilenos de Pisco no se quedan atras,
con la aparicién de productos de calidad superior y con precios que pueden llegar incluso
a los $250 mil por botella. Junto con esta evolucién en el destilado del Pisco, también se
ha observado una tendencia a mayor consumo de este licor, en desmedro de los

tradicionales licores como el Ron o el Whisky.

En funcién de estas tendencias, se abre una oportunidad de negocio asociado a la venta
especializada de Pisco Premium y Super Premium, la que se cree puede ser relacionada,
ademas, al mercado del turismo en Chile, tanto nacional como extranjero, buscando dejar

instalada la imagen pais con la produccion de este destilado.

Dado que el producto se relaciona con el turismo, el desarrollo de La Pisqueria, considera
instalar la tienda en la comuna de Valparaiso, especificamente en los cerros mas

turisticos de esta zona, siendo estos los cerros Concepcion y Alegre.

Por lo anterior, el modelo de negocios de La Pisqueria, busca aprovechar el positivo
desarrollo del mercado del Pisco a nivel interno y externo, tanto en calidad como en el
consumo, con el potencial que ofrece el turismo y la opcién de ver el Pisco como un

suvenir propio de Chile.

Durante el desarrollo del presente documento se evalla la viabilidad del proyecto, basado

en aspectos claves tales como:

- Segmentacion del mercado objetivo, apuntando a turistas, cuyo poder adquisitivo y

grupo etario le permitan acceder a productos de mejor calidad.



- Personal especializado, con alto conocimiento del producto que permita dar una
asesoria experta.

- Asociacién con operadores turisticos y bares de la zona.

- Ubicacion estratégica de la tienda.

- Agresivo plan de marketing, para posicionar a la tienda en el circuito turistico de
Valparaiso.

- Especializacion en venta de Pisco, ofreciendo gran variedad de marcas y tipos.

El plan de negocios se proyecta a 5 afios, considerando que luego la tienda continGa su
funcionamiento. Las perspectivas financieras del proyecto son favorables, ofreciendo una
rentabilidad anual de un 13% aproximadamente. Junto con lo anterior se observa un VAN
positivo y una TIR de alrededor de 40%, hacen que invertir en La Pisqueria sea altamente

atractivo.



IV ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES.

4.1. ANALISIS DE LA INDUSTRIA.

Segun Cortés' 2005 una denominacién moderna de Pisco dice que: “Es un aguardiente
gue se caracteriza por poseer el aroma genuino de la fruta de origen especialmente de
tipo moscatel, producido en clima seco y altamente luminoso. El aroma viene de la fruta

misma y no del proceso de envejecimiento”.

En Chile este espacio geogréafico que cumple con tales requisitos es el norte semiarido,
especificamente los valles transversales de Copiap6 y Huasco en la Region de Atacama,
y Elqui, Limari y Choapa en la Region de Coquimbo.

La industria pisquera abarca 9.812 hectareas. El sector esta integrado por 2.700
productores de uva pisquera, de los cuales un 89% pertenecen a la Regién de Coquimbo
y un 11% a la Region de Atacama. Estan regiones de Chile son las Unicas productoras de

Pisco, sustentado en la Denominacion de Origen.

Por su parte las empresas productoras de Pisco y sus marcas son la cara visible de esta
agroindustria en el mercado. Actualmente la industria esta compuesta por 13 empresas
elaboradoras de Pisco. Sus decisiones marcan el ritmo para toda la cadena de valor, y

son las primeras responsables de generar las ventas que dan vida a todo el sistema.

Estas empresas se encuentran agrupadas en la Asociacion de Productores de Pisco A.G,
la cual representa los intereses comunes de la industria, promoviendo el desarrollo del
negocio bajo el alero de la Denominacion de Origen Pisco. Dicho organismo, constituido
el afio 2003 con motivo de la realizacion de un Acuerdo de Produccién Limpia por parte
de las principales industrias del sector, permanece y se fortalece en el tiempo en
respuesta a la necesidad de contar con una entidad referente que vele por los intereses
de las empresas del sector, y que sea una contraparte valida para los diadlogos publico

privados que se generen en su entorno a su desarrollo. Esta integrada practicamente por

! Hernan F. Cortés Olivares. El origen, produccién y comercializacién del Pisco chileno 1546- 1931.
Revista UNIVERSUM. N° 20. Vol. 2. 2005 Universidad de Talca.



la totalidad de las empresas pisqueras presentes en las Regiones de Atacama y

Coquimbo, y es un organismo oficial representativo de la agroindustria del Pisco.

Respecto a la innovacion de la industria pisquera nacional, ésta se puede visualizar como
una industria procesadora con productos con base de Pisco muy elaborados,
diversificando asi la cartera de productos ofrecidos, el cual esta siendo comercializado por

las mismas cooperativas pisqueras.

El aflo 2012 la industria del Pisco dio un paso importante en su proceso de
internacionalizacién, periodo en el cual sus exportaciones totalizaron 2.387.863 délares
FOB, que se comparan con los 1.416.885 ddélares FOB del 2011, es decir, un crecimiento

de 69% en un afo, segun cifras de la oficina regional de ProChile.

En volumen, en tanto, el crecimiento fue de 73%, pasando de 328.000 litros a los 578.800
litros del 2011.

4.1.1. ldentificaciéon de actores claves en la industria.

Los actores relevantes de la industria del Pisco son los siguientes:

Productores:

Actualmente la industria del Pisco en Chile tiene un mercado interno consolidado y
altamente competitivo. De las 13 empresas productoras de Pisco, dos de ellas dominan el
96% del volumen transado en el mercado nacional, dificultando la capacidad de

competencia de las empresas pisqueras de menor escala.

En la actualidad Capel, que controla el 51 % del mercado del Pisco, cuenta con 1.227
viticultores pisqueros procedentes de los principales valles del Norte Chico: Copiap6,
Huasco, Elqui, Limari y Choapa, 9 modernas plantas de vinificacion y destilacion, y una
capacidad de molienda que bordea los 200 millones de kilos de uva. Adicionalmente, la
empresa se ha fijado como meta el mantener la produccion e incrementarla en el futuro

cercano, manteniendo las marcas “Capel”, “Alto del Carmen”, “Artesanos del Cochiguaz”,

“Monte Fraile” y “Limari”.



Por otra parte, Pisquera Chile S.A., miembro del Consorcio CCU, continda en un rapido
proceso de expansion, controlando alrededor del 45% del mercado nacional y ostentando
el primer Pisco Ultra Premium de Chile: Gran Pisco Horcon Quemado, cuyo precio bordea
los 250 mil pesos.

En términos generales las botellas de Pisco van en configuraciones de 650 ml. a 750 ml.
Estas empresas se encuentran agrupadas en la Asociacion de Productores de Pisco A.G.
Otras empresas pisqueras son: Aba Drink & Spirits S.A, Pisquera San Félix, Fundo Los
Nichos S.A, Sociedad Agricola Hacienda Mal Paso y Cia. Ltda., Agroproductos Bauza

S.A, Sociedad Agroindustrial y Pisquera Rio Elqui Ltda., Pisquera Tulahuen.

Distribuidores:

Dentro de los distribuidores tenemos que hacer una subdivisién dado que los productores
tienen una integracion hacia adelante y llegan también a los consumidores finales. Ver

figura 1.

La subdivision quedaria conformada de la siguiente forma:

= Productores

= Distribuidores mayoristas

= Distribuidores al detalle: botillerias, pequefios almacenes, supermercados.
= Restaurantes, hoteles, bares y pub.

Consumidores:

En los consumidores se encuentran las personas que demandan Piscos en cualquiera de

sus variedades, turistas etc.

Actualmente el mercado del Pisco se ha diversificado, ofreciendo una cartera amplia de
productos enfocados a los distintos segmentos de mercado. Al clasico licor puro, se ha
sumado el Pisco sour mejorado, asi como los sour light, los alcoholes afiejados y la Gltima

invencién de la industria, los cOcteles preparados, como las vainas, las colas de mono y



las cremas de Pisco, que hablan de la mayor sofisticacion que ha desarrollado el
consumidor local. Las investigaciones revelan que entre mayor es el ingreso del
consumidor nacional, mayor es la ingesta de alcohol, triplicandose en los quintiles més

pudientes respecto de los mas humildes.

Estamentos qubernamentales:

El Estado tiene una participacion relevante dentro del desarrollo de la industria pisquera,
ya que éste define el marco regulador sobre el cual se desenvuelve el sector. En primera
instancia la generacién, aprobacion, actualizacion y publicacion de la Ley de D.O. Pisco le
entrega ventajas comparativas al sector, ya que le da la exclusividad de produccion
pisquera a las regiones de Atacama y Coquimbo, elevando las barreras de entrada a la

competencia.

El gobierno a través del Servicio Agricola y Ganadero (SAG) regula el cumplimiento y la
aplicacion del Reglamento de Produccion Pisquera en Chile. Ademas, por ley el SAG
podra celebrar convenios con personas juridicas y asociaciones sobre todas aquellas
materias que se estimen necesarias para la difusion, promocién, perfeccionamiento,

desarrollo y proteccion de la denominacién de origen (D.O) Pisco Chileno.

Otros servicios del Estado han estado constantemente apoyando la actividad pisquera, tal
es el caso del Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP), quienes prestan asesorias
técnicas y entregan subsidios a los pequefios agricultores pisqueros. El INIA, ha
participado con el sector privado en el desarrollo de planes de manejo agronémico, que
permitan mejorar los rendimientos y calidad de la producciéon. ProChile, servicio
perteneciente al Ministerio de Relaciones Exteriores, ha desarrollado y financiado
campafas de difusién del producto Pisco en el extranjero. Por otra parte CORFO, posee
distintos instrumentos de financiamiento que han permitido el desarrollo de diversas
iniciativas pisqueras, tales como el Convenio CORFO-Capel para asesorias técnicas,

creacion del PROFO Pisco, entre otros.
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4.1.2. ldentificacién de macrosegmentos de mercado.

Existen tres macrosegmentos identificables en la industria del retail, asociado al producto
Pisco. El primer macrosegmento est4d formado por las pisqueras embotelladores y
distribuidores o mayoristas que venden de forma directa tanto en mercados nacionales

como internacionales.

En segundo lugar se encuentran los mayoristas y distribuidores del mercado nacional que
tienen diferentes canales de distribucién como refleja la figura 1.

Figura 1. Canales de comercializacién del Pisco en el mercado interno.

PISQUERIAY EMBOTELLADORA

!

MAYORISTAS
O DISTRIBUIDORAS

! | |

BOTILLERIAS BARESY RESTAURANTES
Y ALMACENES OTROS LOCALES Y HOTELES

SUPERMERCADOS

CONSUMIDOR

Fuente: Fiscalia Nacional Econdémica.

El tercer macrosegmento, y que es donde va estar inserta “La Pisqueria”, corresponde a
las tiendas especializadas, las que tienen una dimension estratégica diferenciada que es

la venta al detalle de Pisco y suvenires relacionados con este producto.
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4.1.3. Andlisis del entorno de la industria.

Andlisis PESTEL:

Se puede concluir que si bien existen amenazas por las alzas impositivas a los alcoholes
y las leyes de tolerancia cero al consumo de alcohol para los automovilistas, se observa
también grandes oportunidades por el cambio de tendencia de los consumidores hacia
productos que ofrecen cada vez mejor calidad y mayor variedad, que estan siendo muy
apetecidos tanto en el mercado local como en el internacional, siendo capaces de

competir con los whiskies y ron gran reserva.

(Ver detalle Tabla 1 Anexo N°9)

4.1.4. Analisis y respaldo de las tendencias de la industria, identificar ciclos de

vida.

Si bien la industria esta consolidada desde unos afos, a la fecha existe un cambio de
tendencia en el patrén de consumo, con consumidores cada vez con mayor conocimiento
del producto y mayor poder adquisitivo que optan por Piscos de mayor calidad o también

denominados Piscos Premium.

Dado lo anterior los productores se han especializado y cada vez producen Piscos mas
exclusivos y de mejor calidad, que estan siendo demandados y dados a conocer tanto en
el mercado nacional como en el internacional, llevandolos a competir con los whiskies y

ron de gran calidad, a unos precios competitivos.

La evolucion de las exportaciones es otro dato que da cuenta del progreso que se
aprecia en este sector. En los dos ultimos afios hubo in incremento significativo de estas
operaciones, mostrando tanto los efectos de una mejor promocién, como el hecho de que
actualmente se esta ofreciendo un producto de alta calidad, que es mas atractivo y

competitivo con otros destilados en los mercados internacionales.

12
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Figura 3. Evolucion de las exportaciones totales de pisco y combinados de pisco

miles de ddlares

4.1.5. Analisis de las fuerzas competitivas del sector (Andlisis de Porter).

Segun el andlisis de las 5 fuerzas de Porter para la industria (retail) de venta al detalle de

licores, el mercado del Pisco se encuentra consolidado con muchas empresas, con gran

nivel de competencia y productos poco diferenciados. La industria tiene un atractivo bajo y

las ventajas competitivas son sostenibles por poco tiempo, donde la competencia puede

imitar, pero los margenes de beneficios son atractivos.

Respecto del micro segmento de mercado de tiendas especializadas en venta de vinos y

licores, La Pisqueria presenta un modelo de negocio que ataca un nicho de Piscos

Premium, junto con un mercado objetivo de personas que son conocedoras de los Piscos

de gran calidad y buscan este tipo de tiendas especializadas.

(Ver detalle Tabla 2 Anexo N°10)
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4.1.6. Analisis de Stakeholders y otros publicos para sustentabilidad.

Los principales stakeholders que ayudaran a dar sustentabilidad al negocio seran:

e Tour operadores y agencias de viajes: las alianzas estratégicas que se logre
realizar con los tour operadores que transportaran a los turistas hacia los puntos mas
caracteristicos de cerros de Valparaiso, seran una importante fuente de potenciales
consumidores y ademds realizardn una funcién muy importante de difusion del

modelo de negocio de La Pisqueria.

e Organismos gubernamentales: la importancia del sector productor para la actividad
econémica de las regiones afectadas y el compromiso adquirido por el gobierno
chileno a través del SAG, CORFO, INIA, INDAP, ProChile, etc. para la produccion,
innovacion y difusion de la denominacion de origen Pisco en los mercados
internacionales, hace pensar que el presente proyecto contribuiria a la difusion y al
conocimiento de la historia del Pisco tanto de los visitantes extranjeros como

nacionales pudiendo obtener de estos estamentos ayudas y publicidad del negocio.

e Asociaciéon de Productores de Pisco AG: alianzas estratégicas con la Asociacion
de Productores de Pisco contribuira a la difusion de “La Pisqueria” a nivel nacional y
facilitara la posible venta a consignacion de Pisco Premium por parte de los

productores.

e SERNATUR: dada la importancia del producto Pisco el SERNATUR puede facilitar la
difusion de “La Pisqueria” como sitio de interés a visitar por los turistas que deseen

visitar Valparaiso.
e Municipalidad: se establecerd comunicacibn permanente para colaborar
mutuamente en la difusion de la ciudad patrimonial y sus principales sitios de interés

para los turistas.

e Clientes: personas amantes del Pisco y personas que les interese conocer su historia

o llevar algun recuerdo tipico chileno (suvenir).

14



Restaurantes y hoteles boutique: esta colaboracién permitira la difusion de

productos, publicidad e informacién mutua.

4.2. COMPETIDORES

4.2.1 Identificacién y caracterizacion de los competidores (cO6mo compiten,

recursos distintivos, estrategias de precio y costo, etc.)

Dentro de la micro segmentacion de mercado, Tienda especializada en vinos y licores, en

la cual estara inserta La Pisqueria, los competidores seran:

Botillerias y tiendas especializadas: estos establecimientos tienen mas variedad de
productos y se caracterizan por dar un mejor servicio al cliente, pero a su vez no son
especialistas en un solo producto. Su estrategia de precios viene dada por ofertas y en
el caso de las botillerias, su estrategia de precio es por costo en la mayoria de los
casos, mientras que en las tiendas especializadas y tiendas gourmet la estrategia es
por diferenciacion y calidad de productos servicio al cliente y atencion personalizada.

Dentro del modelo de negocio de La Pisqueria, sus competidores potenciales, tanto
por ubicacion, modelo de tienda y por segmentacion de clientes, serAn mayormente
tiendas especializadas como son la Vinoteca, Mundo del Vino y tiendas especializadas
en licores finos y, en menor cuantia, botillerias tradicionales debido a la poca variedad

de productos y la localizacion de las mismas.

Supermercados y retail: Estos tienen recursos distintivos que vienen marcados por
grandes volimenes de compra, gran poder de negociacién con los proveedores y
obtienen una estructura de costos mas baja, dado que atraen a una gran cantidad de
consumidores que encuentran una alta gama de productos y que tienen en un mismo
lugar todo lo que necesitan. Estas grandes superficies tienen ofertas y descuentos.

La caracteristica de estos establecimientos es que tienen poca variedad de productos
de Pisco de alta calidad. El Pisco es una variedad mas de productos que tienen para

distribucion.

15



4.2.2 Mapa de posicionamiento relativo.

Figura 2. Mapa de posicionamiento relativo.

ESPECIALIZACION
(MODELO TIENDA)

LA

PISQUERIA

A

AMPLITUD
(OFERTA Y VARIEDAD)

Botillerias

Supermercados

Jumbo
Hiper Lider
Unimarg, etc

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3 Fortalezay debilidades de los competidores.

Los competidores pueden ser separados en dos grandes grupos:

A) Retail y supermercados.

Fortalezas:

e Posicionamiento de marca.

e Atraen a gran numero de consumidores a anaqueles.
e Descuentos por volumen.

e Gran capacidad financiera.

16



Gran poder de negociacion con los proveedores (cobran por exhibir sus productos en
las cabeceras de las gondolas).
Economias de escala.

Cuentan con sucursales internacionales.

Debilidades:

B)

Poca variedad de Piscos Premium.
No tienen atencidn personalizada.
Fuerza de venta poco especializada.

Cuentan con toda clase de bebidas alcohdlicas.

Botillerias, almacenes y tiendas especializadas.

Fortalezas:

Volumen de ventas alto, ya que tienen mucha variedad de productos como vinos,
cervezas, jugos. etc.

Localizacion en lugares muy concurridos donde transita gran numero de
consumidores.

Know-How.

Debilidades:

Poca variedad de productos.

Falta de atencion personalizada.

Baja calidad de productos.

Ubicaciones muy masivas y retiradas de las zonas turisticas.
Baja cantidad de productos Premium.

Personal no especializado.

17



4.3 CLIENTES.

4.3.1 Caracterizacion de los consumidores.

El Pisco ha tenido la versatilidad para reformularse y plantearse como un producto de
calidad superior. Asi es reconocido por los consumidores y en el afio 2012 ya se nota un
frenazo de las importaciones de bebidas alcohdlicas extranjeras y un reposicionamiento
del Pisco en las categorias Premium. Hoy se puede decir que es un destilado
internacional y con productos de alta gama.

Perfil del consumidor chileno

El segmento de los Piscos Premium es posible dividirlo en dos: el de los destilados de un
valor de mercado entre $4.000 y $7.000 pesos y los super Premium que pueden llegar
hasta los $250.000 pesos.

En la industria, ambos segmentos representan un 53% del total del mercado de Pisco

puro en términos de per cipita.

Respecto al perfil de los consumidores de estos productos, los estudios revelan que se
trata principalmente de hombres de los segmentos ABC1, C2 y C3, entre 29 y 45 afios
gue buscan productos de mejor calidad y que consumen el Pisco no sélo en la clasica
Piscola o Pisco sour. También lo toman como bajativo, en cocteleria o en maridaje con
postres chocolates y puros, segun estudios de marketing realizados por Pisqueria Chile
S.A.

Sus caracteristicas son:
e Cultos
e De gustos refinados.

e Exigentes con la calidad de los productos.

e Buen poder adquisitivo.
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4.3.2 Macro y micro segmentos.

Dentro de la macro segmentacion “La Pisqueria” identifica dos grandes grupos: los
clientes directos (turistas nacionales e internacionales que sean consumidores de bebidas
alcohdlicas) y los intermedios denominados Partners (personas que buscan llevar un
recuerdo y empresas como tour-operadores que buscan hacer circuitos atractivos para
sus clientes). Cada grupo tiene unas caracteristicas definidas, divergiendo principalmente
en el beneficio buscado.

Esta segmentacion, es realizada porque las variables socioeconémicas, demograficas y
geogréficas etc. no reportan diferencias significativas. Por otra parte el destino o finalidad
que les otorgan a los productos, difiere en que los consumidores directos buscan
satisfacer una necesidad de obtener un Pisco diferente, dificil de conseguir, un producto
Premium, mientras que los partners buscan un potenciamiento y variedad en sus
recorridos en el caso de los tour operadores y un regalo exclusivo, bien a través de un
producto Premium o a través de un recuerdo, un suvenir diferente para llevar de regalo o

simplemente les resulta atractivo el saber o conocer mas sobre su historia, fabricacion etc.

4.3.3 Tamafio del mercado objetivo y sus tendencias.

Para el céalculo del tamafio de mercado se considera a los turistas nacionales y
extranjeros y a los residentes ABC1, C2 y C3 llegando a un universo de 1.800.000
personas. De este universo, segun un estudio del SENDA (Servicio Nacional para la
Prevencion y Rehabilitacion del Consumo de Drogas y Alcohol) el 55,8% de la poblacion
de Valparaiso consume alcohol, por lo que se estima que el mercado potencial es de
1.000.000 (Ver desarrollo en punto 7.3.2)
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4.4 MATRIZ DE PERFILES COMPETITIVOS.

1:Gran Debilidad
2 Debilidad
4iFortaleza
5.Gran Fortaleza

4.5 CONCLUSIONES

[iendas especializadaé Botillerias Supermercados Vifias

Factores criticos de éxito Peso % Calificacion i Puntaje | Calificacion | Puntaje | Calificacion | Puntaje | Calificacion i Puntaje
Ubicacion de la tienda 35% 5 1,75 2 0,7 5 1,75 2 0,7
Variedad de productos 20% 5 1 4 0,8 2 0,4 4 0,8
Exposicion de productos 10% 5 0,5 2 0,2 4 0,4 5 0,5
Asesoria experta 10% 4 0,4 2 0,2 1 0,1 5 0,5
Calidad de producto 15% 4 0,6 2 0,3 4 0,6 4 0,6
Asociatividad con integrantes

10% 2 0,2 4 0,4 4 0,4 2 0,2
de la cadena de valor

100% 4,5 2,6 3,65 33

Como resultado de los analisis del mercado de venta de licores al detalle, se puede

concluir que es un mercado de Atractivo Medio - Alto, basado en los siguientes

aspectos:

Aspectos que afectan el atractivo.

¢ Bajo poder de asociatividad, por volumen de compra.

e Ventajas competitivas son imitables.

Aspectos que favorecen el atractivo.

e Aumento de consumo de Pisco sobre otros licores.

e Produccion de la industria de productos Premium.

e Margenes atractivos

e Aumento de variedad de productos.

¢ Nicho no explotado ... “Pisco como Suvenir”
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V. DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

5.1 IDENTIFICAR LA EMPRESA Y DEFINIR BREVEMENTE SU MISION, VISION Y
OBJETIVOS.

Nombre

“La Pisqueria”

Mision.
“Ser una empresa dedicada a comercializar el Pisco como elemento distintivo de nuestra
zona andina (Chile-Peru), desarrollando puntos de venta al detalle orientados

principalmente a un mercado turistico”

Vision.
“Ser reconocidos como especialistas y pioneros en la comercializacion de Pisco en puntos

turisticos de Chile, como sello de la identidad de nuestro pais”

Objetivos.

e Ser una empresa especializada en venta Piscos premium, a través de la
especializacion de la fuerza de venta y la mayor oferta de este tipo productos.

e Desarrollar el concepto de la compra de botellas de Pisco Premium como suvenir.

¢ Difundir la historia del Pisco, su proceso de elaboracion y las distintas variedades.

e Desarrollar una tienda que permita una identificacion con el producto, desde la
ambientacion de los espacios, presentando informacion detallada del proceso de

produccion y de las zonas que poseen la denominacion de origen.
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5.2 DESCRIBIR LA IDEA / PRODUCTO O SERVICIO Y SUS ASPECTOS DISTINTIVOS.

Se busca comercializar el Pisco de manera especializada en todas sus variedades, como
una bebida alcohdlica propia de Chile y zona andina ofreciendo, principalmente a turistas,
productos de toda la gama de calidad (desde el producto bésico a calidad Premium)

La idea es comenzar con la instalaciébn de una primera tienda de comercializacion en la
ciudad de Valparaiso, debido a que es ésta una ciudad con una afluencia importante de
turistas hacia Chile. Adicionalmente, esta ciudad es un punto de referencia para el
visitante extranjero al ser Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO y punto de recalada

de la mayor cantidad de cruceros que llegan a Chile.

Adicionalmente la idea es generar alrededor de esta bebida una amplia gama de
merchandising, que empuje la compra de accesorios relacionados con el Pisco. Se espera
que si el turista no lleva una botella de Pisco, lleve algo relacionado con su historia 0 con

elementos para beberlo.

En cuanto a la distincién del producto, se puede mencionar:

e Hoy no existen en el pais tiendas especializadas en venta de Pisco, no obstante es un

producto que identifica a Chile.

¢ EIl conocimiento del producto, de sus preparaciones y de su historia, seran basicas a la

hora de la venta, buscando envolver al cliente con un relato entretenido.
o El disefio del local y su layout, es un concepto que hard atractiva e interesante la visita
al punto de venta, razén por la cual el desarrollo de este punto es relevante para el

éxito del concepto.

e EIl concepto es instalarse en puntos turisticos que permitan ver la compra de Pisco

COmo suvenir.
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Un aspecto importante que debe ser desarrollado, es lograr que el financiamiento del
marketing e implementacion de la tienda sea realizado por las mismas empresas

pisqueras.

5.3 QUE OPORTUNIDAD O NECESIDAD ATIENDE, RESPALDAR.

Hoy el mercado del Pisco ha tenido un crecimiento importante en segmentos Premium,
debido a que diversas iniciativas buscan reposicionar al Pisco como una bebida que

compita con otras tales como el ron o vodka.

Es asi como la Asociacion de Productores de Pisco A.G. en conjunto con entidades
gubernamentales, ha generado iniciativas tendientes a introducir al Pisco en mercados

internacionales.

“La idea es que el consumo de Pisco sea una experiencia premium. Por eso queremos insertarnos
en bares que lideran las pautas de consumo. El Pisco es un producto muy noble en su materia
prima y tiene una gran flexibilidad. Queremos posicionarnos en el segmento de los cécteles de
US$ 15 a US$ 20", cuenta Roxana Jiménez, del programa de mejoramiento de la competitividad

“Pisco Spirits”

“La iniciativa se concretara gracias a una alianza publico-privada entre la Asociacion de
Productores, ProChile y el Ministerio de Agricultura. El subsecretario del ramo, Alvaro Cruzat,
sefialdé que la estrategia que se desarrollard en Nueva York consiste, en una primera etapa, en la
presentacion en circulos especializados, compuestos por periodistas, bartenders y mixélogos, de
este producto en su linea premium, entendida como un valor de entre US$ 30 y US$ 40 por botella.

En una segunda etapa se pretende llegar al consumidor final”.
“PISCO PREMIUM CONQUISTA A CONSUMIDORES”

“El crecimiento de la economia y la sofisticacion de los consumidores chilenos han provocado que
el Pisco de alta calidad, conocido como premium, se esté transformando en la nueva joyita de las
empresas pisqueras ya que las ventas de este producto se equiparan con las que tienen otros
licores de moda como el ron, el vodka y el whisky. Con ellos ha entrado a competir de manera
directa pero en detrimento del Pisco masivo de menor valor, que ha presenciado una baja en sus
ventas. Como dato importante hay que recalcar que el consumo per capita de Pisco a nivel
nacional es de tres litros por afio y el consumo de los llamados premium representa el 18% de ese

total.
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Los Piscos mas baratos y masivos estan cayendo fuerte, aproximadamente en un 15% el dltimo
afo. Los que estan creciendo son los que corresponden al segmento premium, en cifras que estan
entre un 17% a 20%. El ron, el vodka y el Pisco premium crecen en desmedro de los licores mas

baratos, es una tendencia clara de los Gltimos tres afios.”

Esta nueva vision del Pisco como un producto que busca posicionarse y salir de la
precepcién de una bebida de menor calidad, ofrece la posibilidad de desarrollar negocios
anexos a la produccion misma del Pisco. En este sentido la elaboracion de Piscos de alta
gama, permite dar al producto una posicion atractiva para ser comercializada en una

tienda dedicada exclusivamente a esta bebida.

Dado lo anterior, la comercializacién directa en un formato que sea visto como

especializado, es una oportunidad de negocios.

5.4 COMO ATRAERAN A LOS CLIENTES.

Siendo éste un concepto de tienda que no existe, la idea es comenzar el proyecto en una
zona de alta concurrencia turistica, donde debera desarrollarse un concepto de “Tienda”
gue sea atractiva para los turistas que llegan en busca de productos tipicos del pais. El
concepto es tener todo tipo de calidad del producto y tener recuerdos relacionados con el

Pisco.

Valparaiso y sus cerros se ven como un punto relevante de concurrencia de turistas, por
lo que iniciar las operaciones en ese punto puede ofrecer una masa critica suficiente para
hacer sustentable el negocio. Sera relevante estar en sectores donde los tour operadores

realizan sus actividades.

La difusion a través de material publicitario distribuido en hoteles, en revistas de turismo

de la zona y en tour operadores, seran basicos para el conocimiento de la tienda.

El proyectarse como la primera tienda especializada en este producto permitira posicionar

a La Pisqueria en el mercado.
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VI DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIO

DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIOS CANVAS
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6.1.1 Segmento de clientes

En concordancia con lo descrito en los puntos anteriores, La Pisqueria participa de la
industria del Pisco, y esta inserta en el mercado de venta de Pisco Premium al detalle y
venta de suvenir asociados al Pisco. En este sentido el segmento de clientes a los que
apunta La Pisqueria seran turistas y personas amantes del Pisco, que visitan zonas de
gran desarrollo turistico como es el puerto de Valparaiso, lugar donde se propone instalar

la primera tienda.

En funcién de lo anterior, podemos identificar dos sub segmentos, el de los turistas

extranjeros y el de los turistas y amantes del Pisco de residentes en Chile.

El primero de estos sub-segmentos (turistas extranjeros) son personas que buscan
llevarse un producto asociado con Chile y que lleva normalmente el producto como
obsequio, es decir, la botella de Pisco es para este cliente un producto de consumo
personal, pero también un suvenir en si mismo. Del mismo modo se proyecta que este es
un tipo de cliente que puede complementar su compra con un suvenir asociado al Pisco

(Ilaveros, poleras, libros, tazones, etc.)

El segundo de los sub-segmentos, el de turistas y amantes del Pisco residentes en Chile,
€s un segmento cuyo objetivo de compra es llevar un regalo exclusivo asociado al Pisco,
puede ser una botella que no encuentra en las tiendas de venta al detalle, o también
algun producto alusivo al Pisco. La decisiobn de compra en La Pisqueria para este
segmento, estara dada por la compra como novedad para aquellos que son turistas
nacionales y que estan de paso por el puerto de Valparaiso o por residentes permanentes

en la zona que identificaran a La Pisqueria como tienda especializada.

6.1.2 Propuesta de Valor

Entendiendo que La Pisqueria se posicionard como una tienda especializada en este tipo
de bebida, deberan desarrollarse actividades que logren posicionar a la tienda en este
ambito. Es asi como se ofrecera en la tienda principalmente Piscos Premium (Reservado
o Gran Pisco), los cuales estan definidos como aquellos Piscos con un grado alcohdlico
superior a los 40°. La propuesta de valor considera que La Pisqueria sera un lugar donde
encontrar la mayor variedad de Piscos Premium y productos asociados, con un alto

conocimiento del Pisco, con recomendaciones de tragos en base a Pisco, en definitiva el
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punto de referencia de un producto nacional de alta gama. La idea es guiar al cliente para
que ademas de conocer mas de este producto, pueda comprar una botella que seré dificil

conseguir en el mercado, por su exclusividad.
Los aspectos sobre los cuales se basa la propuesta de valor son los siguientes:

e Exclusividad del producto.

¢ Tienda especializada.

¢ Amplia gama de productos asociados.

¢ Oferta cercana y accesible para turistas extranjeros.

e Difusion del Pisco como bebida de referencia nacional

6.1.3 Canales de Distribucion.
Dadas las caracteristicas de la oferta los canales previstos son:

1. Venta directa: esta serda el principal canal de distribucién, con una venta personalizada,

con asesoria directa.

2. Despacho a domicilio: Si bien este es un complemento, la difusion de la tienda a través
de las redes sociales, tiene como consecuencia que esta sea una opcién para quienes
identifican La Pisqueria como distribuidora de Pisco Premium y necesitan un producto

a distancia.
6.1.4 Relaciéon con los clientes.

En términos generales la relaciébn con los clientes serd cercana y de una asistencia
personal relevante. La idea es que el vendedor pueda orientar al cliente, introducirlo al
mundo del Pisco, en este sentido el vendedor debe tener conocimientos avanzados en el
Pisco.

Creacion de red de clientes: bajo el concepto de fortalecer la imagen de La Pisqueria
como una tienda de referencia en el mundo del Pisco, la idea es mantener un contacto
permanente con aquellos clientes que compran productos, con la finalidad de mantenerlos
informados de las novedades, nuevos tragos en base a Pisco, actividades de pisqueras y

nuevos lanzamientos de productos.
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Asesoria: la idea es fidelizar al cliente con una atencion experta. El cliente no sélo
comprard el producto, sino que ademas se instruird con conocimientos de la elaboracion
del Pisco, de las zonas productoras de la bebida, de la historia, etc. La idea es que NO

sea una tienda de autoservicio, sino que el cliente compre informado.

Facilitar el proceso de traslado: Dado que turistas extranjeros son parte importante del
mercado de clientes, la interaccion del personal de La Pisqueria debe ser de facilitadores
de su experiencia de compra, para lo cual se debera ofrecer todas las alternativas de

traslado de sus productos, desde el despacho a su crucero o el embalaje de su botella.

6.1.5 Modelo de flujo de ingresos

Los ingresos en La Pisqueria estaran dados por el volumen de ventas principalmente por
la venta de botellas de Pisco, no obstante, no se descarta que la venta de suvenir
asociados al Pisco pueda resultar como una gran fuente de ingresos.

En este sentido el flujo de ingresos de la venta de suvenir, estard dado por cuanta
asociacion se genere con las empresas productoras de Pisco, ya que la idea es también
desarrollar la idea de apoyar el posicionamiento del Pisco como una bebida tipica del
pais, por lo cual en la medida que se logre ese objetivo, muchas personas buscaran estos

productos novedosos asociados a esta bebida.

Junto a todo lo anterior, se espera que los clientes estén dispuestos a pagar el valor de un
Pisco Premium, en el caso de los clientes extranjeros, por el acceso y en el caso de los

clientes nacionales por la exclusividad.

Una fuente de ingresos indirecta, es la que se logre del apoyo que daran las empresas
productoras de Pisco, ya que La Pisqueria sera finalmente una tienda que promocione
sus productos y que presente al mundo este producto tipico a través de los turistas. Se
entiende que los ingresos, debieran ser fuertes en el momento de la implementacion,

donde se espera contar con el compromiso de los productores para desarrollar la tienda.
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6.1.6 Recursos Claves.

Los recursos mas relevantes que deberan ser desarrollados en la implementacion de La

Pisqueria son:

Fisicos: La tienda tiene que tener un formato atractivo, identificado con el mundo del
Pisco, ya que la oferta de productos tipicos del pais es importante en la zona donde se
estara instalada La Pisqueria, por lo tanto el atractivo de las instalaciones, es un factor
clave. En este sentido se planea que sean los productores quienes financien parte de la

implementacion de la tienda, a través de la venta de espacios.

Humanos: Un factor clave es contar con vendedores especializados, que orienten al
comprador, que tengan un relato atractivo en relacion al Pisco, que influyan en la decision
de compra. Tiene que ser alguien cercano, que involucre al cliente con el producto.
Adicionalmente debe tener conocimiento al menos de inglés fluido, que permita una

comunicacion con el cliente extranjero.

Producto: La variedad de productos es relevante. Se estima de acuerdo a la literatura
especializada, que se cuenta con al menos 40 Piscos que son considerados Premium.
Adicionalmente en términos de suvenir, la oferta de productos innovadores y atractivos es

un recurso clave.

Econdmicos: Se proyecta que en una etapa inicial, serd clave que se cuente con
productos entregados en consignacion por los productores de Pisco. Esto permitira que

en una etapa inicial del proyecto no se incurra en costos por stock.

6.1.7 Actividades claves

Las actividades claves que se deben desarrollar para lograr ofrecer a los clientes de La

Pisqueria una propuesta de valor diferente, son las siguientes:

Stock variado de Piscos Premium: hoy en el mercado existe una variedad cercana a 40
tipos de Piscos de alta gama, llamados Piscos Premium. Una de las actividades claves
serd lograr que la tienda cuente con la totalidad de las marcas que componen este
segmento. En este sentido sera vital lograr desarrollar un concepto que sea atractivo para

las pisqueras, basado principalmente en el desarrollo del concepto de Pisco como bebida
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caracteristica de Chile y como un suvenir en si mismo, lo que ofrecerd a esta bebida una

visibilidad mayor entre los turistas que lleguen al pais.

Conocimiento acabado del proceso productivo: Si bien La Pisqueria no sera un productor
de Pisco, el conocimiento de esta bebida, es vital para dar una mejor orientacién los
clientes. El formato de venta es especializado, razén por la cual una permanente
capacitacion y actualizacion de conocimientos hacia los vendedores, resultard vital para el

éxito del negocio.

Creacion y producciéon de suvenir asociados al Pisco: el desarrollo de articulos novedosos
y creativos en torno al Pisco, serd una actividad clave, ya que se estima que parte
importante de los ingresos de la tienda seran por concepto de venta de suvenir asociados
al Pisco. En este sentido, serd importante determinar la produccién de articulos
relacionados, ya que aquellos disefiados especificamente para la venta en La Pisqueria,

séOlo seran comercializados en la tienda.

Disefio de Tienda: La produccion de la tienda como un espacio asociado con el Pisco,
requerira un disefio atractivo para los consumidores. En este sentido sera una actividad

clave el desarrollo de un disefio sobrio y a la vez atractivo.

6.1.8 Asociaciones Clave

En términos de asociaciones La Pisqueria debera tener un concepto integrador que
busque atraer a productores y cliente, y entendiendo que el segmento de mercado se

refiere a turistas, debera lograr alianzas con actores de este mercado:

Asociacion de Productores de Pisco A.G.: No obstante la propuesta de negocios de La
Pisqueria, es vender al detalle, lo que podria no generar interés por parte de los
productores de Pisco, la tienda sera una vitrina para los mejores Piscos, por lo tanto el
aporte en conocimiento y patrocinio de la Asociacion permitird acercarse a los productores

de Pisco.

Guias Turisticos: Con la finalidad de acercar a los clientes potenciales a la tienda, sera de
gran utilidad la asociacion con los guias turisticos de la ciudad de Valparaiso, en tal

sentido se deberd presentar el concepto a quienes desarrollan los circuitos turisticos, para
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determinar qué tipo de asociacion podrd establecerse con la finalidad de entregar

informacion respecto de los productos.

Bares de Valparaiso: La asociacion con bares de la zona donde estara establecida La
Pisqueria, permitird dar valor agregado a la propuesta de venta de Piscos Premium. La
idea de asociarse con bares, permite ofrecer a los clientes de La Pisqueria la opcion de
probar alguna de los 20 tipos de preparaciones que hay en tragos en base a Pisco. Esta
alianza es beneficiosa ademas para el bar, ya que atrae clientes para su negocio, lo que

ofrece una alternativa de ganar-ganar en esta asociacion.

6.1.9 Estructura de costos.

Costos fijos: Los costos fijos mas relevantes del modelo de negocios de La Pisqueria,
estaran dados por:

¢ Arriendo de local para la tienda.
e Sueldos fijos para vendedores.
e Venta minima de botellas de Pisco.
e Costo de compra de merchandising.

e Transporte de productos.

Respecto del costo de venta minima de productos, se establece que a los productores de
Pisco se les debe asegurar una venta minima mensual de productos en los periodos
iniciales, mientras el proceso de determinacion de demanda real no se haya concluido.
Junto con esto se estima que parte de los productos estardn en consignacion, razén por la
cual el costo se convierte en un costo variable en funcién de la venta de productos sobre

el minimo pactado.

Costos Variables: Los costos variables mas relevantes en la operacién de La Pisqueria

seran:

e Costo por botella sobre el minimo.

e Comisién por derivacion de clientes agencias de turismo.
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6.2 ANALISIS INTERNO

6.2.1 Andlisis FODA y sus estrategias.

INTERNOS

Atributos de la empresa
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La Fisqueria Lineas estratégicas D.A.F.O. 2015

Estrategias ofensivas Estrategias defensivas
1 Aprovechar la especializacién de la tienda y su 1 Creacion de alianzas estrategicas con restaurante
2 personal en el mundo del pisco para la @piura 2 y tourope mdores pam la difusion del modelo
3 la credente demanda del producio 3 de negocio
wog 4
E 5  Apmovechar apoyo gubemamental pam posicion: 5
‘E B al pisco comao licores premium [
£ 7 7
8 8
9 9
10 10
Estrategias de reorientacion Estrategias de limitacion de dafios
1 Didundir entre los productores de pisoo y 1 Gestion financiera de excelencia para soportar lo
2 entidades gube mamentales el conce pio 2 posibles cambios de legislacion tributaria y ciclo:
3 de pisco Como SouUvVenir y posicionarse como actc 3 econdmicos adversos
§ 4 clave en la difusidn del pisco con ello se busca 4
E 5 | mejorar nuestra posicidn de negociaddn con los 5
% 6 | proveedomres [
= 7 7
8 8
9 9
10 10
oportunidades am enazas

6.2.2 Cadenade Valor.

INFRAESTRUCTURA: Desarrollo del Local — Software de Gestion
GESTION DE RRHH: Capacitacion en el producto — Capacitacion en ventas (Inglés)
DESARROLLO TECNOLOGICO: Desarrollo de Redes Sociales

APROVISIONAMIENTO: Gestion de Stock de Botellas de Pisco — Bajo Almacenamiento

LOGISTICA OPERACIONES: LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS
INTERNA: EXTERNA: VENTAS: POST VENTA:
* Busqueda de * Transporte de + Despachode + Acuerdo con + Gestionde
proveedores productos pedidos a clientes empresas (ej. articulos
+ Cotizacionde * Produccion de (Web-Despachoa Tour op. — Pubs) defectuosos
productos souvenirs domicilio) + Envio de noticias (devoluciény
+ Selecciénde * Logisticade promocionales cambios)
productos transporte del (rebajas)
+ Disefiode producto + Integracion de
souvernirs (envolturade amantes del pisco
(formato e ideas) botellas) (Club)
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6.2.3 Recursos, capacidades y competencias.

Recursos

Tipo de Recurso

Recomendaciones

Relacién con proveedores

Estratégico

La generacién de una alianza que nos permita contar con los productos y
abastecimiento necesario, en calidad y oportunidad.

Capacitacion del RRHH

Distintivo

Capacitar al peronal, permite generar la atencion distintiva, personalizada,
que cumplira la promesa de valor de ser una tienda especializada

Desarrollo de redes sociales

Estratégico

Permitira promocionar a nuestra tienda, difusion del producto y del concepto
de negocio, ademas de fidelizar a los clientes de la tienda. Ademds aceptar
sugerencias respecto de los productos.

Disefio de productos

Distintivo

El desarrollo de productos asociados al mundo del Pisco, de manera
permanente, permitira ser una tienda distinta a los competidores,
posicionandonos como una tienda especializada.

Capacidades

Tipo de capacidad

Recomendaciones

Gestion de aprovisionamiento de botellas
de pisco

Central

Una de las capacidades relevantes es tener la mayor cantidad de tipos de
botellas de pisco, de la mayor gama de variedades. Esto permitird tener una
oferta distinta a nuestros competidores.

Recursos humanos idoneos

Central

Tener RRHH con orientacidn a la venta y atencién de clientes, con
conocimiento acabado de la elaboracién y produccién de pisco, de las
variedades, para dar una asesoria experta.

Gestion estratégica de marketing

Central

La publicidad, la ubicacidn de la tienda, el soporte web, son capacidades
necesarias para que la tienda sea dada a conocer a los turistas que visitan
los cerros de Valparaiso.

Alianzas estratégicas

Central

Lograr alianzas con organismos que nos permitan dar visibilidad a la tienda
(ej. Sernatur, Asociacién de productores de Pisco), asi como con Tour
Operadores y Bares de la zona, permitiran una mejor visibilidad de nuestra
propuesta.

6.2.4 Ventaja competitiva.

En base a las capacidades, recursos y competencias que se han sefialado anteriormente,

se establece que se lograra la siguiente ventaja competitiva:

La ventaja competitiva por la cual se diferencia La Pisgueria es la amplitud de oferta y

especializacion de la tienda en el producto Pisco.

Esta ventaja estara sustentada en los siguientes aspectos:

e Ser referente en la comercializacion especializada de Pisco.

e Ser una alternativa distinta de suvenir en la zona de Valparaiso, posicionando al Pisco

como sello del pais.

e Ser presentado como el difusor de “Pisco Chileno” en una zona distinta a la de la

produccion. Lo anterior hacia el cliente y el productor.
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6.3 ESTRATEGIA DE ENTRADA.

Para el ingreso de la tienda al circuito de tiendas especializadas, cuyo producto sea
posicionado como un difusor de la cultura del Pisco Chileno y ser una alternativa suvenir
para los turistas que visitan el pais, especificamente en la ciudad patrimonial de

Valparaiso, se desarrollaran los siguientes pasos:

1. Desarrollo de la tienda en un sector turistico.

2. Generacion de alianzas con operadores turisticos de Valparaiso y Regién

Metropolitana, siendo estos puntos los de mayor entrada de turistas al pais.

3. Difusién de productos en puntos estratégicos que visitan los turistas.

4. Inversion intensiva en las siguientes actividades:
e Capacitacion del personal que atiende la tienda.
¢ Relacionamiento con Asociacion de Productores de Pisco. AG.

e Desarrollo de productos asociados al Pisco (Suvenires)

6.4 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO.

La estrategia de crecimiento, sera basada inicialmente en la consolidacion, luego difusion
y posteriormente crecer en distintos puntos estratégicos del pais (Regién Metropolitana y

Regién de Coquimbo). Los pasos seran:
1. Afo 1 - Afio 3.

Consolidacion y difusién de la tienda casa matriz: Durante este periodo se busca
sostener la operacion, logrando ingresos y utilidades que permitan validar el modelo de

negocio.
2. Afio 3 — Afio 5.

Potenciamiento del canal virtual como una alternativa de comercializacion competitiva y
especializada en Pisco, que permita lograr ingresos complementarios a las ventas
directas de la tienda. Esto permitird no tener una tienda adicional y rebajar los costos

operativos.
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3. Afo 6.

Crecimiento en cantidad de tiendas, incrementando el nimero en dos tiendas, una
ubicada en la Region Metropolitana y otra en la IV Region, que ademas de ser una

zona turistica, permite posicionarse en la regién productora de Pisco del pais.

6.5 ESTRATEGIA DE SALIDA.

En el escenario que el modelo de negocios no genere los ingresos esperados, se
proyectan las siguientes estrategias de salida, que permitan reducir el impacto financiero
de abandonar el negocio:

1. Liguidacién de activos: se podran vender los productos a un precio de liquidacién o
vender a precio conveniente estos productos a distribuidores (ej. botillerias) o

consumidores mayoristas de Pisco (ej. restaurantes, pub y hoteles boutique)

2. Venta de la tienda: vender a interesados en operar la tienda, continuando con el
concepto de venta de productos asociados al Pisco.
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VIl PLAN DE MARKETING

7.1 OBJETIVOS DE MARKETING

e Lograr ventas por un total de MM$ 165 anuales, el segundo afio de funcionamiento.

e Al segundo afio de funcionamiento, ser reconocido por el 100% de los operadores
turisticos que funcionan en la ciudad de Valparaiso, lo que se lograra mediante redes
sociales y participacion en las ferias de turismo de la ciudad de Valparaiso.

e Al tercer afio de funcionamiento, lograr que un 6.6% de los turistas que llegan a
Valparaiso visiten la tienda, considerando un universo de turistas de 594.232 anuales.

¢ Al quinto afio esperamos incrementar las ventas en un 50 %.

7.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION.
El segmento de mercado al cual se apunta seré:

Turistas extranjeros y hacionales, residentes en Chile y el extranjero, que sean
consumidores de Pisco, cuyas edades fluctien entre los 30 y 65 afios. La idea es que
ellos identifiguen los productos de La Pisqueria como representativos de la cultura

chilena.

Turistas extranjeros y
chilenos residentes

Visitantes o

residentes
en Personas
Valparaiso y e;g:ﬁaossv

zonas
turisticas

Amantes del Pisco
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7.3 ESTIMACION DE LA DEMANDA.
7.3.1 Estimacién de participacion de mercado

Considerando que no existen estadisticas disponibles respecto del volumen de ventas
detalladas en el mercado en el que participa La Pisqueria, para poder calcular la
participacion de mercado de la venta de Pisco, se ha considerado los siguientes

antecedentes:

e De acuerdo a lo indicado en su informe “Pisco Chile 2020” de la Asociacion de
Productores de Pisco A.G., el consumo anual per capita de Pisco no ha variado

sustantivamente, manteniéndose en el orden de 2,1 Litros de Pisco anual.

¢ Se ha determinado que el mercado de clientes potenciales totales de la regién en la

cual opera La Pisqueria es de 1.000.000 personas. (Este célculo se desarrollara considerando

% de los residentes y turistas de la Regién de Valparaiso)

Dado lo anterior y considerando los calculos de numero de clientes potenciales y
expectativas de venta por tipo de Pisco, que se desarrollan en los siguientes puntos,

determinamos que nuestra participacion de mercado es la siguiente:
Consumo total de Pisco del Mercado total: 1.034.865 x 2.1 Lts/pp = 2.173.216 Litros.
Venta de Pisco La Pisqueria: 12.000 Bot x 750 cc = 8.913 Litros

Dado lo anterior, nuestra participacion en el mercado de consumo de Pisco es de un
0,41%
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7.3.2 NUmero de clientes

En funcion de las estadisticas presentadas a continuacién y que consideran los turistas
nacionales y extranjeros que visitan Valparaiso y Vifia del Mar, en edades sobre los 30
afos y que consumen alcohol, se llega a un potencial aproximado de clientes de 1 millén
de personas.

Procedencia Nacional Turistas Vifia- Valpo = Turistas Vifia - Valpo Consumidores de
(Sobre 30 aiios) alcohol
Turismo Nacional¥ 23.000.000 = 2.047.000 | 8,9%" | 1.023.500 | 50%° | 571.113,0 )
; : (2) (4) ©) 55,8%
Turismo Internacional 3.570.000 | 1.038.870 | 29,1% 831.096 |  80% 463.751,6
Total 26.570.000 3.085.870 1.854.596 1.034.865

(1) (3) Sernatur, Perfil de Turista Chileno 2013

(2) Sernatur, Anuario Turismo Receptivo 2014 Clientes POtenCialeS
(4) (6) Sernatur, Informe Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2013.

(5) Sernatur, Informe Turismo Interno Segin Genero 2012

)

~N

Senda, Estadisticas Anuales

A continuacion se detalla como se obtiene este universo de clientes potenciales:

Turistas Nacionales.

El volumen de turistas nacionales que durante un afo realizan viajes dentro de Chile son
7,9 millones de familias, las que multiplicadas por un total de 4 personas por familia,

significan 23,3 millones de turistas nacionales.

Del volumen total de turistas nacionales, un 8,9 % de turistas visitan las ciudades de Vina

del Mar y Valparaiso, lo que implica un total de 2,05 millones de personas.
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Fuente: Sernatur, “Perfil de turista chileno 2012”

De acuerdo a las estadisticas del “Informe Turismo Interno segun Género”, la poblacion
de turistas con mas de 30 afos es alrededor de 50%, lo que implica que de los 2,05
millones de turistas nacionales que visitan anualmente las ciudades de Vifia del Mar y
Valparaiso, 1,03 millones estan en la edad objetivo de clientes de La Pisqueria, siendo

estos clientes potenciales a nivel nacional.

Turistas Internacionales.

De acuerdo a las estadisticas presentadas por SERNATUR, durante el afio 2013
ingresaron al pais un total de 3,57 millones de turistas de paises extranjeros (chilenos
residentes en el extranjero y otras nacionalidades).
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Grdfico 3 Llegadas de turistas y variacién porcentual (%) respecto del afo anterior.

12,0% 13,3%
6,9%

1,8% 1,5% 0,6%

e

3

=

L]
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Afios

Nl legada de Turistas {Miles)
% Var Anual

Elaborado por SERMATUR en base a informacion proporcionada por Policia Internacional (JENAEX) y
Carabineros de Chile (053).

De ese total, el nimero de turistas que visitan Valparaiso y Vifia del Mar asciende a un
29,1%, por lo tanto el nUmero de turistas de esta region llega aproximadamente a 1 millén

de turistas.

Grafico 119 Destinos mas visitados por los turistas residentes en paises fronterizos.

Santiago y alrededores NN 58,40
Valparaisa - Vifia del Mar [ 29,1%

Otros sectores costeros de la Region de Valparaiso - 6,3%

La Serena = Coguimbo . 3,6%

otras ] 3,0%

En cuanto a grupo etario de los turistas extranjeros, un alto porcentaje de ellos esta entre
las edades de 30 y 59 afios. Se supondra que el total de turistas extranjeros considerados
como mercado potencial corresponden a personas sobre 30 afios, es decir alrededor de
un 80%.
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Fuente: Sernatur, Informe Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2013

Dado lo anterior, el mercado potencial de turistas que ingresan desde el extranjeros es de
aproximadamente 800.000 personas.

Resumen

En funcién las estadisticas presentadas, el nimero potencial de clientes (turistas
nacionales y extranjeros, residentes dentro y fuera del pais, que visitan las ciudades de
Valparaiso y Vifia del Mar, de edades sobre 30 afios) es de aproximadamente 1,8

millones de personas.

Finalmente y para determinar con mayor precision los clientes potenciales, se considera
gue seran aquellos que segun el SENDA corresponden a personas que consumen

alcohol.

Prevalencia Ao Alcohol @
GRUPD DE EDAD NIVEL SOCIOECONOMICO
SERIE TOTAL
35 - 44 aiios 45 - 64 afos Bajo Medio Alto
2012 55.8 0l1.3 54.7 55.6 52.8 58.5

Con esto los clientes potenciales ascienden a un millén de personas
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Aplicacién de encuesta a turistas

Con la finalidad de conocer datos relevantes de los turistas que visitan la ciudad de
Valparaiso, se entrevistd a 100 personas que se encontraban realizando paseos en los

cerros Concepcion y Alegre, ya sea turistas nacionales o extranjeros.
Ademas de aplicar preguntas relacionadas con el origen de los turistas, se les realizaron

preguntas relacionadas con el conocimiento del producto Pisco y si lo comprarian como

suvenir. Los resultados fueron los siguientes:

Origen de Turistas Origen Turistas extranjeros

W Argentinos
B Turistas nacicnales

m EEUU
B Turistas extranjeros )

m Brasil

Disposicion de gasto en suvenir

50

40

30

B Suvenir personal
20

M Suvenir Regalo

10

1la5UsS 6-10 Us$ 10-20 Us$ sobre 21 Us$
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Ha probado el Pisco Chileno Estariadispuestoa compraruna
botella de Pisco como Souvenir

Segun se puede analizar en los resultados plasmados en las graficas de la encuesta
realizada a turistas, en los cerros Concepcién y cerro Alegre de la ciudad de Valparaiso,
lugar donde se emplazara la Pisqueria se desprende la siguiente informacion:

e Los turistas tanto nacionales como extranjeros son conocedores de los productos
relacionados con el pisco y en su mayoria también han probado alguna vez el
producto en alguna de sus variedades.

¢ Que los turistas estarian de acuerdo en llevar algin tipo de suvenir relacionado
con el pisco como regalo o recuerdo tanto para ellos como para sus familiares o
amigos.

¢ Que la propension al gasto es mayor cuando es para un recuerdo para el mismo

turista que es conocedor del producto, que cuando es para regalo.

En lineas generales se puede concluir que pese a ser Chile un pais que se conoce
principalmente por sus fabulosos paisajes y sus productos vitivinicolas, la penetracién en
los mercados internacionales de los piscos Premium en cualquiera de sus variedades y la
gran gama de productos de alta calidad elaborados por los productores, hacen que el
pisco sea reconocido en los mercados internacionales y los turistas que llagan al pais lo

han degustado y son conocedores del producto.

Por todo lo anterior siendo el producto conocido por los clientes potenciales de la
Pisqueria y con las caracteristicas del modelo de negocio, que implica ser una tienda
especializada en Piscos Premium, con el servicio de personal especializado, gran

variedad de producto, junto con la creacion de suvenires asociados al pisco hace pensar
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que se sustenta la proyeccion de la demanda calculada en este informe (anexo 11) y con

ello la viabilidad del proyecto.
7.3.3. Demanda Anual por Producto.

Demanda de Pisco

Considerando que no se cuenta con una estadistica precisa de demanda de este tipo de
productos en establecimientos incluidos en el mercado objetivo, se ha determinado fijar
una demanda estimada por tipo de Pisco, lo que luego sera contrastado con los clientes
potenciales para determinar qué % de estos clientes finalmente compra una botella de
Pisco, ademas de algun suvenir asociado al mundo del Pisco.

Se ha determinado la siguiente demanda por tipo de Pisco.

e Premium: 45 botellas mensuales / 630 botellas totales.
e Super Premium: 20 botellas mensuales / 368 botellas totales.
e Super Premium (alto valor): 6 botellas mensuales / 49 botellas totales.

En funcién de los tipos de Pisco comercializados en La Pisqueria, Premium y Super
Premium, se estima que las ventas mensuales de botellas de Pisco seran
aproximadamente de 12 mil botellas de Pisco anuales / 1000 botellas mensuales. (Ver
detalles de venta de botellas de acuerdo a categoria en cuadro 7.3.3)

Si consideramos que los clientes potenciales ascienden a 1 millon de acuerdo a los

calculos realizados en el punto 7.3.2, un 1,2% de ellos comprara una botella de Pisco.

Demanda de suvenir.

Teniendo presente que no se cuenta con estadisticas que permitan determinar el volumen
de ventas de suvenir asociados al Pisco, se supondra que un universo similar a quienes

compran botellas de Pisco comprardn un suvenir, en funcion del siguiente detalle:

Proyeccion de vtas souvenirs
Descripcion souvenir distribucion [unidades mensuales
Ilaveros 25% 250
souvenir camisetas y gorras 25% 250
Imagenes, libros,imanes,tazas 50% 500
100% 1000
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Cuadro 7.3.3. Demanda mensual por tipo, marca y categoria de Pisco.

X X Grado ) Ventas Mes
Marca Tipo de pisco . Categoria .
Alcoholico (Unid.)
Capel Capel 40, Doble destilacién (Transparente) 40 Premium 45
Tres Erres Tres Erres 402, Pisco 40 Premium 45
Bauza Bauza 40° 40 Premium 45
Mistral Mistral 409, Pisco 40 Premium 45
Alto del Carmen Alto del Carmen 40°, Doble Destilado Transparente 40 Premium 45
Mal Paso Mal Paso, 40 grados, Reservado, 40 Premium 45
Alto del Carmen Alto del Carmen 40° 40 Premium 45
Control Control C, 40° 40 Premium 45
Mistral Mistral 469, Pisco 46 Premium 45
Miguel Torres El Gobernador, 40 grados, Reservado 40 Premium 45
Alamo Pisco Alamo 40 Premium 45
Los Nichos Fundo Los Nichos, 40 grados, Valle de Elqui, Pisco 40 Premium 45
Mistral Mistral Nobel, Pisco 40 Premium 45
Horcon Quemado {Horcon Quemado 40°, Pisco 40 Premium 45
Aba Fuegos, 40 grados 40 Stper Premium 20
Alto del Carmen Alto del Carmen 40°, Envejecido, Pisco 40 Stper Premium 20
Horcon Quemado {Horcon Quemado 46°, Pisco 46 Stper Premium 20
Bauza Bauza Aniversario 40° 40 Stper Premium 20
Aba Fuegos, 40 grados, Reposado 40 Sltper Premium 20
Los Nichos Espiritu de Elqui, 40 grados 40 Super Premium 20
Lapostolle Lapostolle, 42,5 grados 42,5 Super Premium 20
Chafiaral de Caren {Chafiaral de Caren, 42 grados 42 Stper Premium 20
Los Nichos Espiritu de Elqui, 45 grados 45 Stper Premium 20
Capel Capel, Moai 40 Stper Premium 20
Chafiaral de Caren {Chafiaral de Caren, 46 grados 46 Stper Premium 20
Aba Aba 40 Sltper Premium 20
Armidita Armidita, 40 grados, 40 Sltper Premium 20
Tres Erres Tres Erres, Moai 40 Super Premium 12
Armidita Armidita, 40 grados, Reposado 40 Stper Premium 12
Bou Barrueta Bou Barroeta, Cofradia 40° (Hermandad de la Costa) 40 Stper Premium 12
Cumbre Cumbres, 40 grados, Reposado 40 Stper Premium 12
Horcon Quemado {Horcon Quemado 46°, 15 afios barrica 46 Stper Premium 12
Mistral Mistral, Gran Nobel 40° 40 Stper Premium 12
Bou Barrueta Bou Barroeta, Marias 40° (Espiga), Reservado 40 Stper Premium 12
Bou Barrueta Bou Barroeta, Noor 40° (Hoja), 4 Afios 40 Super Premium 12
Mal Paso Mal Paso, 40 grados, Reservado Premium 40 Stper Premium 12
Wagar Wagar, 40 grados 40 Stper Premium 6
Lapostolle Kappa 42,5 Stper Premium 6
Wiluf Wiluf, 40 grados 40 Stper Premium 6
Capel Monte Fraile, 42 grados 42 Stper Premium 6
Alto del Carmen Alto del Carmen, The essence of muscat 40 Stper Premium 6
Horcon Quemado {Horcon Quemado 43°, 20 afios barrica 43 Super Premium 6
Bou Barrueta Bou Barroeta, Luxstelle Gran Pisco, 50°, 9 afios 50 Stper Premium 6
Tamaya Tamaya 45 Stper Premium 6
Horcon Quemado ;Horcon Quemado 1909 40 Super Premium 1
Demanda mensual 1047
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PREVISION VENTAS 5 ANOS

2018
Pisco premium
Pisco super premium
Pisco Super Premium (A.V.)
Llaveros
Camisetas y gorros
Imagenes, libros e imanes

2019
Pisco premium
Pisco super premium
Pisco Super Premium (A.V.)
Llaveros
Camisetas y gorros
Imagenes, libros e imanes

2020
Pisco premium
Pisco super premium
Pisco Super Premium (A.V.)
Llaveros
Camisetas y gorros
Imagenes, libros e imanes

2021
Pisco premium
Pisco super premium
Pisco Super Premium (A.V.)
Llaveros
Camisetas y gorros
Imagenes, libros e imanes

I 7% Var |
58%
58%
58%
58%
58%
58%

| % Var |
20,007
20,007
20,007
20,007
20,007
20,007

| % Var |
8,00
8,00
8,00
8,00
8,007
8,00~

| “% Var |
7.00%
7.00%
7.00%
7.00%
7,007
7.007

Ventas
7.645
4464
593
2987
2987
5.973

Ventas
9.174
5357
711
3.584
3.584
7.168

Ventas
9.908
5.786
768
3871
3.871
7.742

Ventas
10,602
6.191
822
4142
4142
8.283

PREVISION VENTAS ler. ANO

Llaveros

Pisco premium
Pisco super premium
Pisco Super Premium (A.V.)

Camisetas y gorros
Imagenes, libros e imanes

43838
2.825
375
1.890
1.890
3.780

40.000

35.000

30.000 -

25.000 -

20.000 -

15.000

10.000 |

0 -+

ventas en unidades

2021

2017 2018 2019 2020
WPisco premium M Pisco super premium
m Pisco Super Premium (A.V.) u Llaveros
Camisetas y gorros ® Iméagenes, libros e imanes
Evolucién prevista
Ejercicio Unidades
2017 15.598
2018 24649 °©
2019 29,579 |2
2020 31.945
2021 34181 7
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7.4 ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO
7.4.1 Mapa de posicionamiento

ESPECIALIZACION
(MODELO TIENDA)

N
A 4

AMPLITUD
(OFERTA Y VARIEDAD)

Botillerias

Supermercados

Jumbo
Hiper Lider
Unimare, etc

El foco del valor del valor que La Pisqueria le entregara estara en su servicio. Es asi como
la amplitud de la oferta, basada en la mayor oferta de Pisco que podra encontrar una
persona, y la especializacién, basada en la el conocimiento del producto y una tienda
enfocada 100% en la venta de Piscos Premium, estaran fundamentadas en el concepto
de:

Formato de tienda: el servicio de venta de Piscos sera realizada en esta tienda
especializada, con espacios que permitan tener un oferta visible de la mayor variedad de
Piscos. La tienda se basara en el concepto de una experiencia asociada al Pisco, donde
ademas de conocer la historia del Pisco, su proceso de elaboracién, sus zonas tipicas,

podran los clientes probar los distintos tipos de pisco.

Tal como se desarrollara en detalle en los topicos siguientes, el concepto de atencion
especializada y la asociaciéon del Pisco como un productos propio del pais, sera en gran
parte desarrollada por el personal que atendera La Pisqueria, donde el conocimiento de

los productos que seran comercializados, seran fundamentales.
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El concepto de la tienda, serd una tienda boutique, en la cual los clientes sientan esa

intimidad y muy asociada a las bodegas donde se produce el Pisco.

La ubicacién de la tienda es algo que también forma parte del servicio que La Pisqueria
ofrece a los clientes. Tal como se aborda en otros capitulos de este plan de negocios, La
Pisqueria se ubicard en los cerros Concepcién o Alegre, considerando que son los de
mayor flujo de turistas de la zona de Valparaiso. Gran parte de los tours que se
desarrollan en esta ciudad recorren estos cerros, por lo cual la ubicacién sera estratégica

para ofrecer los productos a los clientes con un facil acceso.
7.5 ESTRATEGIA DE PRECIOS
Para el inicio y el largo plazo.

La Pisqueria no tiene establecido una variacion sustancial en sus precios desde la
penetracion en el mercado y del largo plazo, en su producto base y en sus productos
asociados. Los precios seran definidos en funcion de los costos (fijos y variables), més un
margen determinado que permita la sustentabilidad del proyecto y cumplir con la
rentabilidad esperada.

Criterios a considerar.

e El precio sera fijado en funcion de los costos mas un margen estandar que permita

sustentar financieramente el proyecto. (precio minimo)

e El precio sera superior un 8% superior en relacion a establecimientos donde se pueda
comprar algunos de los productos (supermercado y botillerias) considerando el costo

alternativo del tiempo y la exclusividad.

e La elasticidad de los clientes es baja en un rango de precios que refleje su costo
alternativo de la utilizacion del tiempo disponible (turistas). No obstante esta elasticidad
aumenta en la medida que el precio es muy alto en relacién del tiempo de ir en

busqueda de un producto similar.

e Forma de pago: La forma de pago para nuestros productos serd al contado, en efectivo
o con medios electrénicos y el crédito sera en funcion de lo que otorguen estos Ultimos

medios de pago.
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7.6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.
7.6.1 Identificacion de los principales canales.
Los canales de distribucion de los productos seran los siguientes:

e Presencial en la tienda (Principal)
e Despacho a domicilio (Web)

e Participacion en ferias gourmet

7.6.2 Web y redes sociales.
WEB

Se desarrollara un sitio web cuyo objetivo principal sera identificar a La Pisqueria como
punto de referencia de Piscos Premium, ademas de dar informacién relacionada con la
tienda (Ubicacidn, tipos de productos, promociones Yy articulos relacionado, ademas de la

difusién de nuevas preparaciones en base a Pisco).

Un aspecto relevante es que la web no tendra como finalidad la venta masiva, no obstante

estara diseflada de manera de poder comprar en linea.

Redes Sociales.

Facebook. El objetivo sera difundir la existencia de la tienda y tener un grupo de amigos

de La Pisqueria, quienes podran conocer novedades en términos del mundo del Pisco.

Twitter; Sera un medio para posicionarse con opiniones respecto al desarrollo del

mercado del Pisco.

7.7 ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES.

La estrategia de comunicaciones estara dirigida a los clientes finales y a los
intermediarios, por lo tanto se desarrollard acciones en estrategias Pull y Push. A

continuacién se entrega la definicién de cada una de ellas.
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Estrategia Pull

Ira orientada a los clientes consumidores finales de los productos, a través de un mix de
comunicaciones (definidos en el siguiente punto) que permitan lograr en un inicio los

siguientes objetivos:

e Atraccion del cliente / Visibilidad.

¢ Notoriedad en términos de referencia en el mundo del Pisco.

Esta estrategia apuntara principalmente a los clientes turistas nacionales y residentes del

mercado objetivo. No obstante sera valida también para el resto del mercado objetivo.

Estrategia Push.

En el caso de los intermediarios, ir4 orientada principalmente a los siguientes segmentos:

e Tour operadores

e Bares asociados a La Pisqueria.

La idea es que estos intermediarios es incentivar en conjunto los esfuerzos de marketing.
En el caso de los Tour Operadores, la motivacion serd generar una parada atractiva

dentro del circuito del tour.

En el caso de los bares asociados la estrategia es reforzar el marketing en el punto de

venta.
e Productores de Pisco Premium.

En el caso de los productores, la idea es actuar conjuntamente para que estos
promocionen el punto de venta de sus Piscos. En este sentido se supone una campaina

de acercamiento con los productores, con los siguientes pasos:

Asociacion de Pisqueras de Chile: Abordando inicialmente a esta institucion, la campafia
supone presentar la propuesta a esta asociacion, para que cada una de las pisqueras
pertenecientes a la asociacion abra las puertas a comercializar su producciéon en La

Pisqueria. Los atributos que se presentaran sera:

- Difusion del Pisco Chileno en V Region.

- Asociar al Pisco como un producto tipico chileno.

51



- Dar a conocer las zonas productoras de Pisco entre turistas, con la finalidad que

visiten la Il y IV Region.

En una segunda etapa y con el conocimiento y apoyo de la Asociacion de Productores de
Pisco, se realizaran presentaciones a cada uno de los productores de Pisco, con la
finalidad de lograr el compromiso de apoyar y comercializar sus productos en La

Pisqueria. La oferta de valor para los productores sera:

- Tener oferta de sus productos en la tienda especializada mas importante del pais.
- Tener presente sus productos en la principal zona turistica de regiones.
- Dar a conocer sus productos entre turistas extranjeros.

- Dar a conocer ofertas propias de tours en las vifias de la region de origen.

Dado lo anterior y dando a conocer los atributos propios de la tienda, se espera que los
productores apoyen el concepto de variedad de la tienda, provisionando a La Pisqueria de

sus variedades de productos.
7.7.1 Herramientas de promocion y presupuesto.

En funcion de las estrategias de comunicacion definidas anteriormente y de la realidad del
mercado masivo al cual se esta apuntando, se ha definido las siguientes herramientas de
promocién de los productos, que apalancaran ambas focos de estrategia Pull y Push:

7.7.1.1 Mix de comunicacion.

¢ Medios impresos. Este sera una de las herramientas mayormente utilizadas
¢ Presencia en publicaciones turisticas.

¢ Medios electrénicos.

e Publicidad directa en stand de La Pisqueria

e Radios locales.

¢ Mini stand en bares asociados.

7.7.1.2 A quienes se dirige.

La mayor parte de la promocion que desarrollard La Pisqueria, estara dirigida

principalmente al usuario final, ya que no se tendra un mercado mayorista como objetivo.
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Por otra parte, se considera promocion dirigida a algunos intermediarios del producto, no

obstante, ésta no serd tan intensiva. Dentro de los intermediarios estan:

- Bares asociados.

- Tour operadores.

7.7.1.3 Identificar herramientas especificas, Medios, Publico Objetivo.

Medios electrénicos.

Web

Se desarrollara una pagina web que sera uno de los principales motores de promocion de
los productos. La idea es desarrollar un sitio donde se publicite la ubicacion de la tienda,
ademas de todo lo relacionado con el Pisco chileno.

Facebook

A través de este medio se realizara la promocion de La Tienda de manera similar a lo

desarrollado en pagina Web

Publicaciones en revistas.

417

= Cruising Valparaiso
|

5

Cruising Valparaiso es un premiado periddico turistico publicado por Fundacién
Valparaiso. La revista, redactada 100% en inglés y editada por editores nativos de este
idioma, esta distribuida por la Empresa Portuaria de Valparaiso en Puerto Montt, para que

los pasajeros lleguen a Valparaiso con revista en mano.
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VIENTOS
E

Exposiciones y ferias

Expo Fosis.

Publicidad a través de flyers.

Se desarrollaran una serie de flyers promocionando La Pisqueria, los que seran repartidos

en los siguientes lugares:

e Paseos tipicos de los cerros de Valparaiso

¢ A la salida del puerto de llegada de los Cruceros / En desembarque de Puerto Montt,
para que clientes conozcan desde ese puerto la existencia de La Pisqueria.

e Enlos vehiculos de los Tour Operadores.

e En las recepciones de los hoteles.

e Enlos restaurantes y bares de Valparaiso.
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Publicidad en vehiculos.

Se desarrollardn parasoles para vehiculos de los tour operadores y para los
estacionadores de vehiculos de la cuidad de Valparaiso.
Adicionalmente, se pagara publicidad en algunos de los vehiculos de tour Operadores, en

las ventanas traseras de vehiculos.

Otros medios de publicidad

e Promocionar y pedir a clientes comentar en Trip Advisor
e Letreros y pendones en la entrada de la tienda

¢ Punto promocional en bares asociados de La Pisqueria (imagen y degustacién)

7.7.2 Programa de publicidad.

El programa de publicidad ser4 permanente. Se considera que este plan tendra una
repeticion anual y de acuerdo a los resultados econémicos, se podran realizar algunas
acciones adicionales en ciudades como Santiago, donde se concentran parte de los

turistas que luego arribaran a Valparaiso.

Por lo tanto, se considera un plan anual, que se replique durante todos los afios, hasta el
aflo 5, cuando se espera revisar las acciones que se detallaron y asi intensificar las de

mejor resultado y eliminar las que no funcionaron.
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El programa se detalla en el siguiente cuadro:

PROGRAMA DE PUBLICIDAD

e s - COSTO c/ IVA| Costo Medio c/IVA | Costo Total c/IVA
Descripcion Frecuencia | 1 7 10| 11|12 Costo Inicial [Costo Mensual o ol osto oa~c/
Mensual Mensual (campaiia)

Digitales
WEB Pagina electrénica Permanente
Facebook Pagina electrénica Permanente
Twitter Pagina electrénica Permanente
Soyvaparaiso.cl Medio digital Permanente
Radios
Bio Bio Radio Diaria
Cooperativa Radio Diaria
Material promocional
Flyers Impresos Permanente
Afiches Impresos Permanente
Revistas
Cruising Vaparaiso Periddico Turistico Permanente
4 Vientos Revista de turismo Permanente

Exposiciones y ferias

Expogourmet Vifia Stand Eventual

Expo Fosis Stand Eventual
Otros

Mini stand en bares Stand Permanente

Pendones Equipamiento Permanente

Publicidad en vehiculos Adhesivos promoci Eventual

xX X X X

xX X X X

xX X X X

12
12
12
3

12
12

12
12

12
12

$  500.000
$  500.000
s -

s -

s -

S -

s -

s -

$  600.000
$  300.000
$  300.000
S 200.000
$  100.000
$  100.000
$ 2.150.000
$ 2.000.000
$  150.000
$  600.000
$  200.000
$  300.000
$  100.000

&
$
$
$
$

300.000
50.000
30.000
20.000

200.000

130.000
80.000
50.000

250.000

250.000

$
$
$
$
$

wv n n

R %4

v n

wvr N n n

357.000
59.500
35.700
23.800

238.000

154.700
95.200
59.500

297.500

297.500

&
$
$
$
$

v n

341.667
91.667
30.000
20.000

200.000

130.000
80.000
50.000

50.000
25.000
25.000

16.667
8.333
8.333

179.167
166.667
12.500

300.000
16.667
25.000

258.333

1.017.500

$
$
$
$
$

w n

wn n

v n n n

2.737.000
1.309.000
428.400
285.600
714.000

1.082.900
666.400
416.500

714.000
357.000
357.000

238.000
119.000
119.000

2.558.500
2.380.000
178.500

1.606.500
238.000
357.000

1.011.500

8.936.900
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7.8 ESTRATEGIA DE VENTAS

En linea con lo ya indicado, La Pisqueria tendr4 un formato de venta presencial en la cual
la promocion del Pisco como un producto tipico chileno es fundamental, entendiendo que

la idea es que los turistas extranjeros lleven la botella de Pisco como un producto suvenir.
En este ambito, las actividades estratégicas de venta, seran las siguientes:

Local de venta: La ubicacion del local es fundamental en la estrategia de venta, ya que de

esto dependera el flujo de clientes a la tienda.

Implementacion y decoracion del local de venta: la tienda debe ser atractiva con
ambientacién que sea relacionada con la produccion del Pisco chileno.

Fuerza de Venta: La fuerza de venta debe tener altos conocimientos de la produccion de
Pisco, ademas de conocimiento en idioma ingles para la facilidad de venta a turistas

extranjeros.

7.9 PRESUPUESTO DE MARKETING.

PROGRAMA DE PUBLICIDAD

COSTO ¢/ IVA | Costo Medio c/IVA | Costo Total c/IVA
Costo Inicial [Costo Mensual
Mensual Mensual (campana)

Digitales 500.000 300.000 $ 357.000 S 341.667 2.737.000
Radios S - S 130.000 $ 154.700 S 130.000 S 1.082.900
Material promocional $§ 600.000 S - S - S 50.000 S 714.000
Revistas S 200.000 $ - S - S 16.667 $ 238.000
Exposicionesy ferias $ 2.150.000 $ - S - S 179.167 S 2.558.500
Otros S 600.000 $ 250.000 S 297.500 S 300.000 S 1.606.500

S 1.017.500 $ 8.936.900
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7.10 METRICAS E INDICADORES

. . e : Peso del ) . . . .. )
Indicador Descripcion Unidad | | Base (100%) Maximo (120%) Minimo (80%)
indicador
Mide el ingreso por venta de botellas de
Ventas mensuales (botellas de pisco) [Er=mmisLrshy MS 03 9507 11.408 7.606
pisco en la tienda
: Mide el ingreso por venta de Souvenirs en
Ventas mensuales [(Souvenirs) ) M5 02 828 G54 662
la tienda
Cantidad de clientes De acuerdo al mercado potencialde . iqi 03 2476 2971 1981
clientes
Indica la cantidad de clientes que entran
% Afiliacion de clientes a la tienda y nos entregan sus datos para ; Cantidad 01 1238 1981 950
ser socios de La Pisqueria
Indica coma han crecido las ventas entre
Creccimento de las ventas R % 0,1 10% 0% 5%
trimestres
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VIl PLAN DE OPERACIONES

Respecto del Plan de Operaciones se puede puntualizar lo siguiente:

- La estrategia de operaciones se basa en mantener un stock de productos con alta
variedad, disminuir los costos de almacenamiento para lo cual serd necesario hacer
un correcto célculo del traslado de botellas desde el punto de produccién al de venta.
Asi mismo el facilitar el proceso de traslado de los productos a los clientes sera un
atributo basico en la operacion de La Pisqueria.

- En cuanto al flujo de operaciones, este considera todos los pasos necesarios para
poner en funcionamiento la tienda, desde el Layuot, pasando por el
aprovisionamiento de los productos, su almacenamiento, proceso de venta, la

distribucion y finalmente el servicio postventa.

En la Parte Il de este plan de negocios se encuentra el detalle de los aspectos antes
mencionados, con una descripcion de cada uno de los pasos del flujo de operaciones.

IX GESTION DE PERSONAS.

Respecto la Gestion de Personas, se puede puntualizar lo siguiente:

- El equipo de gestion de la Pisqueria estard compuesto principalmente por un Jefe de
Local, cuya principal labor sera la gestion completa del local, participando de la venta
también, ademas de la comunicacibn con las empresas asociadas a la
comercializacion. Adicionalmente el local serd atendido por dos vendedores Part

Time, quienes seran encargados del contacto directo con los clientes.
- El Equipo Directivo, estard compuesto por los Sres José Martinez M. y Juan José
Ledermann D.

El equipo de gestion tendrd una serie de beneficios que se describen en detalle en Parte Il

de este plan de negocios.

Una de las variables relevantes serd el desarrollo del equipo de trabajo centrado

principalmente en la gestion de ventas, el conocimiento del mercado del Pisco, ademas
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de un alto nivel de inglés, lo que serd basico en la comunicacion con los clientes

extranjeros.

En la Parte Il de este plan de negocios se encuentra el detalle de los aspectos antes

mencionados, con una descripcion acabada de los puestos de trabajo.

X PLAN DE IMPLEMENTACION

Respecto del Plan de Implementacién se puede puntualizar lo siguiente:

- En el proyecto se consideran dos etapas de desarrollo del plan de implementacion, el
primero de ellos considera un periodo de desarrollo de 3 meses y principalmente
considera la habilitacion y preparaciéon de la tienda, ademas del reclutamiento y
preparacion del equipo de trabajo. En la segunda etapa, que tiene una duracion de 1
afo, se consideran actividades tendientes a la consolidacion de La Pisqueria. En esta
segunda etapa la mayor parte de las actividades van orientadas a la promocion de La
Pisqueria y al acercamiento y alianzas con los Stakeholders.

En la Parte Il de este plan de negocios se encuentra el detalle de los aspectos antes

mencionados, con una descripcion acabada del Plan de Implementacion.

XI'PLAN FINANCIERO

Respecto del Plan Financiero, se puede puntualizar lo siguiente:

- Se proponen una serie de supuestos para la realizacion del andlisis financiero,
estimado aspectos tales como % de devolucion de productos, ingresos adicionales
a la venta directa de productos, ademas de supuestos de costos tales como costo
medio de productos y costos de otras ventas.
En la Parte Il del Plan de Negocios se detallan la totalidad de los supuestos de

ingresos, costos, gastos e inversion.
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- Para la estimacién de inversiones se detallan las inversiones en activo fijo, activo
intangible y gastos amortizables, siendo la mayor parte de las inversiones

destinadas a inversién en activo fijo.

- Parala evaluacién financiera se considerd un periodo de evaluacion de 5 afios.

- Para la estimacion de los ingresos, se realiz6 un analisis detallado de las ventas
esperadas por tipo de producto. Para el primer afio se esperan ingresos cercanos
a MM$145, lo que al quinto afio se elevan a MM$320. El detalle de ingresos por

producto se encuentra en los anexos del presente informe.

- Al revisar el estado de resultado a 5 afios, se observa que desde el primer afio el
resultado es positivo, llegando el afio 5 a un resultado positivo de

aproximadamente MM$45.

- En funcién de los flujos de caja y de una tasa de costo de capital de 14% ( la cual
es obtenida a través del modelo de Capital Assets Precing Model (CAPM)), se
determina que el proyecto presenta un VAN de MM$69 con una Tasa Interna de
Retorno de un 40%.

- En cuanto al requerimiento de capital y en funciéon del flujo operacional se
determina que la necesidad de Capital de Trabajo es de aproximadamente
MM$40.

- Finalmente el punto de equilibrio en el cual la Pisqueria comienza a ser rentable
supone una venta de 14.000 unidades anuales, entre toda la gama de productos

que se comercializan.

En la Parte Il de este plan de negocios se encuentra el detalle de los aspectos antes

mencionados, con una descripcion acabada del Plan Financiero.
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XIIRSE Y SUSTENTABILIDAD.

12.1 MAPA DE STAKEHOLDERS.
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e Productores de Pisco.

e Asociacion de Productores de Pisco AG.
e Tour Operadores.
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e SAG.
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12.2 VALORES ETICOS DEL NEGOCIO.

e Cumplimiento de la palabra empefiada: Una caracteristica fundamental es el
cumplimiento de los compromisos que se toman con los clientes y con todos
los grupos de interés.

e Respeto por la persona: El respeto por la persona y su individualidad serd un
valor intransable, tanto para clientes, proveedores y equipo de trabajo.

e Precios justos: Los valores de los productos estaran siempre de acuerdo a
mercado, considerando la caracteristica de la tienda. Los clientes nunca se
sorprenderan de precios radicalmente mas bajos que los de La Pisqueria.

e Integridad: tomar siempre las decisiones mediante la practica de buenos
valores éticos demostrando integridad y caracter que posee la organizacion.

e Responsabilidad: asumir los errores que se pueda cometer como empresa

por las acciones del personal, aumenta el respeto y la cohesiéon en la empresa.

12.3 DETERMINACION DE IMPACTOS SOCIALES, AMBIENTALES Y ECONOMICOS.

Difusion de Pisco como producto nacional (Social): Al comercializar botellas de
Pisco y suvenires asociados al mundo del Pisco, se esta contribuyendo al desarrollo de

la marca Pisco Chileno.

Esto impacta en mejor conocimiento de los turistas de la realidad de la produccién de
esta bebida y de las zonas de produccién, lo que mejorara a futuro la calidad de vida
de las personas que habitan esas zonas, ya que es probable un mayor turismo hacia

ellas.

Uso de materiales reciclables (ambiental): Dentro de la operacién de la tienda se

estima que la mayor cantidad de productos utilizados seran amigables ambientalmente.

Generacion de empleo (econémico): El funcionamiento de La Pisqueria generara
puestos de trabajo directos e indirectos. En lo directo se considera el personal que
operara la tienda, mientras que en los indirectos estan considerados desde los

proveedores hasta los repartidores de los productos.
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X1l RIESGOS CRITICOS.

Respecto los Riesgos Criticos se puede puntualizar lo siguiente:

- En cuanto a los riesgos internos, los principales radican en pérdidas de
mercaderia que podrian implicar una merma en el negocio y los relacionados con
la calidad de la atencion a los clientes, entendiendo que ese es uno de los valores

fundamentales del modelo de negocios.
- En cuanto a los riesgos externos estos principalmente dicen relacion con aspectos

regulatorios y legales, que pueda afectar la comercializacion del producto principal

de La Pisqueria, el Pisco.

En la Parte Il de este plan de negocios se encuentra el detalle de los aspectos antes
mencionados, con una descripcion acabada de los Riesgos Criticos.
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XIV CONCLUSIONES

Finalizado el andlisis del plan de negocios de La Pisqueria, se puede concluir que el
proyecto no sélo es viable sino que también es atractivo para los inversionistas,
considerando que ofrece una rentabilidad superior al 10% desde el primer afio de

funcionamiento, con una inversion acotada.

El desarrollo de un nuevo concepto de Tienda Boutique, enfocada en la venta
especializada de Piscos de alta calidad, en un emplazamiento turistico por naturaleza
como es la Comuna Patrimonial de Valparaiso, permiten proyectar ventas crecientes al
asociar la venta al turismo nacional y extranjero, buscando posicionar la venta no sélo al
consumo directo del Pisco, sino como un elemento distintivo de Chile, lo que permite que

la compra de una botella sea visto ademas como un suvenir.

Del andlisis de la industria, se puede concluir que los cambios de tendencia de consumo
de Pisco de los consumidores nacionales y el mejoramiento de la calidad en la produccion
de Piscos, presentan una oportunidad.

Por otra parte, si bien la venta al detalle de licores en un mercado con muchas empresas
participantes es parte de este mercado, la especializacion hace que la propuesta de valor
de La Pisqueria sea atractiva. En esta misma linea, el posicionamiento relativo respecto
de los competidores mas cercanos, es decir, quienes tienen especializacion y amplitud de
la oferta similar a La Pisqueria (Ej. Mundo del Vino y La Vinoteca), es positiva

considerando que La Pisqueria cuenta con una mejor especializacion del producto.

Con lo anterior, se puede concluir que el atractivo de mercado en el que participara La

Pisqueria es Medio- Alto.

Los recursos claves, aquellos en que La Pisqueria debe apalancar su desempefio, son los

siguientes:

¢ Variedad del producto.
e Asesoria experta.

e Asociacion con Stakeholders, tales como Tour Operadores y bares de la zona.
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Respecto de lo revisado en el plan de marketing, se puede llegar a las siguientes

conclusiones:

e La estimacion de la demanda resulta realista en funcién de los clientes potenciales ,
el % de mercado a cubrir es cercano al 0.4 % del mercado potencial, el que se eleva
a cerca de un millébn de personas, lo que hace totalmente factible llegar a volimenes

de venta que hagan viable el proyecto de La Pisqueria.

e En cuanto a la estrategia de precios, esta sera posicionar a la Pisqueria con precios
un 8% sobre los productos que pueden encontrarse en el mercado, lo que es
absolutamente factible, pensado en que la ubicacion es una de variables que

distingue de la oferta y el costo de oportunidad de los potenciales clientes.

e Si bien la venta presencial en la tienda, sera el canal principal, la utilizacién de

plataformas web sera fundamental a la hora de posicionar y distribuir los productos.

En el plan de operaciones se observa que los focos estaran orientados a mantener un
stock variado y 6ptimo para garantizar una oferta acorde a los clientes, es asi como se ha
fijado un stock permanente de medio mes de consumo. Por otra parte mantener
controlados los costos de almacenamiento, creando flexibilidad en la distribucion, sera un

aspecto relevante en la operacion.

En lo referente a Gestion de Personas, La Pisqueria tendra una estructura simple, donde
el principal atributo sera el desarrollo de una asesoria experta por parte de los
vendedores. Por lo tanto, la capacitacibn permanente en tematicas relacionadas con el
mundo del Pisco sera relevante. Ser bilinglie, espafiol / inglés, sera un requisito para el

equipo de trabajo.

Finalmente, los resultados obtenidos de la evaluacion financiera indican que se trata de
un proyecto donde las necesidades de capital son bajas, tiene una buena rentabilidad y

representa unos riesgos acotados, por lo que hace recomendable realizar el proyecto.

Tanto el flujo de caja proyecto puro, en el cual se ve la rentabilidad de los flujos del

proyecto solamente en la parte operacional, como en el flujo de caja del inversionista que

66



tiene incorporada tanto la parte operacional como la financiera (deuda), ambos dan un
VAN positivo y una TIR superior al 40% con un periodo de recuperacion de la inversion
de un afio lo que hace atractivo la inversion en el proyecto de La Pisqueria.

Todo lo anterior permite concluir que es un proyecto absolutamente viable, con altas
expectativas de ser exitoso y con riesgos muy acotados, por lo que se recomienda invertir
en él.
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XVI ANEXOS.
ANEXO 1

Resefia sobre el Pisco en Chile

Por Gonzalo Rojas A.1
1 Antecedentes de la produccién de destilados de vino en Chile

El Pisco es, en rigor, un destilado de vino. Vale decir, un tipo de aguardiente, pero que
tradicionalmente se ha hecho a partir de un vino de base o mosto, y no de sobras del prensado,
como los orujos o vino prensa, como la mayor parte de los destilados de uva del pais.

Si bien su origen es alin materia un tanto incierta para los historiadores, si se tiene certeza de su
existencia en torno a las primeras décadas del asentamiento colonial en las provincias del Norte de
Chile. En efecto, los primeros registros de la destilacion de vinos dulces obtenidos a base de
cepajes traidos por los espafioles al Desierto de Atacama datan del siglo XVII, y ya para mediados
del siglo XVIII era utilizado con frecuencia el nombre “Pisco” para designarlos, diferencidandolos de
los demas aguardientes producidos en la Capitania General. Tanto el proceso productivo del Pisco
como su historia estdn intimamente ligados al devenir de las regiones de Atacama y Coquimbo,
como asimismo, su procedencia lo hermana con el Pisco peruano o “Pisco de Ica”, el Singani o
“Pisco boliviano”, el “orujo gallego” y el “orujo de San Juan”, una versién mas tardia del Pisco en Ia
Argentina, todos destilados ya sea de uva o vino originados a partir del gran mercado de alcoholes
del Virreinato del Peru durante la Era Colonial.

En términos viticolas, podria decirse que el Pisco ha sido una respuesta inteligente por parte de los
viticultores a la problematica del exceso de azlcar en los vinos, la que puede llegar a mas de 400
gramos por litro, numero que se explica por las condiciones edafo-climaticas de los valles
transversales del Norte Chico, donde es posible hallar una alta radiacion solar, condiciones de
suelos 6ptimos para el cultivo de las vides y disponibilidad de agua fresca gracias al sistema de
inundacién, condiciones que se traducen en uvas con una alta concentracion de azlcares
naturales, que mas tarde dan origen a vinos muy dulces. Estos valles, histdricamente agricolas,
pero intimamente ligados a la mineria, fueron desde épocas tempranas de la expansidn europea
en América grandes abastecedores de alcohol para los asentamientos mineros del Virreinato del
Peru, entre ellos, el enorme Potosi, la gran ciudad minera que llegé a albergar a casi doscientas mil
personas en los tiempos del esplendor colonial de Espafia, hacia finales del siglo XVIII.

La destilacién de los vinos dulces del Desierto — entre los que se cuentan al pajarete, el cocido y el
chacoli chileno- fue una solucién eficiente para abordar la problematica del envejecimiento,
conservacion, transporte y disponibilidad de alcohol potable para el Virreinato, solucionando el
problema de la re-fermentacion, la acetificacion y la rancidez, problemas presentes de manera
corriente en los vinos dulces del periodo colonial.

1 Licenciado en Historia, especializado en Historia Econdmica, de la Universidad de Chile. Diplomado en Economia y Desarrollo Humano,
Pontificia Universidad Catdlica de Chile. Especializado en Asuntos de Economia Global y Desarrollo Humano, a través de

Course of The Challenges of Global Poverty, Department of Economics, of Michigan Institute of Technology (MIT). Master© en
Estrategia Internacional y Politica Comercial, Universidad de Chile. Académico e investigador sobre temas de historia,

vitivinicultura y economia. Autor de publicaciones especializadas en diversas revistas y libros.
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2 El origen del Pisco chileno

La principal hipétesis respecto a la denominacién “Pisco” usada para designar a los aguardientes o
destilados de vino del Norte Chico, apunta al hecho que la mayor parte de dichos productos
comercializados en el Virreinato del Perd —el principal destino comercial de la época- eran
ingresados a través del puerto de Pisco, situado al sur de Lima, por lo que era frecuente la
diferenciacidon que se hacia durante el siglo XVIII — siglo durante el cual Chile se consolidé como el
primer productor de uvas y vinos de América- de los mejores aguardientes, a los cuales de les
escribia la palabra “Pisco” en el envase, generalmente una botija de greda, para no confundir su
destino a la hora de embarcarlos. De alli habria devenido una natural separacién entre los
destilados de uva del Norte Chico —principalmente “Piscos”- y los de la Zona Central, en su mayor
parte destilados de orujos destinados al consumo local. El incremento sostenido de la produccidn
de Pisco durante la segunda mitad del siglo XVIII generd condiciones de entorno cada vez mejores
para la consolidacién de una verdadera industria de destilacidon radicada en los valles del Norte
Chico, donde una cantidad importante de hacendados lo consideraron como un negocio rentable,
y se decidieron a invertir en él. Tras la consolidacion de la Independencia de Chile en 1818, fue
formalizado al afio siguiente el decreto —firmado por el mismisimo O'Higgins- que aprobaba la
creaciéon de las primeras patentes de construccidn de los alambiques que se usarian en la
destilacidn del Pisco, sustituyendo a los viejos artefactos importados desde Espaiia y del Perd.

En los inicios de la vida republicana, los destiladores de la regién de Coquimbo, con el Valle del
Elqui a la cabeza, comenzaron un rapido y sostenido proceso de consolidacion de la Industria del
Pisco, entre los que destacaron los primeros grandes industriales del Pisco: Juan de Dios Pérez
Arce y Samuel Zepeda Ibaiiez, quienes obtuvieron no sélo las primeras patentes formales para la
destilacién de Pisco, sino ademas, son considerados hoy como los fundadores de la industria. En
1861, Pérez Arce, antiguo notario de la ciudad de Vicuiia, fue el primero en comercializar a gran
escala la marca “Pisco [talia”, en rigor, la primera marca de Pisco, seguida de "Pisco Condor",
fechada el afo de 1883 en el registro del Conservador de Vicufia. Por otra parte, en 1874, un afo
después que se abriera el registro oficial de marcas, el empresario Juan de Dios Peralta instalé en
La Serena un taller de destilacion que es considerado como la primera instalacién industrial de
Pisco conocida en Chile, desde donde emergerian luego las marcas “Tres Cruces”, “Chafiar
blanco”, “Porvenir” y “la Unidn”, ésta ultima, de la localidad de Paihuano (de esta misma localidad
apareceria el famoso “Pisco Hernandez”, destilado por Luis Hernandez y sus hijos, quienes mas
tarde contribuirian a formar Capel). Piscos que fueron enviados de manera sistemdtica a los
diversos concursos internacionales, entre ellos la Exposicion de Burdeos (1882), Liverpool (1885) y
Paris (1889).

3 Desarrollo de la industria del Pisco durante el siglo XX.

El desarrollo de la industria pisquera chilena durante el siglo XX esta intimamente ligado al
surgimiento de las cooperativas agricolas en el Norte Chico.

Reconocida en 1931 como una Denominacién de Origen Controlada — una de las primeras en el
mundo de los destilados- tras los efectos de la crisis econdmica de 1929-1931, una parte
importante de los productores de uva en general, y de Pisco en particular, tuvieron que
ingenidrselas para seguir con vida en el turbulento mercado nacional. Frente a la adversidad
comun, la alternativa de un modelo de tipo cooperativista parecié atractivo a la hora de bajar los
costos y mejorar los precios de venta. En este contexto, parecié una salida razonable la creacidn
de las dos grandes cooperativas que hasta hace pocos afios controlaban la produccién vy
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comercializacién de Pisco en Chile: Control (Sociedad Cooperativa y Control Pisquero Elqui Ltda.)
en 1931 y Capel (Cooperativa Pisco Elqui Ltda.) en 1938.

Durante la década de 1960, CAPEL dio el primer gran salto en el camino de expansion del Pisco, al
construir su propia planta de vinificacion y destilacién en la ciudad de Vicufia. Apoyada por
recursos de la CORFO, la construccion de las nuevas instalaciones —de vanguardia, para la época-
sentaron las bases para el inicio del crecimiento sostenido de la produccién pisquera. A inicios de
la década siguiente, la empresa comenzd un ambicioso plan de modernizacidn e Industrializacién
del Pisco, producto que a partir de 1974 se veria beneficiado por las salvaguardias que el Estado
impuso a los destilados nacionales, en detrimento de los importados, gravados para hacer frente a
la crisis econdmica que se arrastraba de la administracion anterior del pais.

Comenzaban asi los denominados “afos dorados del Pisco”, tiempos en los que este destilado de
vino pasaba a convertirse en el trago preferido de los chilenos, quienes comenzaban a cambiar sus
habitos de consumo de alcohol, dejando atrds la mezcla de ron y bebida cola, cambiandola por la
popular “Piscola”, hoy denominada simpatica y consuetudinariamente como “el trago nacional de
los chilenos”.

El aumento significativo del consumo per capita y el incremento de la demanda del Pisco,
contribuyeron a fortalecer a la industria, que ya para finales de la década de 1980 y principios de
1990 se consolidaba como una de las principales actividades industriales del Norte Chico y la
principal industria de destilados del pais.

Durante este periodo, tomé forma la denominada “Guerra a muerte” entre las dos principales
empresas pisqueras de Chile: Capel y Control, quienes en conjunto llegaron a concentrar a
mediados de la década de 1980 mads del 95% del mercado del Pisco en Chile, convirtiéndose en un
verdadero duopolio.

No obstante, la guerra de precios, una expansion casi descontrolada y un aumento sostenido de la
produccién de uva pisquera, en ambas companias, las llevarian casi hasta la extincion a finales de
la década de 1990, echando por tierra intensas tratativas de fusién que no fructificaron, dado,
entre otros motivos, la acendrada mistica y orgullo cooperativo presente en ambas empresas, que
se negaban a desaparecer como tales, y la entrada de un nuevo y decisivo actor en el mercado:
Pisquera Chile S.A., controlada por el Grupo Luksic, quienes generarian enormes transformaciones
en la realidad del Pisco chileno. Asimismo, afios de malos precios, la penetracion de los destilados
importados tras el retiro de los impuestos especificos, el retiro de las salvaguardias en el afio 1999,
los cambios en las tendencias de consumo entre los chilenos, el aumento del nivel cultural general
de la poblacion, aparejado al

4 incremento del poder adquisitivo real, y una larga lista de malas decisiones
gerenciales al interior de ambas cooperativas, las llevaron hasta el borde de la
bancarrota.

Hacia los primeros afios de la nueva década, Pisquera Chile S.A., que habia entrado al mercado con
“Ruta Norte”, comenzd a comprar a los miembros de la torta pisquera uno por uno: “Pisco La
Serena”, “Mistral”, “Campanario”, “Bauzd”, “Horcdn Quemado” e inclusive, la otra gran
cooperativa que por afios habia compartido el mercado con Capel: Pisco Control. en la actualidad,
Capel -que controla el 51 % del mercado del Pisco- cuenta con 1.227 viticultores pisqueros
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procedentes de los principales valles del Norte Chico: Copiapd, Huasco, Elqui, Limari y Choapa, 9
modernas plantas de vinificacién y destilacién, y una capacidad de molienda que bordea los 200
millones de kilos de uva. Adicionalmente, la empresa se ha fijado como meta el mantener la
produccién e incrementarla en el futuro cercano, manteniendo las marcas “Capel”, “Alto del
Carmen”, “Artesanos del Cochiguaz”, “Monte Fraile” y “Limari”.

Por otra parte, Pisquera Chile S.A., miembro del Consorcio CCU, continla en un rapido proceso de
expansion, controlando alrededor del 45% del mercado nacional y ostentando el primer Pisco
Ultra Premium de Chile: Gran Pisco Horcon Quemado, cuyo precio bordea los 250mil pesos.

5 Panorama actual y perspectivas de desarrollo de la Industria pisquera chilena

En la actualidad, se vive un contexto complicado en la Industria del Pisco en Chile. Sumado a la
incapacidad por parte de las principales empresas para subir el precio promedio por litro, existe la
competencia de los destilados importados, los que han penetrado con fuerza en el mercado
nacional y amenazan con desplazar al Pisco como la bebida preferida de los chilenos. No obstante,
la industria en su conjunto ha ido moviéndose hacia la calidad. En afios recientes, han aparecido
Piscos cada vez mejores, producto del progreso sustantivo en las técnicas de destilacién y guarda,
como también, de la innovacién en torno a los procesos viticolas que han permitido la produccién
varietal y diferenciacién de los “cepajes pisqueros”, comprendidos por la legislaciéon chilena, entre
el grupo de las moscateles (11 variedades): De Alejandria, Austria, Blanca, Rosada, Negra, Amarilla,
Naranja, Hamburgo, Chasselas Vrai, Canelli y Frontignan- y las no moscateles (2 variedades): Pedro
Jiménez y Torontel.

En la actualidad, existen 3.190 productores de uva pisquera registrados por el S.A.G. (Catastro
2007), de los cuales el 9,6 % (307 productores) estan en la Regidn de Atacama, mientras que el
resto, 90.4% (2.883 productores) estan en la Regidon de Coquimbo. Pequefios agricultores en su
inmensa mayoria — el 84 % de ellos posee menos de 5 hectareas-, sélo el 14.2% se clasifican como
medianos —de 5 a 20 hectareas- y el 1.8 % tiene mds de 20 hectareas.

Tanto la produccién de uva pisquera como el Pisco propiamente tal, representan un sector
importante de la economia de ambas regiones, absorbiendo como industria alrededor de 60 mil
empleos directos e indirectos, con una capacidad instalada que sobrepasa los 300 millones de kilos
de uva al aiio, y representando el 36.7% del consumo de destilados a nivel nacional. Segun la
Consultora AC Nielsen, en la actualidad el consumo por habitante en Chile llega a los 2.1 litros al
afio.

El afo pasado la industria marcd una cifra récord en las exportaciones, generando ventas por US
M $ 1.564, anotando un incremento del 64% respecto al afio anterior. Los principales destinos a la
fecha son EE.UU. (21%), seguido de Argentina, Alemania y Rusia, paises que en conjunto
concentran alrededor del 50% de las exportaciones de la industria.

A pesar de la evidente concentracion oligopdlica que ha experimentado la Industria del Pisco
durante las recientes décadas, aun persisten pequefias producciones ancestrales, que en su
conjunto no alcanzan al 4% de la participacién en las ventas. Ellas son: “Pisquera Rio Elqui”, “Mal
Paso”, “El Rosario”, “Bou Barrueta”, “Chafaral de Carén”, “Tulahuén”, “Los Nichos”, “Tres Cruces”
y “Wakar”, ademas de las marcas boutique “Diaguitas” (grupo Mitjans) y “Kappa”, ésta ultima,
controlada por Casa Lapostolle.
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ALGUNAS DE LAS PRIMERAS MARCAS DE PISCO EN EL SIGLO XIXY COMIENZOS DEL XX
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Antiguas etiquetas del pisco producido por don Ramén Luis Alvarez. Fuente: Coleccién de
destileria “La Cochera” de Monte Patria. Se agradece gentileza de don Pedro José Alvarez M.
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-~ IMPORTANCIA ECONOMICA DEL TURISMO EN CHILE

)Exportaci[in de Bienes y Turismo (Millones de US5)

41.040,8 355
5.493,7
4.862,3
3.655,1
3.572,1

3.191,5 , N
Productos metdlicos, magquinaria y equipos

2.670,9 i

Turismo

2.547,6 i

Forestal y muebles de madera

1.862,6 i

Vino

Productos quimicos

Sector fruticola

Salmon

Celulosa, papel v otros

°En el afio 2014 el aporte del

turismo receptivo representé el 3,1%
del total de las exportaciones de

bienes y servicios de la economia.

e 24,4% del total de las

exportaciones de servicios dela

economia.

e 3,5% del total de las

exportaciones de bienes de Ia

economia.

Al comparar los rubros de exportacion mas relevantes del pais es posible sefalar que los ingresos de divisas por turismo receptivo

representaron el 6,5% de los ingresos por exportaciones en mineria; 48,6% de los productos quimicos; 54,9% del sector fruticola,

73,1% en salman, 74,8% de celulosa, papel v otros, 83, 7% en productos metsdlicos, maguinaria y equipo; superando en 43,4% a los
ingresos por exportaciones de vino y en 4,8% a los productos forestales y muebles de madera.

Exportacion de Bienes TurismofExportaciones

ar [Millones de USS) (En porcentaje)
Agropecuario, Silvicola y Pesguero 5.737.3 46,6
Mineria 41.040,8 6,5
Industria 28.896,7 9,2
Total 75.674,8 3,5
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LLEGADA DE TURISTAS, SEGUN LUGAR DE INGRESO

Los 10 principales lugares de ingreso durante el afo 2014
Concordia /Chacalluta

Yurmas: 1408
’
Turistas: 287,0 Var 14/13: -5,4%

Var 14/13: 4,7% Turistas: 2063

Var 14/13: 5,8%

@ﬂ I

llegadas de turistas registraron las Fronteras
Var 14/13:-1,1% Terrestres, representando el 58,2% del total
de arribos al pais.

Cristo Redentor / Los Libertadores

®
@ Turistas: 489,1 i (% g; w0

Var 14/13: 4,8% El Aeropuerto Arturo
Merino Benitez es la principal puerta de

Aeropuerto Arturo Merino Benil

40,2%

Turistas: 1.477.7

Puesco Turistas: 80,9
Var 14/13: 4,6% N LIS AR entrada al pais con 1.477 ,7 mil
‘Cardenal Antonio Samoré llegadas.
Turistas: 219,6
Var 14/13:3,1%

- Integracién Austral / Monte Aymond

Turistas: 103,4 Turistas: 123,7

Var 14/13: -3,4% Var 14/13: -4.5%

Fuente: Jefatura Nacional de Extranjeria y Policia Internacional, Carabineros de Chile

Si quieres revisar conocer mas de estas dfras revisa: http://www sernatur.d/estadisticas-sernatur
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B PERFIL DEL TURISTA CHILENO / 2012
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ANEXO 3

Tipos de Piscos

Tipificacidon de Piscos

La definicion general sefiala que “Pisco, en Chile, es la denominacion de
origen otorgada a un destilado de vinos procedentes de
uvas aromaticas cultivadas y procesadas en las regiones de Atacama y
Coquimbo”.

Esta definicion, que ampara a toda la produccion de Pisco chilena, tiene
expresiones inherentes, ya sea a la localizacion especifica del cultivo o a
variaciones en el proceso de elaboracién que permite abordar su consumo, de
acuerdo a preferencias claramente expresadas por los consumidores. De esta
forma, es posible sefalar que, hoy dia, los tipos de Pisco que se producen son los
siguientes:

PISCO BLANCO/TRANSPARENTE: Tiene como caracteristica no haber
reposado, en ningln momento, en barricas de maderas activas; de esta forma
mantiene la condicidn transparente y expresa , en forma pura, las caracteristicas
de la uva de la cual proviene y de alguna leve variacién en el proceso de
elaboracion.

PISCO ENVEJECIDO: Es el Pisco en que, claramente, una vez obtenido el
destilado, se deja reposar por un tiempo relativamente largo (sobre 540 dias), en
barricas de maderas nobles (roble americano, encinas francesas, etc), manera
que los elementos presentes en las superficies de éstas se combinen con los
aromas primarios del destilado obteniéndose una mezcla arménica en que, los
aromas tipicos del Pisco se expresan en conjunto con los aromas dulzones y
avainillados de las maderas nobles.

La Travesia de la Uva

El embotellado es la etapa culmine de este virtuoso proceso, que en algunas
pisqueras aun se realiza a mano, donde se encierra en una botella de vidrio
parte del espiritu de los valles de Chile, para asi llevarlo a su mesa.
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Tras décadas de experiencia, los procesos mediante los cuales se produce el
Pisco han sido normados para proteger la calidad de este producto, pero las
tradiciones de cada Pisquera imprimen en sus productos su toque distintivo.

Cosecha

La recoleccion de las uvas, proceso que es llevado a cabo a mano, es parte
fundamental en la produccion del Pisco, ya que se debe hacer en el momento
indicado, lo cual es cuando se alcanza el nivel de azucar deseado en el fruto.

Vinificacion

Esto comienza estrujando las uvas, lo justo para no destruir las pepas o el
escobajo, que contaminaria el zumo con sabores indeseados. Dado que con el
proceso anterior no se extrae todo el zumo, por lo cual se suele prensar
suavemente los slidos con la finalidad de obtener mayor cantidad de éste.

Con este proceso se logra la obtencion de vino, lo cual se logra reposando el
zumo de la uva con levaduras, quienes convierten los azucares presentes en él en
alcohol.

Destilacion

La destilacion se realiza con alambiques, en los cuales se calienta el vino a la
temperatura suficiente para que el alcohol se evapore, permitiendo separarlo del
vino, pero no demasiado elevada como para evaporar otras sustancias como el
agua. Para obtener alcohol de mayor calidad se recurre a descartar el primer y
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altimo alcohol que se obtiene del proceso.

Reposo

Este es un proceso en el cual se almacena el alcohol, por un periodo no inferior a
60 dias, esta etapa determinara gran parte de las caracteristicas del Pisco, esto
dependiendo de si se reposo en Madera o Acero Inoxidable y por cuanto tiempo.

Embotellado

Etapa culmine del este virtuoso proceso, que en algunas pisqueras aun se realiza
a mano, donde se encierra en una botella de vidrio parte del espiritu de los valles
de Chile, para asi llevarlo a su mesa
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ANEXO 4

MARCAS DE PISCO

- . Grado .
Marca Tipo de Pisco Alcoholico Categoria

Capel Capel 40, Doble destilacion (Transparente) 40 Premium
Tres Erres Tres Erres 402, Pisco 40 Premium
Bauza Bauza 40° 40 Premium
Mistral Mistral 402, Pisco 40 Premium
Alto del Carmen Alto del Carmen 40°, Doble Destilado Transparente 40 Premium
Mal Paso Mal Paso, 40 grados, Reservado, 40 Premium
Alto del Carmen Alto del Carmen 40° 40 Premium
Control Control C, 40° 40 Premium
Mistral Mistral 462, Pisco 46 Premium
Miguel Torres El Gobernador, 40 grados, Reservado 40 Premium
Alamo Pisco Alamo 40 Premium
Los Nichos Fundo Los Nichos, 40 grados, Valle de Elqui, Pisco 40 Premium
Mistral Mistral Nobel, Pisco 40 Premium
Horcon Quemado Horcon Quemado 40°, Pisco 40 Premium
Aba Fuegos, 40 grados 40 Super Premium
Alto del Carmen Alto del Carmen 40°, Envejecido, Pisco 40 Super Premium
Horcon Quemado Horcon Quemado 46°, Pisco 46 Super Premium
Bauza Bauza Aniversario 40° 40 Super Premium
Aba Fuegos, 40 grados, Reposado 40 Super Premium
Los Nichos Espiritu de Elqui, 40 grados 40 Super Premium
Lapostolle Lapostolle, 42,5 grados 42,5 Super Premium
Chaiaral de Caren | Chafiaral de Caren, 42 grados 42 Super Premium
Los Nichos Espiritu de Elqui, 45 grados 45 Super Premium
Capel Capel, Moai 40 Super Premium
Chaiaral de Caren | Chafiaral de Caren, 46 grados 46 Super Premium
Aba Aba 40 Super Premium
Armidita Armidita, 40 grados, 40 Super Premium
Tres Erres Tres Erres, Moai 40 Super Premium
Armidita Armidita, 40 grados, Reposado 40 Super Premium
Bou Barrueta Bou Barroeta, Cofradia 40° (Hermandad de la Costa) 40 Super Premium
Cumbre Cumbres, 40 grados, Reposado 40 Super Premium
Horcon Quemado Horcon Quemado 46°, 15 afos barrica 46 Super Premium
Mistral Mistral, Gran Nobel 40° 40 Super Premium
Bou Barrueta Bou Barroeta, Marias 40° (Espiga), Reservado 40 Super Premium
Bou Barrueta Bou Barroeta, Noor 40° (Hoja), 4 Afios 40 Super Premium
Mal Paso Mal Paso, 40 grados, Reservado Premium 40 Super Premium
Waqar Waqar, 40 grados 40 Super Premium
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Lapostolle Kappa 42,5 Super Premium
Wiluf Wiluf, 40 grados 40 Super Premium
Capel Monte Fraile, 42 grados 42 Super Premium
Alto del Carmen Alto del Carmen, The essence of muscat 40 Super Premium
Horcon Quemado Horcon Quemado 43°, 20 afos barrica 43 Super Premium
Bou Barrueta Bou Barroeta, Luxstelle Gran Pisco, 50°, 9 afios 50 Super Premium
Tamaya Tamaya 45 Super Premium
Horcon Quemado Horcon Quemado 1909 40 Super Premium

Pisco Kappa
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ANEXO 5

Tabla 1: Analisis PESTEL

Factores
Politico

Factores

legales

Factores

econémicos

Factores

tecnolégicos

Factores

socioculturales

Factores

ecoldgicos

(+/-) TLC's permiten rebajas arancelarias tanto de
salida del Pisco como de entrada de otras bebidas
como el whisky o Ron.

(-) ley de tolerancia cero.

(+) Servicios del
produccion pisquera (CORFO, Pro chile, INDAP, SAG,
INIA.

(+) Estabilidad politica

gobierno de chile apoyando la

(+) Zona de produccién protegida por ley 18.455 vy el
Decreto N° 521 D.O Pisco. (permite asegurar calidad
del producto)

(-) Mayores exigencias tributarias.

(+/-) Ciclo econdmico

(+) Aumento del PIB

(-) Inflacion

(+/-) Tipos de interés

(+) Renta disponible

(+) Gastos gubernamentales en Infraestructura

(+) Interés del gobierno y la industria en el esfuerzo
tecnoldgico.

(+) presencia de entidades de apoyo en |+D+i

(+) distribucion de la renta

(+) Niveles educativos consumidor mas exigente e
informado

(+) cuidado al medio ambiente

(+) Piscos organicos
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ANEXO 6

Tabla 2: Analisis Porter

Amenaza de
Nuevos

participantes

Poder de
negociacién de

compradores

Poder de
negociacion de
proveedores
Amenaza de
Productos

sustitutos

Rivalidad entre
Empresas

existentes

(-) bajo gasto en publicidad

(-) bajos descuentos por volumen

(-) facil acceso a canales de distribucion
(-) bajos costos de salida

(-) bajos requerimientos iniciales

(+) industria consolidada

(+) clientes con alto poder de decisién
(-) baja fidelizacion de marca
(-) disponibilidad producto exclusivo

(+) Alta variedad de proveedores
(-) exigencia de ventas minimas

(+) bajo costo de cambio

(-) Ron, whisky, vodka, Gin

Vino Premium

(-) Numerosa cantidad de competidores
(+) poca especializacion en Pisco

(-) bajos costos de salida

(+) poco posicionamiento de marca

Alta amenaza

Medio poder de

Negociacion

Medio poder de

Negociacion

Medio/Alto

amenaza

Alta Rivalidad
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ANEXO 7

Encuesta a Turistas La Pisqueria.

MNombre

Pai= de Origen

Edad

Genero

Ha visitado anteriormente la ciudad patrimonial de Valparaiso?

5i
Mo

Si la respuesta anterior es "Si", cuantas veces a visitado la ciudad anteriormente?

Indicar cantidad:

Tiene pensado comprar recuerdos de Chile? [suvenirs)

Si
'[a]

Cuanto estima que puede gastar en un suvenir para usted?

la5uUss
£-10 Us5
10-20 Uss
sobre 21 Uss

Cuanto estima que puede gastar en un suvenir para un familiar o amigo?

la5uUss
£-10 Us5
10-20 Uss
sobre 21 Uss

Ha probado el Pisco Chileno?

i
Mo

Estaria dispuestoja) @ comprar una botella de Pisco Chileno como souvenir?

i
Mo
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