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INTRODUCCION

El informe de la Organizacién Mundial de la Satiittljado “Reporte Global de Alcohol
y Salud 2014" indicé que los chilenos beben, en promedio, if@slde alcohol puro al
afo: los hombres beben 13,9 litros y las mujergdips, lo que nos convierte en el
pais con el mayor consumo de bebidas alcohdlicasagnoamérica, En términos de
preferencias, las bebidas alcohdlicas mas repasers de Chile son la chicha, seguida
del vino, el pisco y la cerveza, pero al momentocdasumo, los chilenos prefieren en
primer lugar la cerveza, seguida por el vino, ropisco. Sin embargo, durante los
altimos afos, el mercado consumidor esta en busgdedicores premium (producto de
lujo) de alto grado alcohdlico y con un sabor dhgar mas bien dulce.

Segun la Asociacién de Marcas de Lujo, la industeizste sector durante el afio 2011
alcanzé ventas de US$ 429 millohesfra liderada por las ventas de automdvilesosin
y licores premium y por ultimo el segmento joyeria.

Dentro de los licores premium, se encuentran |aglbe espirituosas, que se obtienen
de la destilacion de materia agricola como losatese frutas y frutos secos. El vodka es
una de ellas y para su produccién se emplean msfatimas tales como el trigo, el

centeno, la cebada, entre otros.

! Organizacion Mundial de la Salud, “Global Statweport on alcohol and health 2014#ww.who.int

2 Asociacién de marcas de lujo, “La industria dgd len Chile”,www.portalpremiumchile.c] catalogo de
notas, Fecha No especificada.
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El nuevo segmento de consumidores que prefierereBdPremium sumado al
rompimiento del paradigma de que el vodka solcssume mezclado con bebidas
azucaradas, jugos o en cocteles, ha potenciagiarode beberlo puro para degustar
Su esencia seca y aromatica; especialmente coeoéingento de las nuevas variedades
saborizadas y bebidas listas para consumir (ForReaaly to drink como mistral ice).
Los sectores socioecondmicos altos, la existerecteeddas especializadas en bebidas
de alto valor, restaurantes y hoteles con alt@ndares de calidad y servicio, son
factores que llevan a Neotrade Chile a analizéadabilidad de desarrollar una
estrategia de negocio a través de la representagabusiva de marca para introducir al
mercado una linea de este producto originaria cdgaRu
El siguiente Plan de Negocios es una carta de aai@ygque le permitird a la empresa

analizar las posibilidades del mercado para esteaproducto, seleccionar la estrategia

mas adecuada y poner en marcha su comercializexiQfile.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y LOS OBJETI VOS.

1.1 El contexto del Problema

Vision general del mercado de Destilados

En Chile se bebe mas alcohol per capita que esst de Latinoamérica y posee uno de
los indices mas altos del continente. De acuerto indicado en un informe dado a
conocer por la Organizaciéon Mundial de la Salud|ado “Reporte Global de Alcohol y
Salud 2014% los chilenos beben, en promedio, 9,6 litros dmtel puro al afio.
Segregado por género, los hombres beben, en promERID litros anuales, mientras
que las mujeres toman 5,5 litros, lo que tambiérctavierte en las de mayor consumo
de la region.

De acuerdo con este informe, a nivel mundial, elsomo anual promedio por persona

es de 6,2 litros, es decir, los chilenos bebettitBopé por sobre el promedio mundial.

3 Organizacion Mundial de la Salud, “Global Statweport on alcohol and health 2014#ww.who.int
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Flgura 1: Indice de consumo de litros de alcohod::ﬂmta a nivel global.
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Fuente: Organizacion Mundial de la Salud, “Globat$s report on alcohol and
health 2014”", pagina 31.

Figura 2: Porcentaje Registrado de consumo de Alcdgun tipo de bebida.
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Fuente: Organizacién Mundial de la Salud, “Glohalt$s report on alcohol and
health 2014”, pagina 32.
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Segln la OM$% a nivel global, 50,1 por ciento del consumo deolabl registrado
corresponde a licores destilados (ron, whisky,@isodka) que son el tipo de alcohol
mas consumido en la region del Sudeste Asiatico.
El segundo tipo de alcohol mas consumido es laezar(34,8 por ciento) y es el tipo de
alcohol mas consumido en el continente Americado 8n 8 por ciento del consumo
total registrado corresponde a vino, sin embargte kcor representa el cuarto tipo de
alcohol mas consumido en Europa (25,7 por cient@ yoveno consumido en el
Continente Americano (11,7 por ciento) graciadtal iadice de consumo de este tipo de
alcohol en Argentina y Chile.
Es parte de la cultura y costumbres de nuestro @aiglto consumo de bebidas
alcoholicas, no por una ingesta excesiva, si nolgpdrecuencia con la cual servimos
alcohol en actividades sociales de todo tipo. Esiastante ingesta anima a los
especuladores a considerar este mercado como maotiai, considerando que ha
presentado en los dltimos 10 afios cambios impadamiimentando los volimenes de

produccion local y la importacion de productos axjeros, sin que las restricciones

legales o tributarias tengan un efecto real enskaiducion del consumo.

4 Organizacion Mundial de la Salud, “Global Statweport on alcohol and health 2014”, obra citada,
pagina 5.

Cancha N° 70, Vifia del Mar, Chilé] Fono: +56 (32) 2603380E-mail: lisardo.gomez@uv.cl
www.uv.cl
www.negociosinternacionalesl

9



*

el Universidad

@ deValparaiso
CHILE

Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas
Escuela de Negocios
Internacionales

A pesar de que los lideres en la preferencia dsuroitlor son la cerveza y el vino, los
consumidores estdn mas decididos a probar nuevasdades y marcas menos
conocidas o de origen extranjero, incluso pagamdmayor precio.
En el caso de los licores, los consumidores estafiripndo nuevas marcas que les
brinden un mayor sentido de reconocimiento e idedti Y aumenta la importancia de la
exclusividad e innovacion en su criterio de selactode licores al momento de la
compra.
Y a pesar de que el mercado de los destilados étirab afio solo se elevé a 4,6 por
ciento, se estima un crecimiento estable o al menftiga contraccion minima por los
efectos de los cambios economicos y tributarios epi@n ocurriendo en el pais y que
cuyas categorias (whisky, pisco, vodka) continuam@mteniendo o mejorando su
competitividad en el corto plazo.
Una de los argumentos para estas predicciones eslapu consumidores estan
desarrollando una mayor sofisticacion, sintiéndos&s atraidos a productos que

presenten una imagen de estilo y calidad mayofiripredo licores premium, entre ellos

el whisky. Motivo por el cual la demanda por eststiiado ha aumentado, motivando la

No especificaddiconsumo de vodka se consolida en chile con irrGpale nuevos sabores y marcas
premium”, www.mostosydestilados,.&egocios, Jueves 14.02.2014.
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llegada al mercado local de nuevas marcas favagitasus mercados de origen, como
Escocia y el Reino Unido
También debemos considerar que en el segmentecatedide lujo, caracterizado por
tener un valor final de mercado mas alto que elmedio, presenta niveles de
crecimiento mucho mas dinamicos, y se cree quieelcede la nueva reforma tributaria
podria generar un aumento generalizado en el daltos licores que podria favorecer la
disminucién de la brecha de precio entre los le@@mium y los de mayor consumo o
mas econodmicos, debilitando la sensibilidad aliprdel consumidor como limitante al
elegir entre un licor promedio y uno de mayor calid
1.20rigen del Problema
Las nuevas preferencias de consumo en este meeioidp al cambio en los habitos
de seleccién y consumo de licores en el pais, banpiado la renovacion e innovacion
en la actual oferta disponible de licores y adeh@permitido el desarrollo de nuevos
nichos de mercado de clientes, mas exigentes ocedonoes, que buscan una
experiencia mas cercana y autentica en el rituabeeer. Por ello a pesar la amplia

variedad de productos existentes en el mercadoe signdo considerado atractivo por

su potencial de desarrollo y crecimiento.

6 - W . . . . L ~
No especificado, “El mercado chileno del whisky strgeun gran dinamismo en los Gltimos afios”,
www.edicionesespeciales.elmercurio.cdadiciones Especiales, Jueves 22.05.2014
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Este potencial ya esta en la mira de productorésrniacionales, quienes estan
analizando estrategias y contactos para acceds#ps ruevos nichos y posicionarse en
este mercado, pero no existe suficiente informacion estudios formales de
conocimiento publico que consoliden esta informacdesde un punto de vista
estratégico para facilitar su analisis.
Por ello se fortalece la necesidad de generarigetetia de mercado, que permita
analizar al nuevo consumidor de destilados y sefemncias, para cumplir con sus
expectativas de calidad, disefio y precio, y dekhwvalor de cada marca de acuerdo al
mercado objetivo al cual busca apuntar y aproveehaosibilidad de desarrollar nuevas
lineas de productos para acceder a una mayor patei@ste mercado.
Como se ha indicado previamente, este mercado posedas posibilidades de
diversificacion y crecimiento, sin embargo estaeesfacion no se fundamenta en
informacion consolidada y debidamente analizadpeas al mercado y sus actores, y
por ello; el objetivo principal de esta investigaties desarrollar esta informacion,
realizar el andlisis, determinar el potencial ybetar una propuesta para abordarlo que
sea efectiva y se adecue a las expectativas dateresados que actualmente buscan
ingresar sus productos en nuestro pais.

Por otro lado, en muchos aspectos, siempre se rigidevado nuestro pais como una

plataforma de prueba efectiva al momento de amaékgotencial de éxito en otros
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paises de Latinoamérica y esperamos que el ddesad®lesta investigacion permita
generar una estrategia exitosa de penetracion edaaio nacional que permita definir
un atisbo de las posibilidades que el destiladad@uener en el resto del continente
sudamericano.
En atencion a este analisis, plantearemos la siguipregunta como eje de esta
investigacion: ¢Qué probabilidad comercial tieneeérmercado chileno una nueva

marca de vodka ruso, y lograr con ello un nivepdsicionamiento y demanda que lo

haga atractivo como negocio?
1.3Formulacion de los Objetivos:

Objetivo General:

Disefar y evaluar una estrategia de entrada yiposimiento de una marca de Vodka al
mercado chileno y, a partir de ello, prospectaedérada del producto al resto de

Latinoamérica.

Objetivos Especificos

A continuacion indicaremos los objetivos especffiaue se buscan lograr con la

presente investigacion
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- Estructurar un analisis del mercado de licoresGidrle, para complementar el
desarrollo de un proyecto de negocios bajo la &éigie la representacion de marca
internacional para la distribucion de licores exjeaos en nuestro mercado.
- Generar la consolidacion de informacion actudbzg confiable del mercado, para
realizar el analisis de negocio y sus reales pafablies de éxito.
- Desarrollar una propuesta de trabajo atractivaentable para el o los futuros

inversionistas o productores que deseen interrglicgres en nuestro pais a traves de la

figura de representacion exclusiva de marca ereetawo local.
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CAPITULO 2: DISENO DE LA INVESTIGACION

2.1Modelo Investigativo

Con el fin de presentar una investigacion que gdpuesta a las interrogantes que rodean
la problematica del potencial del mercado chileaamuestro Vodka, estructuraremos
el desarrollo de los temas utilizando un mapa qued

La conceptualizacion realizada en este mapa ordsnarocesos a través de los cuales
se desarrollo esta investigacion de tal forma quexla entenderse de forma ordenada y
coherente para facilitar el andlisis y la comprémsilel proceso y las conclusiones
obtenidas en él.

Figura 3: Mapa Conceptual de la investigacion.

/ compeiencia
Cuantificacian
Desirullude 2z (D i) Elacuerdo

HNecesidades
dePersonal

EIVu dka

Estrategiade

LB"IErLId'I&IuB

e 4 Estudio
egocios Economico
Concusionss Recomendacio
dela —_—
= e nes
Inves Lisacion

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.1 Sustentacion del Modelo

Sustentacion Conceptual

Distintas empresas de Trading y comercializacionpdmductos reciben frecuentes
consultas y el firme interés de distintos prodwedode licores en el extranjero por
comercializar sus productos en nuestro pais. Diesg@erspectiva de estos analistas y
productores, el mercado chileno tiene mucho poééned solo de crecimiento, si no

como referente y mercado de prueba para iniciapagicionamiento en el resto de
Latinoamérica.

Sin embargo no existen datos consolidados ni imgasbnes formales con el foco

comercial necesario para analizar eficazmente aicade y poder seleccionar el

producto y la mejor estrategia de penetracion.

Esta investigacion busca consolidar y analizardatos disponibles en el mercado,
describir acotadamente su potencial real y estraictuna propuesta atractiva de
internacion para presentar a los posibles inteossa&th comercializar sus licores en

nuestro pais.
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2.1.2 Sustentacion Metodologica

Fuente de los datos

La informacién principal respecto a los indicescdasumo de alcohol a nivel nacional
se obtuvieron desde el “Estudio Mundial Consumd\behol 2014” realizado por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), ademasti#igaron como referencia datos
de poblacion y presupuestos de los hogares chiledasados en el CENSO 2012 y en
la VII Encuesta de Presupuestos Familiares (En€xbl-2 Septiembre 2013) y la
encuesta CASEN 2011y los datos de flujo de importacién de licoresetrpais se
obtuvieron desde la pagina web Trade Center, endbse consolidan los datos de estos
movimientos a nivel mundial.

Se realiz6 una pequefia encuesta para confirmaralbenes de consumo y preferencia
de los consumidores (Ver anexo A), aplicada a coidres directos a través de
internet y redes sociales, el tamafio de la muefiteaestimado en 245 encuestados a
través del muestreo probabilistico simple. El relgta@ontenidos y fuentes se obtuvieron
a través de investigaciones realizadas entre los 2010 y 2015 desde distintas fuentes

privadas y gubernamentales y difundidas a travéseatios de prensa.

" Organizaciéon Mundial de la Salud, “Global Statejsart on alcohol and health 2014”, obra citada,
pagina 5.
® Instituto Nacional de Estadisticas de Chilew.ine.cl
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2.1.3 Limitaciones de la Investigacion:

A pesar de que se considere como objetivo secundétizar los datos obtenidos en
esta investigacion para analizar la posibilidaghbgectar el producto a otros mercados
de Latinoamérica, esta investigacion se limita eatitbrio nacional, al mercado de
licores destilados, los factores de su oferta yat&ta, el comportamiento de consumo
de la poblacién. Su estructura esta enfocada aradl® de una propuesta de negocios
bajo la figura de representacion exclusiva de mpata comercializacion de licores en
Chile.

2.2 Definiciones Basicas

En el presente segmento determinaremos algunososlecdnceptos esenciales a
considerar en nuestra investigacion.

Mercado

En la practica, cada persona tiene una definicedfodjue es el mercado en funcion de
lo que mejor le parece o le conviene, por ejempéma un accionista el mercado tiene
relacién con los valores o el capital; para una dmaasa, el mercado es el lugar donde
compra los productos que necesita; desde el pustovista de la economia,

el mercado es el lugar donde se reunen oferentelenyandantes y es donde se
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determinan los precios de los bienes y servicimawes del comportamiento de la oferta
y la demanda
Definicion de Mercado, Segun Expertos:
Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores deblii99 Preguntas Sobre Marketing y
Publicidad”, el mercado es "donde confluyen latafer la demanda. En un sentido
menos amplio, el mercado es el conjunto de todosdmpradores reales y potenciales
de un producto. Por ejemplo: EI mercado de lossagita formado no solamente por
aquellos que poseen un automovil sino también poengs estarian dispuestos a
. . . 0
comprarlo y disponen de los medios para pagareszigt°.
Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camaragnacio Cruz, autores del libro
"Marketing”, un mercado es atdnjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidaddeseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercarttbio
Pero, considerando lo anterior, la definicion mamgleta que hemos encontrado de

mercado es el Lugar en donde habitualmente se mddseompradores y vendedores

para efectuar sus operaciones comerciales.

® lvan Thompson, Definicién de Mercadg www.promonegocios.netMercadotecnia, Diciembre de
2005.
19p_ Bonta y M. Farber,199 Preguntas Sobre Marketing y Publicila@rupo Editorial Norma, P&g. 19.
1 Kotler, Armstrong, Camara y Cruzytarketing”, Décima Edicién, Prentice Hall, P4g. 10.
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La idea de mercado ha ido unida siempre a la delugar geogréafico. Como
consecuencia del progreso de las comunicacioneerlado se ha desprendido de su
caracter localista, y hoy dia se entiende por ndercal conjunto de actos
de compra y venta referidos a un producto detemoiren un momento del tiempo, sin
ninguna referencia espacial concreta. Los mercadgsueden clasificar con arreglo a
diferentes criterios. Asi, desde el punto de vigtaritorial podemos hablar de
mercado local, provincial, regional, nacional, coental, de ultramar y mundial. Desde
el punto de vista temporal podemos hablar de merpadado, presente y futuro.
Segun las personas 0 agentes que intervienen emi$msos, se tienen los siguientes

tipos de mercado:

* Mercado de consumidores, que es abastecido poristas
* Mercado de minoristas, que es abastecido por n&geri
* Mercado de mayoristas, que es abastecido por &udbeis o productores.

El mercado actual o presente de unaempresa estéado por los consumidores
actuales. Los no consumidores relativos actuales aspellos consumidores que Si
bien no demandan el producto de la empresa puksgr B consumirlo en el futuro con
una politica comercial conveniente; los no consongs absolutos son aquellos que no

consumen ni nunca podran consumir el producto esticin, como es el caso del cine
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para los ciegos, por ejemplo. EI mercado poterestd formado por los consumidores
actuales mas los no consumidores relativos actuélesmercado tendencial es el
mercado esperado en el futuro.
El mercado de un bien es la red de ofertas y deasandya confrontacion conduce a
formar los precios y a determinar las cantidadediel®es que han de ser objeto de
intercambio. Si se da el nombre de mercado a esigeatro, es para sefalar la idea de
frontera (marca) que existe entre dos posicioredel que ofrece y la del que demanda.
Materializada por un lugar, por un sitio de encrgeria nociéon de mercado poco a poco
rebasa (al especializarse) las referencias purangeugraficas o topograficas, hasta
designar toda actividad de intercambio, inclus@elisa en el tiempo y el espacio. Asi,
se hace referencia al mercado de materias prinhdmlsista, al monetario, etc. Por
su parte, los planificadores de los paises so@alisio han dudado, en ciertas
circunstancias, en recurrir parcialmente a los mso@s normales del mercado para
corregir las anomalias provocadas por una excdsivacratizacion de la economia,
cuyas consecuencias mas evidentes residen en Recimeda satisfaccion de
las necesidad&s

Para nuestra investigacion consideraremos como ath@ra todos los oferentes y

demandantes de licores destilados, el universoetig®opas que consumen o podrian

12 No especificadoDefinicion de “Mercadd, www.economia48.comlLa Gran Enciclopedia de la
Economia, No Especificado.
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consumir en un futuro probable bebidas alcohdlits cuales, segun el estudio de la
OMC citado a lo largo de la presente investiga@omesponden a hombres y mujeres
desde 15 afios hacia arriba que ingieren bebidatd@icas y que ademas posean los
medios para adquirirlas a través de las fuentessquimdiquen mas adelante en este
estudio.
Comercio Exterior
El comercio es una practica de tipo econdémica quesiste en comprar, vender, o
intercambiar productos, materiales, servicios,esotros, para lograr como contrapartida
de éstos beneficios de tipo econdmicos. O sea,t@us palabras mas simples, el
comercio implicara el cambio de una cosa por ga,normalmente es dinero.
La principal caracteristica que presenta el corneggierior es que el mismo supone el
ingreso al pais de moneda extranjera, de divisss)aysignifican al estado en cuestion
la generacion de riquezas, porque el pais que &xpos bienes, servicios o productos y
los envia a otro pais, que realiza la accion deitapion, recibird a cambio de éstos una
suma de dinero que corresponde a la moneda queestgais importador.

Ahora bien, resulta ser una condicigine qua noft para que este tipo de comercio se

dé, que los paises presenten una economia albiesg¢a, que el pais en cuestion permita

1« Conditio sine qua non o condicio sine qua non es undocucién latinaoriginalmente utilizada como
término legal para decir «condicién sin la cual n®e refiere a una accion, condicion o ingrediente
necesario y esencial —de caracter mas bien obligate para que algo sea posible y funcione
correctamente” Fuentewww.wikipedia.com
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el ingreso de bienes y servicios que provienentoss aises. Por caso, es importante
mencionar que hay algunos paises que no permiteringseso con el objetivo de
proteger su industria, aunque claro, se reducenbiémlas posibilidades de
comercializar otros productos que en el pais mregducen.
Entonces, la base del comercio exterior es la pogsefectiva de libertad comercial y la
eliminacion de prohibiciones y de limitaciones tenras.
Cabe destacarse que la industrializacion, la exjlodel comercio y la cada vez mas
presente globalizacion econémica han convenido gaeael comercio exterior alcance
una importancia y una relevancia unica para losgsgpor el fabuloso ingreso de dinero
que propon¥.
Importacion
La importacion es el ingreso legal de mercanci@quente del extranjero al territorio
nacional a través de Aduanas. La importacion, gsdds operaciones que se desarrollan
para tal fin, estan reguladas en nuestro paisg@ireccion Nacional de Aduanas de
Chile.

Se pueden importar productos y servicios destinatlognsumo directo de la poblacién,

insumos para la produccién industrial y también un@aria para los sectores

4 No especificadoDefinicién de “Comercio Exteridr www.definicionABC.com, Econémica, Comercio
Exterior, No Especificado.
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productivos. Las importaciones no solo tienen firmesnerciales, también pueden
realizarse con objetivos sociales o benéficos.
El Ministerio de Comercio Exterior sefiala que lgpartacion tiene como principal
objetivo brindar alternativas de abastecimiento sg@n distintas de las que ya puede
encontrar en el mercado local. De esta forma, e$wmidor podra acceder a diferentes
opciones en precios, calidad y cantidad. Ademasmiaortacion fomenta la libre
competencia y vuelve mas exigentes a los compraddee cual impulsa a los
productores locales a buscar la eficiencia, modacdn y competitividad de su
produccion.
Tipos de importacion
Importacion Directa: Es la labor que realizan las empresas dedicatisygportacion
de diferentes tipos de productos (bienes de capitermedios y directos) para su
distribucion en el mercado local. La empresa inguota es la responsable de todas las
obligaciones, asi como del pago de los impuestwesmondientes.
Importacion Indirecta: Se da cuando una empresa utiliza los serviciadrdeempresa
para llevar a cabo la importacion de productosegir caso, la empresa intermediaria es

la que se responsabiliza por liquidar los gastosamaeros y efectuar el pago de

impuestos.
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Términos basicos del mundo de la importacion
Arancel Aduanero: Norma legal, contenida en el D.F.L. N° 2 de 1988, Ministerio
de Hacienda, que ordena sistematicamente conformeSisiema Internacional
Armonizado de Denominacién y Codificacion, las meaias con los respectivos
tributos que les son aplicables en las destinasidee@mportacion o de exportacion.
Partida: La partida arancelaria es la identificacion nuoedel producto que se desea
importar o exportar. Sirve para ubicar todos logltks con los que debe cumplir el
producto que se va a importar, como por ejempldeeficios que gozan a través de

tratados y acuerdos comerciales, requisitos legiesicos y arancelarios, entre otros.

En el caso del producto objeto de este estudigazantbs la partida arancelaria a la cual

corresponde.
Figura 4: Partidas arancelarias de licores.
Estad.
Partida Codigo del S.A. Glosa U.A. Adv. Unidad
Codigo
Alcohol etilico sin desnaturalizar con grado alcohélico volumétrico
22.08 inferior al 80 % vol; aguardientes, licores y demds bebidas
espirituosas.
2208.20 -Aguardiente de vino o de orujo de uvas
2208.2010 --De uva (pisco y similares) KB 6 LT-09
2208.2090 --Los demas KB 6 LT-09
2208.30 - Whisky:
2208.2010 -- De envejecimienta inferior o igual a 6 afios KB 6 LT-09
2208.3020 -- De envejecimiento superior a 6 afios pero inferior o igual a 12 afi KB 6 LT-09
2208.3090 - Los demds KB 6 LT-09
-Ron y demds aguardientes procedentes de la destilacion,
2208.40 N s ~ -
previa fermentacién, de productos de la caiia de aziicar
2208.4010 - Ron KB 6 LT-09
2208.4090 -- Los demds KB 6 LT-09
2208.50 - Gin y ginebra:
2208.5010 --Gin KB 6 LT-09
2208.5020 -- Ginebra KB 6 LT-09
2208.6000 - Vodka KB 6 LT-09
2208.7000 - Licores KB 6 LT-09
2208.90 - Los demds:
2208.9010 -- Tequila KB 6 LT-09
2208.9090 -- Los demds KB 6 LT-09

Fuente: Arancel Aduanero Vigente, Servicio Naciatel
Aduanas. Chile
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Régimen aduanero:Se entiende por régimen aduanero al conjunto deaones que
se realizan cuando la mercancia esta en potestadudmas.
Incoterms: Viene del inglés “international comercial terms8s decir “términos
internacionales de comercio”. Son normas acerckagieondiciones de entrega de las
mercancias. Se usan para dividir los costes de tdassacciones comerciales
internacionales, al delimitar las responsabilidagtdse el comprador y el vendedor.
Embalaje: Es el objeto que contiene y protege la mercandiawes del proceso de
importacion, es decir, de carga, descarga, almatento y transporte.
Rotulado: El rotulado es la informacién que tiene el envaserelacion al producto:
marca, pais de fabricacion, advertencias, etcé#ligunos datos son obligatorios,
mientras que otros se ingresan a discrecion detéatie.
Depdsito Aduanero:Lugar habilitado por la ley o por el Servicio dorskealmacenan
mercancias bajo su potestad hasta el momento deb neara su importacion,
exportacion u otra destinacion aduanera, con exciute los almacenes particulares.
Figuras de representacion y comercializacion de pductos
Los métodos mas comunes son la comercializacioectdiro la comercializacion
indirecta a través de intermediarios. La comewmaaion directa requiere total

dedicacion de tiempo y recursos, asi como el comigi financiero para identificar

oportunidades en un mercado extranjero. La empresaequipo de ejecutivos son los
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responsables de la investigacion de mercados,difishcion y la distribucion del
producto, de tal manera que produzca resultadssagaibrios en las ventas. Esta opcion
es factible para empresas grandes que tienenngbdiey los recursos disponibles para
dedicarlos al proceso de la exportacion. La gest®marcas es otra decision clave. Si
una empresa desea controlar su marca, tendra eggmama hacerlo, pero si la empresa
desea confiar el desarrollo de su marca a tercendsnces contara con una variedad de
opciones diferentes. Para las empresas pequefagdiamas, la comercializacion
indirecta a través de intermediarios es la opcias factible y podra ser un primer paso
conveniente en la exportacion. Por ejemplo, el dscacuerdos de representacion de
marca puede ofrecer representacion en mercadosngxtys a pequefias y medianas
empresas sin que estas tengan, por si mismaspgueameter valioso tiempo y dinero
en el proceso de venta. En el proceso de comematadin indirecta, la gerencia mantiene
el control sobre el proceso de exportacion miergeabeneficia del conocimiento y la
experiencia de un intermediario. Frecuentementeniaresa de exportacion tiene un
menor nivel de riesgo financiero ya que el interiagol asume la responsabilidad de
encontrar compradores en el extranjero, transplmsgsroductos y recibir el pago.
Agentes de exportacion

Un agente de exportacion opera en la misma caghajd@ un representante del

fabricante. El agente promueve y comercializa etipcto, y el riesgo de la pérdida lo
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asume el fabricante, no el agente. En transacciooesagentes de exportacion, una
empresa traspasa el control sobre la comerciafimagipromocion de sus productos.
Esta renuncia al control por parte del fabricantede tener efectos adversos sobre los
futuros esfuerzos de venta si el producto se emtéiendo a un precio inferior, esta
posicionado de una manera incorrecta o si ha hatadligencia en el servicio posventa.
Compaifiia de gestion de exportaciones (EMC)
Los servicios que ofrece una compafia de gestioexpgertaciones (EMC) pueden
incluir investigacion de mercados, estrategias decateo, distribucion en el extranjero,
establecimiento de un sistema de logistica, cagagit y administracion de una fuerza
de ventas en el extranjero, atencion detallada fernmacion sobre transporte y
exportacion, gestion de asistencia financiera yiges de traduccion a idiomas
extranjeros. Algunas EMC trabajan con base en dosele compra y venta, mientras
que otras operan segun el sistema de comisioneX§mrtas en comercio internacional y
conocen el mejor mercado para productos especifidasmejor estrategia de ventas
para ese mercado.
Aunque existen miles de EMC, la mayoria son bastpegjueiias. La mayoria de las
EMC se especializan pro producto, por mercado ejeira o por ambos. El resultado de

esta especializacion es que las mejores EMC eatgrfamiliarizadas con sus productos

y con los mercados que sirven, y estas EMC pordoernl tienen redes ya bien
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establecidas de distribuidores extranjeros Estesacmmediato a mercados extranjeros
es una de las ventajas principales de usar una EMC.
Por otra parte, una de las desventajas de usaEMa es que el fabricante arriesga
perder el control sobre las ventas al extranjesra Revitar tal situacion, seleccione
cuidadosamente una EMC que pueda satisfacer lassidades de la empresa y
mantenga una comunicacion estrecha. Una emprest @adicitar informes regulares
sobre los esfuerzos realizados para vender susugiosd y puede establecer
disposiciones que exijan aprobacion antes de quiéewen a cabo ciertos tipos de
promociones. Estos asuntos se deben negociardfgmar un acuerdo ya que algunas
EMC no estan dispuestas a tener dichas limitacigobse sus actividades. Vender a
través de una EMC experimentada es una excelenterenale entrar en el campo
internacional con un minimo de esfuerzo
Sistema Logistico.
Podemos definir logistica como la planificaciorgarizacion y control de una serie de
actividades de transporte y almacenamiento, quéditdac el movimiento de los
materiales y productos desde su origen hasta sluoom de los mismos, con el fin de

satisfacer la demanda al menor coste, incluidosfliges de informacion y control,

ofreciendo el mayor servicio posible al cliente.

!> No Especificado¢ Agente o Distribuidor?” www.contactsmonde.comiNo especificado.
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Por lo tanto, el recorrido que realiza un produwmmienza en el centro de produccion,
desde ahi es trasladado por diferentes medios aesporte a otros centros
intermediarios, donde se almacenara durante mpteequerido hasta suministrarlo al
punto de venta, para finalmente ser vendido alwoidor.
La logistica involucrada en este proyecto se canageam el proceso de importacion del
producto y el posible traslado del producto desdeldstinacion aduanera donde es
recibida hasta el comprador, tanto por medios psom mediante los medios del
comprador.
El producto posee condiciones de fragilidad queedetonsiderarse al momento de
seleccionar el medio de estiva y transporte pait@regl dafio del contenido de los
empaques superficiales.
La cadena de transporte no requiere sistemas adiegde conservacion, sin embargo

debe ser manipulado con personal experimentado rpdiecir el riesgo de merma o

accidentes.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION

3.1 Mercado Nacional

De acuerdo al estudio sobre consumo de alcoholideamgor la OMS, de toda la
poblacién chilena, solamente el 34.1 por ciento abstemios, es decir, el 65,9 por
ciento de la poblacién ingiere algun tipo de belait@hdlica, si consideramos los datos
del CENSO 2012, esto equivale a 8.597.235 persghgmesar de los cambios en el
mercado, los lideres en la preferencia del conguopalar son la cerveza y el vino, pero
tanto para estos productos como para los destjlddesconsumidores han adoptado
necesidades de calidad superiores a las que teat@4 afios y ahora tienen una mejor
disposicion para degustar nuevas variedades, salyoraarcas, permitiéndole a los
pequefos productores y a los productos de origgamggro acaparar una mayor parte
de este mercado.

Segun datos de la Aduana chilena, la importaciomodecayd 12 por ciento en 2013,
aungue algunas marcas como Barceld, Abuelo y FoCafia subieron su volumen de
ingresos.

El whisky subié sus importaciones en un 15 portoienentradas en el bourbon. La
marca que tuvo un mayor crecimiento fue Jim Beara,sybio un 282 por ciento.
Debido a la incursion de nuevos sabores citridogaka tuvo el mayor incremento en

este tipo de productos. Aduanas reporté que laoriagiones crecieron un 35 por
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ciento, con un incremento de 396 por ciento deicioaya y 173 por ciento de Vodka
p|16'

Para detallar lo anterior, consideramos que, derdoua un estudio elaborado por la
consultora Nielsen en supermercados, un 47,8 patacdel total del gasto realizado en
la compra de las principales bebidas alcohdlicasespondio a cervezas. El segundo
lugar lo obtuvo el vino con un 28,7 por ciento. @excir, de $100 que gastdé un
consumidor en los productos mas demandados, $#65,8estinaron solo a ambos
bebestible¥.

Actualmente varios analistas y actores en el meroadional de licores estan apostando
a la tendencia de los consumidores de enfocargesarrollar la sofisticacion y educar
el paladar para elegir licores mas complejos o dgomcalidad.

La cerveza se mantiene como el producto mas cadsuem Chile, con 40 litros per
capita. La mayor oferta proveniente de producttssanales premium ha llevado a mas
personas a preferirlo, y aunque el peso de la zardentro del total bajé en volumen,

aumento en valor. Esto, explicado principalmerde g8 mayor precio que tienen las

marcas no tradicionales y el hecho de que el coidkuimacional se ha atrevido a probar

16 Cooperativa.cl, “Vodka y Whisky desplazan al rotre gustos de los chilenosiww.cooperativa.c)
Economia, Viernes 3.1.2014

" Maria José Tapia B.Casi la mitad del gasto que hacen los chilenosahidas alcohélicas se destina
a cerveza”,www.economiaynegocios.¢iNoticias, Lunes 17.02.2014.
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nuevos sabores y mezclas, informandose sobredfastds variedades y estilos, optando
por pagar mas por una cerveza de mejor calidad.
En los licores, los consumidores estan prefiriendevas marcas, que les brinden la
sensacion de identidad y reconocimiento, mientras desconocida o innovadora sea la
marca, mayor es la valorizacion que hace el cortamyi mas propenso a incorporarla
dentro de su canasta de contpra
En el segmento de cocteles en base a pisco haadwofuerza los denominados Ready
To Drink (RTD), un nicho para Licores embotelladpse no necesitan preparacion
adicional, es decir, listos para servir. Ej.: Cdpel(Pisco Sour Embotellado), Bauza Ice
y Mistral Ice, que son uno de los productos magv®s del mercado pisquero y se
ofrecen en un formato individual conocido como Galap".
Segun los expertos del rubro, estas bebidas hatadmsabrir el mercado del pisco y
ofrecer una gama mas amplia de la mano de laisafigin® y un estilo refrescante de
baja graduacion alcohdlica.
En términos de mercado objetivo hay que consiagrarel mercado de los licores dirige

sus campafias de marketing en un 80 por cientonabomo masculino, y a pesar de ello

el segmento femenino presenta tasas de crecimsemeriores al 15 por ciento anual

¥ No Especificado“Consumo de vodka se consolida en Chile con irrépale nuevos sabores y marcas
"premium™”’, www.mostosydestilados.¢INegocios, Jueves 14.02.2013
¥ Millaray Lezaeta“Los cambios del mercado de licores en chile amtisticacion de consumidores
locales”, www.emol.com, Economia, Domingo 12.10.2014, 07.40 am.
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especialmente en la categoria de productos listi@gsgu consumo (RTD), como son por
ejemplo las variedades sour, vodka con sabores,Estie incremento en el gasto
femenino ha generado la necesidad de reenfocastadegias de marketing para captar
la atencion de este segmento, sumamente dinamieosel espera pueda duplicarse en
cuanto a valor en los préximos diez &fos
Los cambios en las tendencias de consumo, motigaddas nuevas preferencias y el
conocimiento de los consumidores en este mercad@doconvertido en un nicho de
gran potencial para nuevas marcas y variedadasated, y a pesar de que actualmente
la oferta es variada, el mercado continua sienasiderado con un alto potencial de
desarrollo y crecimiento.
Considerando toda esta informacion, podemos cormgli@ aparentemente este mercado
no posee una oferta limitada ni una demanda ifealtia, pero a pesar de ello el
desarrollo de productos y el atractivo para posmicmuevas marcas es alto y lo vuelve
una opcion interesante para productores localesrgrgeros.
Mientras el consumidor continie priorizando ladzad de los licores que consume y

siga en aumento la tendencia social de desarmlisios méas sofisticados prefiriendo

productos con un precio de venta mas alto, existir@ndes probabilidades de que el

“No Especificado, Chile: aumenta en 25% el consumo de bebestiblajdeé, www.todovinos.c|,
Noticias, Jueves 27.06.2013
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mercado crezca y genere oportunidades para conmpetduciendo nuevas lineas de

productos es los segmentos de mayor valor sin lukes reste competitividad.

3.1.1 Factores Normativos.

El Vodka es una bebida alcohdlica y Chile poseedeara fiscalizar su consumo, como
por ejemplo la ley 19.925 que regula el expendibeatgdas alcohdlicas, las medidas de
prevencion y rehabilitacion del alcoholismo, ademi@das sanciones y procedimientos
aplicables a quienes infrinjan algunos de los @dic de esta ley. Uno de los puntos
importantes de ésta es la prohibicion de vendeidbskalcohdlicas a menores de edad
en cualquier establecimiento, ademas de la reigmicte ingreso de menores de 18 afios
a bares, pubs y discotecas. Otra ley relevanteioslada con el alcohol es la 19.455, la
cual fija las normas sobre la produccion, elabdragi comercializacién de alcoholes
etilicos, bebidas alcohdlicas y vinagres.

Una de las leyes promulgadas que tiene relaciénetoscohol es la 20.580, mas
conocida como la ley Tolerancia Cero, en la cuakhsmentan las sanciones a las
personas que sean sorprendidas manejando en dstatddedad o bajo la influencia del
alcohol. Esta naci6 con el propésito de disminaicantidad de muertes producidas en

accidentes de transito, cuya principal causa fizeiragesta de alcohol.
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El impuesto a los alcoholes que fue aprobado €oabreso chileno como parte de la
nueva reforma tributaria modifica el impuesto gahgrse elimina el 0,03 UTM para
cada litro de alcohol puro contenido en las bebadeshdlicas.
La reforma indica textualmente

"La venta o importacién de bebidas alcohdlicas gdarctos similares paga un impuesto
adicional, con la tasa que se indica, la que secapsobre la misma base imponible del
Impuesto a las Ventas y Servicios.

Las siguientes son las tasas vigentes para estaasi:

Licores, piscos, whisky, aguardientes y destiladosluyendo los vinos licorosos o
aromatizados similares al vermut, tasa del 31,5%.

Esta norma rige a contar del primer dia del mesisgte de la publicacion de la ley N°

20.780 de Reforma Tributaria, es decir, comenzégirrel 01.10.2014*,

La reforma tributaria ha generado que, a similaeinde incremento de los valores
producto de la aplicacion del impuesto, el consomptefiera adquirir un producto de
mayor valor, porque de él obtendra un mayor rerghioi (pisco, vodka, whisky pueden
rendir entre 12-20 vasos por botella) y satisfatcan comparacion con un producto de
consumo mas rapido (como por ejemplo la cerveza)#b sucede no solamente con los
destilados de mayor graduacion alcohdlica, sinoayleamas con los tragos preparados

gue conforman el segmento “Ready to Drink” (RTD).

21 Servicio de Impuestos Interndnpuestos Indirectos”www.sii.cl , Impuestos, 13.03.2015.
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Segun las estimaciones y considerando que sead#aia mercado donde la demanda no
es tan sensible al precio, es probable que el Vodk&gual que la mayoria de los
destilados de mayor consumo en el pais, no se reemente afectados. Pero existen
posibles riesgos asociados a la especulacion quivemoa los importadores y
distribuidores a resguardarse, aumentando susoprete la eventual contraccion de la

demanda.

3.1.2 Entorno econémico

Chile ha sido una de las economias de mas rapabiniento en Latinoamérica en la
ultima década. Pero desde el auge observado Haafe 012, la economia registro
una desaceleracion que en el 2014 alcanzo un %,8igmo, segun el Banco Central,
afectada por un retroceso en el sector minero dedlidin del ciclo de inversion, la

caida de los precios del cobre y el declive emesemo privado producto de factores de
incertidumbre econémica provocada por la espedulatrias las reformas propuestas
durante el proceso electivo, las cuales comenzaranplementarse a partir del afo
siguiente. En paralelo el desempleo ha aumentadoledel 5,7 por ciento en noviembre

de 2013 al 6,6 por ciento en 2614

22 Banco Mundial“Chile: Panorama General” www.bancomundial.org Pais, 22.09.2015.
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Los expertos del Banco Central ya han recortado tpozer mes consecutivo el
crecimiento del PIB para el presente afio, proyectam conservador 2,3 por ciento y
no esperan que para el afio 2016 éste aumente lfndsle8,0 por cientd.
Ademas en los dltimos meses, la inflacion ha sigmesor a lo previsto, llegando en
julio a 4,6 por ciento anual en su medida IPC ySapbr ciento en su medida subyacente
IPCSAE. La fuerte depreciacion del peso (16 pontoiemominal en el afio) ha sido la
principal causa de este fenOmeno y se espera @& afectando la dinamica
inflacionaria en los meses siguientes. La incentidie sobre China y el deterioro del
panorama para las economias emergentes, en espacélas exportadoras de materias
primas, han aumentado los riesgos del escenaeonext
Esto junto a una contraccion en la actividad y eémahda interna, sumada al deterioro
de las expectativas empresariales y de los consuesidha fortalecido el pesimismo en
las proyecciones economicas para el futuro, pgresar de ello, el comportamiento de
las importaciones y produccion en el mercado dedi no ha sufrido una contraccion
significativa. A pesar de que las proyeccionesréeimiento son menos agresivas, aun
se trabaja considerando que la reduccion del comssera baja, dado que segun las

tendencias de consumo, el cliente preferira adquirilicor de un precio un poco mas

alto para acceder a una mayor calidad, debidoeat@En los precios provocado por la

%3 No Especificado, Expertos bajan a 2,3% la proyeccién del PIB de €kih 2015” www.soychile.cl,
Economia y Negocios, 10.07.2015.
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nueva reforma tributaria, generando una disminuerdel volumen global de consumo,
pero aumentando su valor econémico.
3.2Estudio de Mercado
Este estudio contempla el analisis del mercadoonatide comercializacion de
destilados de produccidén local (si existieren) panados para determinar la viabilidad
de introducir una linea de Vodka del proveedor Bis@anskSpirtProm en Chile.
La produccién, embotellamiento y etiquetado seiza@ en la planta de origen y la
venta del producto se planea realizar en las regiaionde se concentra la mayor
densidad poblacional, consideraremos en este estioedi puntos de venta mas

frecuentados por los consumidores, como son supean@s, distribuidores mayoristas,

botillerias especializadas y centros turisticosajtezcan licores Premium.

3.2.1 Encuesta Digital consumidor Directo

Determinacion del tamafio de la muestra

El disefio de esta encuesta es conclusivo de tiporigévo y tiene la finalidad de
obtener la informacién necesaria para estimar $pagicion a pagar del cliente y la
percepcion y proyeccion que se tiene para el Voslkacompetidores y sustitutos.

Se consideran como poblaciones infinitas para edt®ilo muestreal el universo que
supere en cualquier cifra a los 100.000 habitapes)o que la férmula utilizada para

calcular el tamafio de la muestra es la siguiente:
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Figura 5: Formula de calculo muestra de poblacion.

,}
_ I, *p*q
9 )

e

Fuente: Presentacion Estadistica Basica. Sitio
es.slideshare.net
http://es.slideshare.net/ptardilag/estadstica-73864

n

En donde:

n: Tamafio de la muestra.

Z: Nivel de Confianza. Indica la probabilidad que fdesultados de la investigacion sean
ciertos. Se utiliza un nivel de confianza del 90 gento, que tiene un valor Z de 1,65
(nivel adecuado para obtener datos fiables, rediesr costos y tiempos que se
requeririan para un nivel de confianza mayor).

p: Variabilidad positiva. Es la proporcion de indivas que poseen las caracteristicas
del estudio. Este item fue obtenido considerandad&ios relacionados con el nivel de
poblacion bebedora y abstemia indicada en el irdoda la OMS vy el total de la
poblacién considerada para este estudio ( jovermesijos entre 15 y 80 afios), es decir,
0,659.

g: Variabilidad negativa. Es la proporcién de indivad que no poseen la caracteristica,

es decir, 1-p, lo que equivale a 0,341.
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e: Error Muestreal deseado. Es la diferencia que @eadbtir entre el resultado que se
obtiene al preguntar a una muestra de la pobla@énconsiderd un error del 5 por
ciento.
N: Tamafo de la poblacion o universo. De acuerdo fudate citada, una de las
consideraciones importantes para calcular el tanddida muestra es definir si el
universo se clasificara como finito o infinito tafiea y para esta consideracion se
considera infinito un universo que supere los 100.0abitantes para determinar la
formula con la cual se calculara la muestra. Lasiestas se realizaron a consumidores
directos y se considerd una poblacion de 13.045p@88onas, jovenes y adultos entre
los 15 y 80 afos, correspondientes a la propom&ta poblacion total de dicho rango
etario a nivel nacion&l

Reemplazando los valores en la formula, se obteree el tamafio de la muestra a

considerar para la representatividad de los cordanes directos es @5 personas.

Disefio de la Encuesta

Se realizd una encuesta sencilla de 11 preguntascpaocer las preferencias generales
y las decisiones de consumo basicas respectoetelzc®n de destilados, el presupuesto
dedicado a su consumo y las preferencias de s@&edzinto del producto como del

lugar de compra (La encuesta se incluye en el aAgxo

¥ |nstituto Nacional de Estadisticas ChilResumen informativo Censo 2012iww.ine.cl, No
Especificado.
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Resultados de La Encuesta

La encuesta fue creada y difundida desde el m@didey hasta septiembre, a través de
redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn) yavds de enlace directo enviado por
correo electrénico.

La mayor difusion se logro a través de redes segigrincipalmente Facebook (47,8

por ciento), Twitter (38,2 por ciento) y linkedIhQ(por ciento) y el tiempo promedio de

realizacion de la encuesta se indico entre |08 2ynutos.

Del total de visitas recibidas en el link de |lawesta, solo respondieron totalmente la
encuesta, un 18 por ciento del total, como detaltaem los siguientes indices de visita y
respuesta a la misma:

Figura 6: Tabla de gestion de encuesta digital.

Visitas de la encuesta

1359 251 45 1064

Total Total Respuestas Mostrd solo
de visitas completado incompletas

Fuente: Encuesta “Evaluacion Preferencias Mercaddabres”.
WWW.SUrvio.com

El 18 por ciento de respuestas completadas de dintugesta equivale a 251 encuestado,
lo que supera el total indicado como representatev@cuerdo al calculo de la muestra

de poblacién.
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De acuerdo a la encuesta, las personas que respmmdiumplen con las siguientes

caracteristicas:

Figura 7: Perfil encuestado segun respuestas.

16-25 13.1% Femenino 53.40% | $200000 - $500000 28.30%
26-34 45% Masculino 46.60% | $500001 - $900000 37.10%
35 0 mas 41.80% $900001 o mas 34.70%

Fuente: Elaboracion propia con base en los dattes Becuesta
“Evaluacion Preferencias Mercado de Licor@giw.survio.com

Segun las respuestas recopiladas, se indica que:

Los consumidores independiente del monto real dasta bebidas alcohdlicas durante
cada mes, solo reservan de forma consciente pgagasto, un monto no mayor a
$30.000 (73,7 por ciento de las respuestas), edurna se realiza mayormente de forma
ocasional (56,2 por ciento), por lo tanto es retata cantidad de veces y el monto real
utilizado en este item mensualmente.

La preferencia del lugar para realizar las com[adisleran los supermercados (62,9 por
ciento) seguido por botillerias cercanas al domiallugar de reunién (28,7 por ciento)
y entre los destilados preferidos al momento depcam lideran el pisco (29,9 por
ciento), el vodka (21,5 por ciento) y el whisky (@&or ciento), por debajo de ellos
siguen los licores cremosos y ready to drink cod T, por ciento y en ultimo lugar se

ubica el ron con un 12,7 por ciento.
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El 88,8 por ciento de los encuestados afirma queds importante al momento de elegir
que destilado comprar, el factor principal de sBéetes seguir una recomendacion de
calidad recibida o elegir un licor que ya haya pdbantes y sea de su agrado. Solo el
10 por ciento de los encuestados considerd el @reomo factor decisional mas
importante.
En relacion con lo anterior; la encuesta indica go® un 8,8 por ciento de los
encuestados tiene el habito de probar nuevas mamasfrecuencia y la mayor
disposicion a conocer nuevas marcas la tienenefrediegustaciones en puntos de venta
(55,8 por ciento) por sobre las promociones o ®&(81,5 por ciento) y la publicidad

en medios (12,7 por ciento). El 88, 6 por cientasttera que un precio razonable

versus la calidad del producto se ubica entre 3080 y los $15.000 pesos.

3.2.2 Industria chilena de los destilados

En Chile existen 3 productos que dominan el meradeldas bebidas alcoholicast
vino, el pisco y la cerveza.

El mercado de destilados a nivel nacional alcaoga|8 millones de litros en total, lo
que equivale a US$ 275 millones aproximadamentevemas netas a nivel de

importadores y distribuidor&s

% Leonardo Céardenas, Entrevista a Benjamin H&lh.3 afios aspiramos a liderar el mercado de

whiskey, ron y vodkawww.pulso.cl, Empresa, 11.04.2013.
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El vino ha predominado lago tiempo y se mantiengtrdede la preferencia general,
basicamente por el lazo profundo que tiene contidadiciones culinarias y las
costumbres gastrondémicas del pais, ademas de suajaaion entre calidad y costo vy,
el supuesto aporte que su consumo regular (no igggesntrega a la buena salud
cardiaca que se mantiene en la memoria colectimaei8bargo ha enfrentado distintos
escenarios, y su consumo ha ido disminuyendo ghaengée, de acuerdo a un estudio
realizado por Vinos De Chile y Adimark los chilertmsben 13 litros per capffauna
cifra mucho menor a los 35 litros que se consureiarta década de los 80, Esto en
parte, se asocia a la aparicion de otras bebidaseder costo que han adquirido mayor
popularidad como la cerveza y el aumento en el wonsde destilados de mayor
graduacion alcoholica.
La cerveza es un producto cuyo mercado se estinapreximadamente 4 millones de
hectolitros al afio, y en el cual prevalece la esgr€CU con un 85 por ciento de

participacion con sus marcas: Cristal, Escudo, &uahn, entre otras. Ademas, la

cerveza es la bebida alcohdlica mas importada comotal de US$ 77,3 millones,

% No especificadd'Estudio revela que disminuye el consumo de vinawestro pais”www.t13.cl,
Nacional, 23.05.2015.
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representando un aumento de 50 por ciento respactafio anterior, es decir,
corresponde al 64 por ciento de los embarquesdet que ingresan al pais
A pesar de las condiciones econdémicas en el paisnezcado de licores ha
experimentado un aumento en sus ventas, y se hdaoh impulso mucho mayor para
las lineas consideradas de lujo, segmento en ekeguecluyen los licores cuyo valor
supera los $30.000 por botella, el cual ha aumengadun 25 por ciento desde el afio
2012.
Representantes de marcas y expertos del mercadasejue este incremento se debe al
desarrollo y aprendizaje de los consumidores ychmbios en el comportamiento de
consumo de las mujeres, quienes estan comenzano@ferir bebidas de mayor
graduacion alcoholica y a incluir los destiladosses preferencias de consumo, es asi
como han propiciado el ingreso de nuevas marcaarigdades de vodka, como es el
caso de la marca Absolut, la cual indica que GCéslid entre los paises con uno de los
portafolios mas amplio, incluyendo 12 sabores.

Asi mismo, miembros de la industria sefialan al aodémo uno de los destilados de

mayor dinamismo en los ultimos 3 afos, debido no alocrecimiento de su consumo e

2" Emol, “Cerveza se consolida como la bebida alcohdlica imasrtada por mas de US$77 millofes
www.emol.com, Economia, Lunes 11.08.2014.
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importacion sino que ademas a la versatilidad diedades que se han posicionado en

el mercado.

La figura 4 muestra la cantidad de destilados itaglas por Chile, en miles de délares,

ordenadas segun producto:

Figura 8: Total Importacion de Destilados en MilesDolares.

Monto Monto Monto Monto Monto
Producto Importado Importado Importado Importado Importado
2010 2011 2012 2013 2014
Whiskies $26,677 $35,035 $50,455 $55,054 $55,527
Ron y aguardiente de cana o tafia $50,733 $59,921 $49,481 $45,486 $28,672
Vodka $11,382 $14,129 $14,601 $16,878 $15,418
Licores $6,747 $6,383 $5,981 $12,009 $11,306
Los demas gin y ginebra $5,939 $5,322 $5,363 $5,585 $6,072
Aguardiente de vino o de orujo de uvas $635 $1,015 $1,488 $1,663 $2,241
Gin y ginebra 5767 $687 5879 $768 $1,139

Fuente: Elaboracion propia con datos de www.trageong

Figura 9: Grafico Importacion de Destilados en Blilke Délares.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de www.trageong
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Como muestra la figura 8, el principal destiladgariado por Chile es el whisky, el
cual durante el afio 2014 represento el 46 porcidel total de los destilados, si solo
consideramos el monto indicado en la tabla, corsidenos el Ron y aguardiente de
cafia como el segundo destilado de mayor considerapiero debido a la brusca
contraccion que presento en el Ultimo afio considesaque las tendencias indicadas en
estos 5 afios se mantengan, contrayendo su consymuygctando al Vodka como el
segundo licor relevante en las proyecciones, dadeeeimiento de sus importaciones y
la tendencia estable que se muestra.
Podemos asociar la leve disminucion en los datam@ortacion del afio 2014 al efecto
de la inestabilidad provocada por los anuncios aledeva reforma tributaria y el
entorno econdémico de incertidumbre que se viviagerel afio.
Contribuyendo al analisis en las figuras 10 y llcemparan la cantidad de vodka

importado en volumen y la venta en miles de dolgaes el mismo periodo (2010 —

2014):
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Figura 10: Evolucion del volumen de importaciones/ddka en los ultimos 5 afios.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de www.trageong

Figura 11: Importaciones de Vodka en miles de @8lde los ultimos 5 afios.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de www.trageong

Los gréficos indicados (figura 10 y 11) muestrare das importaciones de Vodka
presentan variaciones constantes entre el 7 y mbr9ciento, pero con un aumento
considerable a partir del afio 2013, afio en el sa@npulsa con un aumento de 22 por

ciento y manteniéndose con una leve baja en ek@afid, sin embargo al contraponer
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estos datos, podemos notar que el gasto en impaortde este destilado ha aumentado
gradual y constantemente a pesar de que las cdesidaayan disminuido, esto se
explica debido a que el valor por unidad importaganas alto, demostrando asi que el
mercado esta prefiriendo licores de mayor pre@ajexir, esta demandando una mejor

calidad del producto en cuestion.

3.2.3 Mercado Potencial

En el mercado de los destilados se observa estbi@zate forma mas evidente, los
clientes prefieren productos de mayor calidad ¢ giido de diferenciacién, buscando
mayor representatividad con su percepcion de ltusixo en los productos a los cuales
puede acceder. Asi puede verse claramente endgparacion de productos Premium
en el mercado nacional, en tiendas especializdidass, restaurantes, hoteles y otros
espacios turisticos, etc.

Los productores en tanto, responden presentandmsuariedades, mayor calidad y
nuevos procesos de fabricacion, mejorando el estdb packing individual para
diferenciarse y resultar atractivo también desdsuato de vista visual y asi resaltar en
gondolas o vitrinas.

Se reconoce como mercados potenciales los restasydmres, supermercados con
segmento de licores Premium, tiendas y distribeisl@specializados, entre otros. El

mercado se puede separar en dos tipos de consesiigotenciales de acuerdo a los
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lugares donde obtienen el producto; los que comprael segmento “Off Premise”
(supermercados y tiendas) y los que consumen segehento “On Premise” (bares,
restaurantes, pubs y establecimientos turisticagraral).
Si consideramos esta segmentacion, podiamos gsi@arola siguiente tabla de datos

para cuantificar el tamafio del mercado potencidicdees en chile:

Figura 12: Presupuesto Promedio para bebidas dicat@or hogar chileno.

Gasto Promedio  Gasto Promedio Total
. Total Gasto Mensual
Tipo de consumo Mensual por Anual por Hogares (M$)
Hogar*($) Hogar($) Chilenos**
Licores en el Hogar $ 10,650, $ 127,800 @&E0 $ 52,897,378,500
Licores fuera del Hogar| $ 29,512 $ 354,144 G8H0 $ 146,582,857,680
Total Consumo Licores|$ 40,1621 $ 481,944 $199,480,236,18pD

Fuente: * VIl Encuesta de presupuestos familiamesr& 2011- Septiembre 2013, valores deflactados por
el IPC general utilizando calculadora INEp://encina.ine.cl/calculador®’ Encuesta CASEN 2011

Para obtener esta cuantificacién, consideramosdgliggasto en bebidas alcohdlicas
indicado en el iteniBebidas Alcohdlicas, Tabaco y Estupefaciente® la VII EPF
(Encuesta de Presupuestos Familidfesplo el 25 por ciento corresponde al consumo

en el hogar de bebidas alcohodlicas (Off PremisedeY gasto indicado en el item

28 |nstituto Nacional de Estadistic4¥]l Encuesta de Presupuestos Familiaregiww.ine.cl, EPF,
31.03.2015.
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“Restaurantes y Hoteleste la misma encuesta, solo el 30 por ciento de ié=te
corresponde al consumo de licores (On Premise)qug en términos generales, la

mayor parte del gasto se concentra en comida yeattadm.

3.2.4 Mercado Obijetivo.

Identificacion y segmentacion.

Los consumidores de Vodka son paladares en ddsarévidos de conocimiento y
degustacion, interesados en disfrutar y conocevasueariedades, sabores y estilos de
preparacion de este y otros destilados. La vedadilde sus sabores y niveles de calidad
entregan al consumidor la oportunidad disfrutaudeabanico de posibilidades que se
adapta a distintos niveles socioecondémicos, pera ggtandarizar nuestra investigacion
y considerando la concentracion de consumidoregsties productos en Chile, nos
enfocaremos en los estratos socioeconomicos ABC2,yor su interés en el consumo
de licores destilados Premium, su disposicion yinsms para acceder con libertad a
estos productos.

Geograficamente el mercado objetivo comprendera &bderritorio nacional, debido a
que existen cadenas de supermercados con segrReaetomim (Lider, Jumbo), cadenas
de casinos, establecimientos turisticos y grangsshdiidores mayoristas que se ubican
a lo largo del pais, los que seran el elementocesdgrara llevar nuestro producto a los

clientes finales.
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Cuantificacion del mercado Objetivo

La cuantificacion del mercado objetivo sera realizan base a los antecedentes que se
tiene de la VIl Encuesta de Presupuestos Familiameso de 2011 - Septiembre 2013.
Como se indicé en el supuesto porcentual del titadonsumo de licores indicado en la
cuantificacion de la tabla (Figura 12), considarars que del total asociado al gasto de
ambos items; Off premise y On premise, considespeaivamente un 25 y un 30 por
ciento del total del gasto de cada item exclusivaeneal consumo de bebidas
alcohdlicas, al calcular dicha proporcion determmina que la distribucion del total del
gasto del consumidor destinado a bebidas alcolsotieaacuerdo con la segmentacion
por el lugar de compra corresponde en un 73,4&ipato al consumo en el hogar (Off
Premise) y en un 26,52 por ciento a consumo fuerdagar (On Premise), lo que se
explica por el mayor nivel de renta y monto destina participar de actividades

sociales donde la ingesta de alcohol es frecuecomstant&’.

Caracteristicas del mercado Objetivo

Nuestro mercado objetivo se compone principalmdet@ersonas pertenecientes a los
segmentos socioeconomicos ABC1 y C2 que prefieremioductos de alta calidad, de

gama media alta, es decir, personas con gustosa&si#os o en proceso de aprendizaje

9 Gasto promedio mensual y estructura del gastt@gar, por grupo quintil de hogares ordenados de
acuerdo al ingreso del hogar, VIl Encuesta de Presstos Familiareittp://www.ine.cl, Septiembre
2013.
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y con la capacidad de adquirir y experimentar ngepmductos prefiriendo segun
calidad, novedad o estilo.
Se identificaron como mercado objetivo prioritarilgs siguientes grupos de
consumidores:

* Profesionales jévenes.

* Adultos de alto poder adquisitivo y preferencia parexperimentacién de

sabores.

Esto considerando que en estos segmentos existar migposicion para experimentar
nuevas variedades y estilos, asi como otras lideaproductos complementarias o
sustitutas, siendo menos sensibles al factor precion mayor propension a gastar un
poco mas a cambio de disfrutar de una mayor calidademen utilizar los servicios de
compras por Internet y compartir o comentar susea@aciones, criticas y
recomendaciones a través de redes sociales. @isfrmb solo de probar nuevas
experiencias, sino que ademas recomendar y comgadi observaciones y nuevos
descubrimientos.

Las cadenas de Supermercados con secciones pahacioo Premium, cadenas de
distribuidores mayoristas, pequefas licoreriascglmadas (comunes en ciudades muy
pobladas como Santiago, Vifia del Mar y Concepci@asinos, restaurantes, Pubs y

establecimientos turisticos en general también darmparte de este mercado, son
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establecimientos que buscan altos estandares, imoema con distintos niveles de
precios de acuerdo a la calidad de sus produdesilyicacion de sus locales.
3.3Andlisis de la Competencia
Actualmente en este mercado existe una ampliadatide bebidas alcohdlicas, no solo
de vodka, sino que ademas de whiskys, ron, pisetog destilados nacionales como
importados, sustitutos potenciales de nuestro ptoden el mercado objetivo que
hemos determinado.
Se produce entonces una estrecha competencia pgottactos similares en calidad,
precio o estilo, dado que todos estos productaaneshfocados al mismo perfil de
clientes.
Para efectuar un analisis utilizaremos el modelolade 5 fuerzas de Porter, para
determinar las influencias mas importantes de dascteristicas de la competencia y el

potencial de este mercado:

- Poder de Negociacion de los Proveedores

Los principales proveedores de la industria delRé&osion Importadores del producto y
como tal dependen de condiciones y caracteristieaprovision de materias primas
dificiles de determinar desde nuestro pais, sinaegah su efecto en el precio es
limitado, dadas las condiciones generales de reptasion o distribucion del producto

que aseguran por contrato las condiciones comesgiklgisticas y de disponibilidad de
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stock durante periodos de tiempo determinadosidimdp el efecto inmediato de los
cambios en la influencia de sus proveedores.

- Poder de Negociacion de los Clientes

En el caso de los consumidores directos, estosarseterizan por ser tomadores de
precios, no se concentran ni agrupan, por lo quéemen poder de negociacion. Los
otros segmentos, tiendas especializadas, pubss,bgreadenas de supermercados
poseen un mayor poder de negociacion; pudiendarerayor calidad o innovacion de
acuerdo a los cambios en las preferencias del oudeu final y podran, en algunos
casos, imponer condiciones de pago, distribucipreoio.

- Amenaza de Nuevos Ingresos

Debido a las caracteristicas del producto, estasinid posee gran variedad de marcas y
proveedores de vodka a nivel global, ademas deCdnile es un pais que fomenta el
comercio internacional y no posee una politica gixeenente restrictiva para las
importaciones o la produccién y distribucion lodallicores, permitiendo asi que exista
una alta posibilidad de ingreso de nuevos competiddirectos, por o que es esencial
concentrar esfuerzos en diferenciacion y posicioeain de marca.

- Amenaza de Sustitutos

Como previamente indicamos, existe una amplia dadede licores a nivel global,

productos similares o idénticos, sustitutos que pitan por el mismo segmento de
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consumidores. Los principales sustitutos son logrdis de alta gama, Piscos de alto
valor, whiskys importados de largo afiejamiento,deralta calidad, todos orientados al
consumidor de paladar desarrollado que prefieredescteristicas de estos productos de
alto precio.
Existen segmentos de destilados de valores muy qlte pueden llegar a $ 100.000 o
mas por botella. Sin embargo, los sustitutos m&sidis son aquellos que cuyos precios

fluctdan entre los $3.000 a los $ 50.000 por batell

- Rivalidad entre Competidores

Debido a la gran cantidad de marcas y variedadesyalidad es intensa tanto en el
mercado internacional como en el nacional, en & pademos reconocer como los
principales competidores a nuestro producto loskaodbsolut, Stolishnaya, Grey

Goose, Vodka Finlandia, Belvedere, Skyy Vodka clagles tienen la ventaja de ya estar

siendo comercializados en el pais.

3.3.1 Precios de Mercado

La figura 13 presenta algunos precios de Vodka gy sustitutos importados y

comercializados dentro del mercado local:
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Figura 13: Precios Competidores/Sustitutos Direatdsalmente en el mercado.

Tamafio (ml) Precio Por Botella

Oz 750 $ 2,790
Eristoff Tradicional 750 $ 3,504
Wyborawa 750 $ 4,49(
Eristoff Vodka Sabores 750 $ 5,613
Smirnoff 750 $ 5,890
Stolishnaya sabores 750 $ 6,990
Stolishnaya 750 $ 7,019
Smirnoff Sabores 750 $ 8,191
Stolishnaya 1000 $ 8,548
Skyy Sabores 750 $ 8,777
Skyy 750 $ 9,012
\V/ols|’=| Absolut Blue (Tradicional) 750 $ 295
Zubrowka 750 $ 10,535
Absolut Sabores 750 $ 10,990
Finlandia 750 $ 11,707
Stolishnaya Premium 1750 $ 12,690
Ketel One 750 $ 17,214
Grey Goose Sabores 750 $ 22,541
Belvedere Clasic 750 $ 26,836
Belvedere Sabores 750 $ 26,886
Belvedere Intense 750 $ 29,285
Ciroc 750 $ 32,695
Stolishnaya Elite Vodka 700 $ 32,800
Malpaso Especial 35° 750 $ 3,99D
Capel Doble destilado 750 $ 4,79p
Alto del Carmen 35° 1000 $ 5,890
=li5ee | Mistral afiejado especial 35° 1000 $ 5,890
Horcon Quemado Artesanal 35° 645 $ ,996
Bauza 40° 750 $ 6,190
Malpaso Reservado 40° 750 $ 6,290
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Bacardi Carta Blanca 750 $ 5,19p
Santa Teresa 750 $ 5,31p
ROl Maddero 750 $ 6,490
Flor de Cafia 1750 $ 9,49(
Whattsons 750 $ 3,290
Mac Donald 750 $ 6,590
Sandy Mac 750 $ 8,074
johnnie Walker Red Label 750 $ 8,708
White Horse 750 $ 9,129
J&B 750 $ 9,246
Ballantines Finest 1000 $ 12,26%
Wild Turkey (Bourbon) 750 $ 12,290
Jack Daniels (Bourbon) 750 $ 14,90p
Jim Beam Black (Bourbon) 750 $ 16,394
Wisky Jameson Irish 750 $ 18,738
Chivas Reagal 12 afios 750 $ 19,713
johnnie Walker Black Label 750 $ 21069
Jim Beam (Bourbon) 1750 $ 22,490
Jack Daniels (Bourbon) 1000 $ 23,42b
Johnnie Walker Double Black 750 $ 26,9
Jura 10 afios whisky Single Malt 750 $ 26,836
Glenfiddich 12 afios Whisky de Malta50 $ 27,666
Glen Ord 12 afios 750 $ 32,800
Dalmore 12 Single Malt 700 $ 33,814

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos réedps en puntos de
venta y paginas de inter

Como se aprecia en las tablas previas, los premiogl mercado del vodka y sus

sustitutos van desde los $3.000 y hasta $35.008s) anque existen algunos licores de
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mayor valor, incluso sobrepasando la barrera d&166€.000 por botella, los cuales son
mas exclusivos y reservados a cierto segmento.
Los mas consumidos en el mercado se ubican ergr®5®00 y los $15.000 y en este
segmento se encuentran también las marcas maoogtas por el publico en general.
Sin embargo, de acuerdo a los resultados de laestacudentro de los criterios para
seleccionar, probar o preferir una marca, el precioes mas determinante que una
recomendacion de calidad o el haber probado ahtiésoe seleccionado, pero resulta
mucho mas importante que el disefio o la estéticardase al momento de elegir entre
los distintos productos disponibles.

Figura 14: Factores de preferencia de seleccidimsegcuesta.

Al momento de elegir su licor, ;cual es su preferencia?

Eleccion simple, respuestas 251x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® Mejor precio 25 10,0 %
(Calidad recomendada o conocida 223 88,8 %
Imageny diseno de la botella / etiqueta 3 1,2%

3(1,2%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%  75% 80% 85% 90% 95% 100%

Fuente: Encuesta Digital realizada a travésn.survio.com

La cercania en los rangos de precios entre lasasmarempetidoras y los productos

sustitutos son una amenaza constante en el meiadembargo se mantienen estables
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para evitar una guerra de precios, considerandeaguéa amplia variedad de productos

disponibles, esto no podria ser beneficioso pairadiastria.

3.3.2 Disposicion a Pagar

La disposicién a pagar por los segmentos se estimidase a la informacién obtenida
por las encuestas. En ambos segmentos, se pregustango de precio se consideraba
apropiado o ideal para una relacién optima enttelazh y costo, el 48,6 por ciento
respondié que el precio razonable se encuentra éogr $10.000 y $15.000 pesos,
mientras que el 40,6 por ciento considero un rargee los $5.000 y los $10.000, solo
un 10,8 por ciento de los encuestados considerdageedidad podria costar idealmente
un valor superior a los $15.000, considerando wasemtacion de producto estandar en

botella de 750 ml.
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Figura 15: Rango razonable de relacion precio/adlgegun encuesta.

Segun su opinion, un licor de buena calidad tiene un precio razonable entre:

Eleccion simple, respuestas 251x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
@ 5000-10000 102 40,6 %
10000-15000 122 486 %
15000 o superior 27 10,8 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%  40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%  75% 80% 85%  90%  95% 100%

Fuente: Encuesta Digital realizada a travésnd®v.survio.com

Con estos valores, suponiendo que los datos seeminan distribuidos normalmente,
con un 90 por ciento de confianza, se espera qdisp@sicion a pagar por una botella
de vodka de 700 y 750 ml se ubique en promedie 48000 y $13.000 pesos para el
consumidor final. Para introducir el producto alroaglo a través de los canales de
distribucion ya establecidos y definidos, se decmmntener el valor final después de
impuestos, considerando el acuerdo comercial deseptacion, en el cual se indica una
comision no aplicable al precio, la cual sera pagaat el productor directamente a la
empresa representante, monto que equivale a urergaje sobre el valor total del
producto importado por embarque, permitiendo evigae una comision adicional
incremente los costos del producto y perjudiqueestnategia de posicionamiento y
captacion de mercado con un precio final poco coithg® considerando que los

distribuidores y vendedores directos deberan asigmabién su porcentaje asociado al
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costo operacional y su margen de utilidad, esterguiecir que la linea de productos se
vendera a mayoristas y distribuidores segun seaneh la siguiente tabla, considerando

el formato de 700 y 750 ml segun corresponda (IMBRAeincluidos).

Figura 16: Descripcion precios de exportacion dgBskspirtprom.

10% Costo | Vvalor Neto
Nomdbretdel SKU Capacidad Va(l:(irPC$IF Argg}cel Promocién Unitario de ILA IVA UC.‘:S‘f’
producto (6%) y venta Importacion nitario
VODKA PREMIUM
BEAR FORCE BEAR | |
40% FORCE 0.75 $ 4,205 $ 24 $ 420 $ 4873 $1535$ 926] $ 7,333
VODKA GASTRONOMICO PREMIUM
Gastronomic | ORIGINAL
vadka S%cl)(?é_D 0.75 $ 2616 $ 154 $ 262 $ 3,032 $ 955 % 576| $ 4,563
BORSCHEVKA HOT ’ ' ' '
40% SPICED
CLASSIC
Rfé%/lx GOLD 0.70 $ 1642 $ af $ 164 $ 1,903 $ 59% 362| $ 2,863
° PLATINUM
VODKA MEDIO-BAJO
RUSSIAN HUNTING
ARDOR FISHING 0.70 $ 967 $ 57 $ 97 $ 1,120 $ 353 213| $ 1,686
40% DARING

Fuente: Elaboracion Propia en base a datos deopatiados por Neotrade Chile.
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3.4 Cuantificacion de la demanda

3.4.1 Demanda Esperada

Los calculos se efectian bajo el antecedente d¢b gm bebidas alcohdlicas estimado
segun la encuesta de presupuestos familiares adalientre Enero 2011 y Septiembre
2013, desde la cual se estima que el gasto eft@stes de $40.162.

Para traer al presente el gasto arrojado por laesta se aplicd la tasa de crecimiento
anual promedio del consumo aparente de Vodka ete,Cinie segun los datos del
International Trade Center, se estima en un 6 ijgotaentre los afios 2010 y 2014.

La estimaciéon de la demanda segmentada segundigtiamte se realiza sobre la base
descrita previamente, en la cual se indica qu®m$umo de licores corresponde en un
73,48 por ciento al sector Off Premise y un 26,62gento al sector On Premise.

Para determinar el consumo esperado de Vodka debdw consideraremos los datos
de poblacion (8.597.235 chilenos mayores de 15 gfiesbeben segun cifras de la
OMS), el valor promedio del vodka que actualmepteansume en el mercado ($8.511
por botella de 750ml) y los datos de preferenaig, de acuerdo a la encuesta realizada
para esta investigacion, el 21,5 por ciento deelusuestados prefiere vodka por sobre
otros destilados al momento de comprar. Y el comsaparente indicado segun informe

de la OMS, segun el cual, el chileno consume apradamente 9,6 litros per cépita
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anuales, lo que expresado en el contenido segonnehto de la botella utilizada para el
analisis, esto corresponde a 12,8 botellas de T5@ ticor destilado per capita al afio.
Cabe sefalar que segun los expertos del area,debhves uno de los productos de
crecimiento mas dinamico, dado el 30 por cientocdimiento acumulado en los
altimos 3 afos, el cual se espera que continlstam@sma tendencia.

Figura 17: Cuantificacion de la demanda potengah®da anualmente.

consumo anual de alcohol per capit
(Botellas de 750ml)

o

Poblacion total mayor de 15 afios 12.8

13.045.880

Poblacion bebedora segin OMS65.90%| Consumo de vodka anual (21.5%) | 2.752

8.597.235

Poblacion que prefiere consumir vodka 21.50%
1.848.406

Determinacion de la demanda ( Q=(nxgxp))

n (posibles consumidores) 1.848.406
p (precio promedio del mercado) $8.511
g (proporcién de unidades de consuma) 2,752 betdbavodka anuales per capita

Demanda potencial de Vodka cuantificada anualmente
$ 43.293.868.098

Fuente: Elaboracién Propia
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Es decir, la demanda anual esperada para el nted=d/odka equivale a 5.086.813
botellas de 750 ml. Si proyectamos acceder al I0cmnto de este segmento con
nuestros productos, deberiamos llegar a importamyercializar exitosamente 508.681
botellas de vodka desde el inicio de las operasi@oenerciales y al término del plazo
de seis afos desde dicha fecha. Cada contened2®”dmntiene en promedio 5040
botellas, dependiendo del licor y su formato, poigque consideraremos esa cantidad
como nuestro stock inicial de comercializacionrahpr mes.
Para la proyeccion de crecimiento de la demandiaarémos un promedio mensual de
15 por ciento, mientras que para llevar la demdradsa el afio 2021 se empleo una tasa
de crecimiento estable de 28,5 por ciento anuak pampletar la participacion de

mercado que abarcaremos (10 por ciento).

Figura 18: Demanda Esperada Mensual para el paficeen unidades.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
5.040 | 5.796 6.665 7.665 8.815 10.137

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

11.658| 13.407 15.417 17.730 20.390 23.448

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 19: Demanda Unitaria Esperada Anual pararioseros 6 afos.

2016 2017 2018 2019 2020 2021
146.168|187.826|241.357|310.144|398.535|512.117

Fuente: Elaboracion Propia
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3.5Estudio Organizacional

3.5.1 Laempresa

Neotrade Chile es una empresa que tiene sus osifpace 8 afios en la V region, fecha
en la cual comienza a comercializar distintos petokide elaboracidén propia asi como
otros que adquirian principalmente desde pymes.

Desde sus comienzos el foco de su negocio siengpraasmtuvo en ofrecer variados
productos de alta calidad de manera competitiveang$ de distintos canales, desde
restaurantes y hoteles hasta distribuidoras mageren todo el territorio nacional.

Con el pasar de los afios, la empresa comenzé aalksanuevas lineas de negocio y a
explorar oportunidades complementarias que le piemaunn diversificarse y disminuir
los riesgos que la actividad comercial conllevasysi como comienzan a desarrollar un
servicio de trading. En esta nueva area, interrbadigentre pequefios productores y
empresas distribuidoras de mayor tamafio, permiiésd generar ingresos,
disminuyendo los costos operacionales y optimizaaidonaximo la gestion comercial y
administrativa. El rapido crecimiento de esta aeanegocios llevé a la compafiia a
destinar una mayor cantidad de recursos a estaaoipees, ampliando su espectro de
operacién a mercados internacionales.

Actualmente, la empresa ha decidido potenciar gigidh de representacién comercial

de empresas extranjeras (Representantes y Ageoteerflales de diversas marcas)
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para lo cual se ha decidido crear un portafoligpaeluctos diversificados que permita
generar presencia en distintos sectores de laidadivcomercial. Para lograrlo, han
encargado distintos estudios para determinar lailiad y la mejor estrategia para

posicionar algunas marcas, siendo uno de los ssgpoioritarios, las bebidas y licores.

3.5.2 El acuerdo comercial

El contrato de representacion suscrito entre Ndet@hile y la empresa extranjera
(denominada cémo “La Empresa” 6 “Principal”) consta los siguientes puntos y
argumentos principales:
» De acuerdo a las definiciones del acuerdo, se ideftomo jurisdiccion no
exclusiva para el agente comercial los paises dé, Reolombia, Méjico,
Ecuador, Brasil y Bolivia cualquier otro pais quepeoductor y el agente

acuerden previamente por escrito para realizariogest comerciales y

jurisdiccion exclusiva al territorio geogréfico gro.

* El agente garantiza a la empresa, que cuenta ep&iencia y las condiciones
para llevar a cabo la gestion comercial y admiaista que implica promover la
venta de los productos de la representada, llevandmabo las gestiones

necesarias en orden de conseguir contratos de ad¢avar de la empresa
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» La Lista de precios sera proporcionada por el prtmituy sera utilizada por el

agente comisionista para ofrecer los bienes inctueh dicho acuerdo.

* El agente comisionista acepta realizar en repras@émt del productor, la venta y
promocién de los productos a los clientes en eitaeo antes descrito. El
productor acepta y reconoce la intervencion dehegeomisionista y por ello

cancelara la debida comision de acuerdo a lo iddiea este acuerdo.

» Para desarrollar las actividades de promocién ¢pe la cabo el agente, la
empresa se compromete a enterar bajo concepto plertéAde Marketing” un
10% adicional de las ventas generadas siendo resplenel agente de aportar
igual cantidad para ser utilizada en la “Creacid@onsolidacion de la Marca”.
Para transparentar el correcto uso de los fondospahera trimestral el agente
debera enviar un reporte de actividades junto t@nesupuesto de las mismas a
la empresa, de manera de controlar y tomar lagm@eg€ique sean necesarias en

pos de conseguir los objetivos planteados de camuerdo entre las partes.

» El acuerdo compromete al agente a realizar la pca@moy comercializacion de
los productos, pero no esta facultado para actwaoaepresentante legal u otro
cargo corporativo de la empresa productora a menos sea acordado

previamente por escrito entre las partes.

Cancha N° 70, Vifia del Mar, Chilé] Fono: +56 (32) 2603380E-mail: lisardo.gomez@uv.cl
www.uv.cl
www.negociosinternacionalesl

69



*

el Universidad

@ deValparaiso

CHILE

Facultad de Ciencias

Econdmicas y Administrativas

Escuela de Negocios
Internacionales

Si los clientes dentro del territorio del agentemiionista comienzan a
aumentar, deberd proveer al productor reportesmando el estado de los
clientes que ha proveido para realizar el correefguimiento del servicio. El
proveedor no podra contactar directamente a ningdmoestos clientes o
transferir informacion de contacto de ningun tiprualquier otro representante o

agente comisionista, ni interferir con el manejesde agente.

El agente comisionista reconoce y accede a obserwvdormar al cliente acerca
de condiciones comerciales con el productor reepaicproducto, promocion,
embarque, precios y pagos de los productos. Siegite o cualquier institucion
gubernamental requieren cambios en las condiciamoeserciales, el agente
comercial debera discutir estos cambios con elymtod, quien podra aceptar o
rechazar estos cambios de acuerdo con los propasitoerciales para mejorar

la promocion de sus productos.

El productor acepta y reconoce que los cargos palguaier impuesto o multa
por retrasos, falta de personal de produccion, yntod defectuosos, fallas de
calidad, o cualquier otra falla en las obligacioyegrminos del acuerdo por
parte del productor seran de completa responsadiligl productor y no podra

ser endosado al agente.
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Monto de la comision: El productor accede a pagaraomision, por la venta de
los productos al cliente, un monto equivalenteiet gor ciento del monto total
de cada factura, embarcada por el productor y pagext el cliente. Esta
comision debera ser pagada en un plazo no mayezalths habiles a partir de

la recepcion del producto y el pago total de laga&cion.

Los gastos asociados a la introduccion y presemtage los productos a los
clientes serdan de costo para el agente comisioistaialquier otro gasto
razonable deberan ser discutidos con el productoiailquier acuerdo debera ser

expresado por escrito respecto a este tema.

Los impuestos 0 gastos asociados a embarque, itopuescualquier otro

requisito gubernamental o del cliente para modifmaes o ajustes del producto,
Su etiquetado, empaque o registro de marca casheteberan ser acordados
entre el productor y el cliente y el agente commisita serd eximido de cualquiera

de dichos costos.

Todo gasto asociado al envio de muestras requepioiotos clientes seran de
costo del productor, quien debera embarcar dichasstras, directamente a los
consignatarios designados por el agente comisamistravés del medio mas

rapido disponible. Todas las solicitudes de mussieberan ser enviadas por el
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agente comisionista junto con toda la informaci@talada de contacto del
cliente junto con un reporte del estado de la neg@mn con dicho cliente y los
planes preliminares con dicha negociacion. El promtuanalizara la informacion
enviada por el comisionista y se reservara la aecinal para enviar o no

enviar la muestra solicitatfa

3.5.3 Necesidades Técnicas y de Infraestructura.

Para este proyecto se considera que, la empresarnargervicios como representante y
contacto comercial entre el productor en el exérany los comercializadores locales,
por lo tanto, en la operacién principal, la cooadidn del desembarco y retiro de
productos desde la aduana, seria realizada panebrador directamente o un tercero
autorizado previamente por éste.

Sin embargo, frente a la posibilidad de que nonsgeauna compra en ultimo momento
o frente a cualquier imprevisto que obligue al espntante a almacenar temporalmente
o buscar nuevos compradores para una parte caéddtstock no comercializado, sera
necesario tener una bodega de almacenaje y uptré@sle carga para complementar la

gestion y el servicio si es necesario, ademas dggumitira almacenar el material y los

%0 Extracto Acuerdo Comercial traducido al espafinipEesas Neotrade.
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implementos utilizados para las campafias de magkdtyers, pancartas y otros apoyos

gréficos que se preparen para las campafias promabesode los productos.

Bodega:
Frente a la posible necesidad de almacenar pattéotal de una importacion realizada,

la empresa en este caso aprovechara instalaciosigsnibles de su propiedad con
capacidad ociosa para proveer el espacio necesadaso de imprevistos con la entrega

de los pedidos del producto y para disponer detack ase para la comercializacion

unitaria que se realizara a través de la pagina Web

Localizacion: Esta esta ubicada en Eduardo Castélasco 2357, Nufioa.

Figura 20: Mapa ubicacion Bodega.
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Fuente: Google maps
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Dimensiones y Caracteristicas

Casona Acondicionada para oficinas comerciales Acbabitaciones de 21 y 18 metros
cuadrados, de las cuales 2 se utilizan como oficinéas otras dos pueden ser utilizadas
como bodega, ademas de una cochera techada yaded@ metros cuadrados.

Costo operativo, las instalaciones tienen ampli@acaad ociosa la cual se pretende
optimizar para ahorrar costos operativos para @stgecto, dado que las operaciones
comerciales actuales de la empresa ya cubren $tsscasociados a la propiedad.
Vehiculo de Carga y Transporte

Se recomienda la adquisicion de un furgén de midyeandai modelo H-1 de 168 HP y
traccion 4x2. Su capacidad es de 1.000 kg o 5,18melbicos.

Figura 21: Detalle de caracteristicas técnicasdiutdyundai modelo H-1.

Especificacion Especificacion
Largo (mm) 5.125 Torque maximo (Nm/ Rpm) 343/1.500 - 2.500
Ancho (mm) 1.92 Motor DOHC
Alto (mm) 1.935 Cilindrada (cc) 25
Largo total interior (mm) 2.375 Ne° de valvulas 16
Ancho total interior (mm) 1.62 Potencia (HP) / Rpm 134 /3.800
Altura total interior (mm) 1.35 Torque maximo (KGM) / Rpm 34,9/ 1.500 - 2.500
Distancia entre ejes (mm) 3.2 Transmision / N° de velocidades Mecéanica / 6
Capacidad de carga (m3) 5,19 Traccién 4x2
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Capacidad de carga (kgs) 1.08

Peso bruto vehicular (kg) 3.16
Estanque de combustible (Its, 75

N° de pasajeros 3

Tipo de Combustible

Consumo Mixto (km/It)

CO2 (g/km)

Tipo

Norma de emision

Fuente: Elaboracion Propia

Diesel

11,4

231

Common Rail Diesel

Euro V

Figura 22: Esquema y dimensionamiento furgén.

Fuente: http://www.hyundai.cl/
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Sitio Web

Para implementar la difusién y promocion de loerks, se disefiara una pagina Web, la

cual sera utilizada para los siguientes fines:

Punto de contacto comercial directo para distrimgd y comercializadores.
- Informacién y promocion de la linea de productapdnibles.

- Informacioén respecto a eventos, auspicios y proomas que se realicen dentro

de los esfuerzos comerciales y de marketing.

- Carro de compras para venta al pormenor con despaciomicilio dentro del

pais.
Ademas se implementaran cuentas en redes so@alesidles seran administradas para

apoyar las estrategias de marketing y promocidogiécores y eventos de los cuales se

participe.

3.5.4 Necesidades de Personal

Para el normal funcionamiento de la nueva unidadedm@cios, se recomienda un nuevo
organigrama de tipo funcional, el cual cumpla amrequerimientos jerarquicos para la

correcta coordinaciéon de la nueva actividad.
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Figura 23: Organigrama nueva area de negocios.

erente

erencia

Fuente: Elaboracion Propia

Descripcion de los cargos

Gerente General:A pesar de que este cargo se encuentra ya asigihedio que es una
empresa existente, consideramos incluirlo solo parélar y describir las capacidades
gue este debe poseer para poder supervisar el peSem resultado de la nueva area de
negocios.

El puesto corresponde a un Ingeniero Civil Indaktéon al menos un afo de

experiencia en el rubro de los alcoholes o en saapministrativos. Debe poseer
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capacidades de organizacion, trabajo en equip@creegon y liderazgo, ademas de un
nivel avanzado de inglés, hablado y escrito. Laxpales funciones son:
- Dirigir y representar legalmente a la empresa.
- Busqueda de nuevos negocios.
- Coordinar las distintas areas dentro de la opgaion.
- Planificar, controlar, comunicar y coordinar @isersas actividades de promocion y
comercializacion.
- Formular e implementar las estrategias, lineatogery politicas para los nuevos
productos.
- Generacion de acuerdos con distintos distribesigrclientes empresas.
Secretaria de Gerencia Este cargo ya se encuentra operativo y constituya
referencia de la estructura de apoyo que podrigtiexpara el area, aunque su
participacion no se considere en los costos dglggoto.
Jefe Area de NegociosEl puesto debe ser asignado a una persona queddngnenos
dos afios de experiencia en Comercio internacioeal iynportacion o comercializacion
de destilados o alcoholes en general. Debe posgecicades de organizacion, trabajo
en equipo y liderazgo. Ademas, debe tener conontmig experiencia en marketing de

productos masivos. Las principales funciones son:

- Desarrollar estrategias para la comercializad®tos productos.
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- Crear y supervisar las estrategias de posicicgraimide la marca en el mercado.
- Mantener actualizados los datos de inteligeneiandrcado para poder reaccionar a los
cambios en la demanda de los productos.
- Definir objetivos y supervisar el cumplimiento e&os en el area.
- Prestar apoyo para la gestion de clientes ysdrdello de la cartera.
- Mantener contacto directo con el proveedor eexetnjero para informar y coordinar
las estrategias de marketing y publicidad que alécen en el pais para mantener la linea
o el espiritu de la marca de acuerdo a su origemiexto corporativo.
- definir y coordinar el cierre de acuerdos conses y operativos con otras empresas.
- Seleccionar las estrategias y eventos para fpatio apoyar de acuerdo a los objetivos
de posicionamiento de la marca.
Analista de Importaciones: Este cargo debe ser asignado a una persona cahosst
técnicos en comercio exterior o administracion aemk o financiera que posea
experiencia con los procesos de exportacion, lmatva y los costos del proceso de
importacion, debe poseer buen manejo computacipnal nivel avanzado de inglés,
tanto hablado como escrito.

Ejecutivo comercial: El puesto debe ser asignado a un profesionalrdal Marketing

y Publicidad o de alguna otra carrera a fin. Debgepr capacidades de planificacion,
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coordinacién y control en las areas de investigacilé mercado, comercializacion y
publicidad. Las principales funciones son:
- Implementar estrategias y actividades de pronmodé producto.
- Gestionar la apertura a nuevos mercados.
- Desarrollar catas y presentaciones del producto.
- Captacion de nuevos clientes.
- Entrega de productos
- Generar reportes y estadisticas de ventas.
3.6El Vodka
3.6.1 Vodka, origen, notas histéricas, elaboracion, tipode vodka
Al descubrirse que el alcohol podia extraerse righ ty el centeno, fue cuando la idea
negativa del alcohol desaparecio y comenzo6 a pnsguel primer vodka que se llamo
“vino de pan” hasta el siglo 19. Como la producai@h vodka resultaba muy barata, el
gobierno proclamo su fabricacion por el estadqaatir de este momento comienza la
historia del vodka ruso.
En un principio solo se elaboraba en Moscu, porhesta el siglo XVIII el vodka ruso
se llamé moscovita. Sin embargo, el vodka fue da talidad hasta la aparicion de la

emperatriz Katerina Il, quien noto que los benefiade esta industria tan provechosa era

muy escaso, entonces permitio que se elaboraséaved las fincas de los nobles.
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Aqui es cuando aparece la bebida de pureza anstalde altisima calidad. Los nobles
rusos consideraban una gran deshonra fabricgrasucto mediocre. Es una de las
fabricas pequefias se inventd un método de depuardelbvodka mediante el carbon
vegetal.
La composicion actual de la vodka se debe al iredé la tabla periddica de los
elementos, Dimitri Mendeleiev, quien descubrio tuproporcion ideal de agua/alcohol
para la vodka era de 40°. Segun Mendeleiev la flarexacta de vodka es: 45,88% de
alcohol y 54,12 por ciento de agua y peso de tmdi vodka es 951 gr.
En 1894 el gobierno de Rusia certifico el vodka dedgievskaya que recibié el nombre
de Moskovskaya Especial. El estandar de 40° emeseento, puso una gran distancia
entre la vodka rusa y todas las bebidas fuertegpeas, en las cuales la cantidad de
alcohol no sobrepasaba esa graduacion.
Ademas, en Rusia, para la produccion del vino ageysaban centeno, mientras que en
Europa lo hacian de remolacha o patata. Muchosifiman que el vodka de centeno es
el de mejor calidad. El pensador y ensayista aldmni&@adrich Engels, notd una
diferencia: la vodka de centeno provocaba una aes@nos violenta que la de patata.
El caracter blando de la Moskovskaya Especial béads agua mineral del suelo ruso.

Estos dos componentes, agua y materia prima, Hesta segun los especialistas,

diferencian a la vodka rusa de sus analogos odailésn
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Después de la Il guerra mundial, la vodka dejéateus producto exclusivo de Rusia,
Polonia, Ucrania, paises eslavos y balticos; comargroducirse en paises occidentales,
principalmente en Estados Unidos y paises Escarabraincluso Japon, su consumo se
fue extendiendo mundialmente.
Materia prima
Originariamente la produccion de esta bebida grartir de los productos de agricultura
locales mas baratos y abundantes, como el trigdz, patatas, cafla de azucar o la
combinacion de cualquiera de estos.
El proceso consistia en una filtracion simple yidapel fermento de estos usando un
filtro a base de carbdn vegetal, en lugar de ua ggrolongado proceso de destilacion.
El liquido purificado era después reducido, sinaBe hasta ser potabilizado mediante
la adicién de agua destilada para luego embotellarl
El resultado de este ciclo de elaboracion era yesglendo un producto incoloro y sin
olores con una graduacion alcohdlica elevada.
Elaboracion del vodka
El proceso antiguo en el siglo XVI del vodka erayndiferente de lo que se conoce

ahora, se destilaba en alambiques sencillos condbse obtenia un licor de fuerte sabor

al cual se le infusionaba con varias plantas peuéiar su intensidad.
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El proceso de elaboracion actual del vodka partka dgilizacion de un liquido que se
obtiene fermentando varios cereales y agua.
Primero, debe prepararse el jugo vegetal. Para sdlgrensa la materia prima: trigo,
centeno, papa u otro producto con agua. Se calpamgaconvertir su fécula en azucar y
dar lugar a un liquido espeso llamado mosto.
Se agrega levadura para que se produzca la ferom@ntg para que mediante la
destilacion se obtenga el aguardiente base, despeiéque se han separado sus
componentes basicos agua, alcohol, metanol y fliseno
Se utiliza un alambique continuo que cuenta con a@emnas: el analizador y el
rectificador. Se introduce vapor caliente en ldaearferior del analizador, que asciende
por los compartimientos, calentandolos a su paso.
También, se introduce, por via del rectificadora ymequefia cantidad de liquido
fermentado en la parte superior, que cae por Escphs que el vapor ha calentado a su
vez.
De esta manera, se calienta el liquido, el alcenmbieza a evaporarse y cuando el
liquido cae a la parte inferior de la columna, stae la mayor parte de su alcohol

mediante un sifon. Los vapores del aguardiente yapbr restante salen por la parte

superior de la columna a través de un conductdagukieva al rectificador.
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Tras la destilacion y la rectificacion, el vodka reeluce a la graduacion requerida,
afadiéndole agua para luego filtrar y purificar,nmeoto en que se eliminan los
elementos aromaticos, para lograr esa bebida sior.sRara ello, se emplea carbon
vegetal; en Rusia siempre se ha utilizado madeedéeul para producirlo.
Cuando se calienta el carbon, da el aspecto despunja. Se introduce en los filtros y
luego se bombea el vodka. La filtracibn mediantb@a vegetal debe controlarse,
porque cuando el material se satura con las impsrepierde sus cualidades
absorbentes.
Tipos de vodka
En los paises occidentales, es utilizada principatmen cocteles, aunque el auge de los
llamados vodkas "premium™ hace que cada vez sedre@gente consumir vodka por si
solo. El caracter del vodka tiene que ver con lagernas primas utilizadas para
elaborarlo.
Todas ellas dejan un rastro, que algunos productelieninan totalmente porque su
valor es llegar a la pureza total destilando al @@0ciento, mientras que otros prefieren
llegar al 96 por ciento, para dejar entrever cgegimmas propios de las materias primas.
Vodka de Centeno

El centeno es uno de los ingredientes mas poputar&siropa del Este. Hasta 1870, era

el protagonista de los vodkas rusos, aunque eragpmlizescasez también se utilizaron la
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papa y el trigo. Los polacos también lo considaranngrediente especial; de hecho,
Polonia es el mayor productor mundial de centeray ¢le resaltar el aroma suave y
ligeramente dulce que deja.
Vodka de Melaza
Es el almibar que se extrae al refinar el azUcatighamente, se usaba mucho para
elaborar vodka porque era mas economico, peroagacios avances en cuanto a la
produccion de granos, se ha dejado un poco de ladovodkas que provienen de este
ingrediente tienen aromas limpios y puros y setsrenn poco mas dulces al paladar
que los obtenidos de cereales.
Vodka de Papa
Elaborar vodka a partir de la papa puede resultes costoso y dispendioso. Existe el
prejuicio de que un vodka de papa puede ser unipréenconsolacion, pero también
hay vodkas muy buenos elaborados a partir de ella.
Lo que si es cierto es que se trata de una maenma dificil de trabajar, pues resulta
mas complejo descomponer y liberar ciertos productpuimicos durante la
fermentacion. En Polonia, se trabaja en la produceoidustrial de papa en areas con
unas condiciones climaticas ideales a lo largade&bstas del Baltico y en las orillas del

rio Vistula. Asi, han logrado obtener papas con IRw@lmiddn, mientras que Las

corrientes registran 12 por ciento.
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Vodka de Trigo
Este es un ingrediente popular en Europa OccidgriEatados Unidos. En Holanda, por

ejemplo, en el siglo XIX ya se utilizaba el trigarp producir sus destiladds
3.7Plan de Negocios

3.7.1 Descripcion del Producto.

La linea de vodka que compone la oferta que seadeseducir en nuestro pais se
compone de licores cuidadosamente seleccionadas ddajconcepto de “Russian
Drinking Culture” (Cultura rusa de la bebida) enafio 2014, con el propdsito de
promover las marcas autenticas de origen rusayltara de consumo de esta bebida.
Para esta investigacion se consideran 4 marcaseaslide producto, los cuales tienen
cumplen con caracteristicas de precio y calidad participar de distintos segmentos de
valor en el mercado de licores, a continuaciénsgmtaremos la descripcion de cada uno
de ellos (Imagenes del Producto en Anexo B):

Vodka Premium Bear Force

El Vodka premium Bear Forcé incorpora el poder inherente de ingredientes nasts
anicos (raices, hierbas y frutas). Al igual queosn busca una rica alimentacion. Este

vodka es producido sobre la base de marcas ar@sdticplantas que han absorbido sus

31 Barman in Red‘Vodka, origen notas histéricas, elaboracion, yaipde vodka”,
www.barmaninred.com6.4.2011.
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vitales caracteristicas de la tierra y estan ligl@®s compartir su verdadera fuerza de
0S0.
Contiene: Agua purificada, alcohol etilico “Lux” dmaterias primas alimenticias,
glucosa, infusion espirituosa de raiz de gingseegrd, pantocrin.
El Vodka “Bear Force” ha ganado 6 medallas y digenen ferias y concursos
internacionales como «International Review of $piriCompetition» (USA),”
Peterfood”, “Prodexpo”, etc.
«Borschévka» El unico vodka culinario en el mundo
«Borschévka» El vodka disefiado para revelar elagena sabor de la gastronomia rusa
de la mayor forma. Se caracteriza por un aromaoursabor intenso y acabado
delicioso. «Borschévka» es producido con tecnolagi@ovada del siglo 19: por
maceracion de vegetales y especias, doble dedtlab los licores, y 8 grados de
purificacion.
Artesanalmente enmarcado con licores aromaticoseponaestro destilador Dmitriy
Butyrkin le aporta una mayor exclusividad al liceBorschévka» es para aquellos que
gustan del sabor estilo ruso.
El Vodka «Borschévka» fue premiado con 3 medalasl & VIl concurso de sabores de

la feria internacional “PRODEXPQO” 2015.

Se presenta en las variedades Clasico, Muy Intgssave especiado.
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Radix, el origen del sabor
“Radix” es una palabra en latin que significa feewot raiz. “Radix” es un vodka
enriguecido para inicios y acontecimientos. Podda un nuevo coctel o una nueva
reunion. “Radix” es fabricado con las correctaspproiones de anticipacion y placer.
“Todo comienza con Radix”
Se presenta en las variedades Normal, Oro y Platino
Vodka Russian Ardor
Vodka «Russian Ardor» te ayuda a sumergirte en ttaostera de los placeres
masculinos puros. Es un ingrediente importantederiomentos de ocio, descanso o en
casa.
Vodka «Russian Ardor» es fabricado de acuerdateciaologia clasica, Este licor posee
cierto suave y sutil aroma debido al uso de aatesencia de anis en la receta. El
vodka “Russian Ardor Hunting” es uno de los ganadadel concurso “100 mejores
bienes rusos de consumo”
Se presenta en las variedades “De Caceria”, “Deapgs‘aventurero”
Las caracteristicas propias de cada productonguedientes, la forma de preparacion y
su denominacién de origen son fuertes caractasstipie pueden aprovecharse para

potenciar su calidad y sabor particular para a@des consumidores para que disfruten

de este nuevo producto.
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3.7.2 Nombre, disefio y etiquetado

Para todas las variedades, el formato a consideran botellas de 700 y 750 ml segun
este disponible. Para cumplir con los requisitoetiguetado de acuerdo a la ley, las
variedades de producto no requieren modificaciawesiderables en su disefo, y es
esencial para mantener una imagen autentica ytig&radel producto mantener el

original disefio que caracteriza a estos productos.

3.7.3 Oportunidad de Mercado

"Chile es un mercado bastante tradicional, de tamafediano y buen crecimiento, pero
es seguidor de tendencias. El mercado del vodkavel mundial y también en Chile
crece fundamentalmente, por la innovacn"

De acuerdo al “Reporte Global de Alcohol y Salud#2® presentado por la OMC, el
chileno consume 9,6 litros de alcohol puro al afieegun las estimaciones del mismo
reporte, esta cifra debiese contraerse levemenaguieal 2025, considerando el espiritu
de las reformas que el Gobierno de Chile esta mm@hando, sin embargo, las

tendencias del mercado no apuntan a que existanrrmeantidad de consumidores, por

%2 Entrevista a Jean Marc Van Kilsdonk, directonaketing del grupo de licores Pernod-Ricard Chile.
“Cambios en el mercado de licores en Chile antefigacion” de consumidores locales.
http://www.emol.com/12.10.2014.

% Organizacién Mundial de la Salud, “Global Statieport on alcohol and health 2014”, obra citada,
pagina 5.
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el contrario, es posible que la cantidad de condores de bebidas alcohdlicas se
mantenga o aumente, pero que disminuya o se candarncantidad de alcohol
consumido en volumen, debido a los habitos de c¢oaosdetalladamente descritos
anteriormente, pero aumentando el costo por lteoacuerdo a la busqueda de mejor
calidad e innovacion los criterios de seleccion.
Se ha definido segun las tendencias del mercadmymeénto en la sofisticacion de los
consumidores y debido a ello, son mas propensasseab un producto que presente
caracteristicas de disefio y calidad mas innovaguamasobre un precio conveniente.
Debido a las contracciones en el consumo de otestlatos previamente de moda,
como era el caso del ron que redujo bruscamentaisakes de importacion, y a las
nuevas preferencias ampliamente descritas previamememos la seguridad de que el
mercado presentara un crecimiento estable y ladi@ones ciclicas de otros productos

competidores o sustitutos abrirdn oportunidades @arceder a nuevas cuotas de

mercado antes cubiertas por otros productos.

3.7.4 ldentificacion y caracterizacion del mercado objetro

En el estudio de mercado se identificaron los siges segmentos del mercado
potencial como el mercado objetivo:
- Consumidores directos: conformado por los cliefiteales, que se contactan en forma

directa a través de redes sociales o la paginad¥ketepresentante, sin intermediarios.
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Estos clientes corresponden a personas conocegl@@discadas en el consumo de este
destilado. Este grupo de personas esta represemadoprofesionales jovenes
pertenecientes a los estratos socioecondmicos ABCZ, con tendencia al consumo de
productos Premium.
- Tiendas especializadas, distribuidoras y cadeleasupermercados: corresponde a
locales especializados en venta de alcoholes Pmemmormalmente operan en las
regiones Metropolitana, Valparaiso y Biobio, potdoto, para cubrir el mercado a nivel
nacional se recurrird a las cadenas de supermetddeo y Jumbo, quienes poseen
sectores especializados en alcoholes Premium. Afgda estas tiendas especializadas y
distribuidoras operan con tiendas fisicas y vidgsalia Web, lo que amplia en forma
significativa la cobertura.
- Establecimientos turisticos, Restaurantes, Pebgie otros: se trata de locales
gastronomicos o de entretencidn, que funcionamged independiente o como parte de
Hoteles, Apart Hotel, Resort, Lodge o Casinos. @dai que el caso anterior, se
potenciara el segmento de locales de mejor nivetwanto a imagen, tradicion y

servicios ofrecidos, con el objetivo de llegar diede ABC1l, C2 vy turistas

internacionales.
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3.7.5 Caracteristicas de la competencia

Se percibe que en el mercado existe una ampliadatide licores internacionales con
distintas clasificaciones, por componentes y prmesntos, donde los whiskys

escoceses Y los vodkas saborizados, principalmsatepoderan del mercado, ya que
son reconocidos por su trayectoria y calidad.

Se produce una estrecha competencia con produetcsamcteristicas similares en

cuanto a calidad y composicion, es decir, entreaatka y otros sustitutos como el pisco
y el whisky. Esto debido principalmente, a que lemercado de las bebidas espirituosas
existe una diversa gama de productos, que comar fagiin apuntan al mismo tipo de

cliente. Las estrategias comunicacionales son aiesltambién y buscan posicionarse
aludiendo satisfacer de mejor necesidad las neesdbasicas de identidad, sabor y
experiencia para todos los segmentos de precio.eRipargo, solo las marcas mas
reconocidas o “de moda” hacen campafias masivasnadgnicacion, prensa o television.

Los nuevos productos no tienen campafas masiviamziemiento y en pocas ocasiones
se muestran en auspicios o eventos, Lo favorablestiss nuevos productos, es que
buscan resaltar caracteristicas de sabor y propeso comunes en los productos

actualmente disponibles en el mercado de bebidabdlicas.
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3.8Estrategia de comercializacion
La estrategia comercial constituye la parte eseml@aeste nuevo negocio, ya que es
responsable de introducir y aumentar la participacie este atractivo en los segmentos

del mercado objetivo.

3.8.1 Estrategia de penetracion de mercado

El cliente decide realizar la compra motivado pastdéres como: el precio, prestigio,
calidad, imagenes, etc., es por esto, que se hagecomplejo lograr penetrar en el
mercado sin dificultades.

A continuacién se presentan los diversos segmepntagentes a los cuales se les
comercializara el vodka y la mejor técnica paraepram efectivamente en cada sector.

- Segmento de tiendas especializadas, distribuidorasy cadenas de

supermercados:

En este caso para introducir este nuevo producesiensegmento de mercado, el trabajo
a desarrollar se basa en la generacién de relacioomerciales muy estrechas, con
traspaso de informacién permanente e intensa gedidlifusion.

Esto significa efectuar alianzas o acuerdos de mgntacion con tiendas
especializadas en la venta de productos Gourman, gspecial, de bebidas alcohélicas
de alta gama, y distribuidoras.

- Segmento de establecimientos turisticos, restaurad, pubs, entre otros:
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En este caso, este segmento presenta una cualidaehteé al anterior, dado que en
estos locales el consumidor final probard el prtmluEn esta decision, sera muy
relevante el papel que jugara el personal a caegla étencion de los clientes, quien
debe contar con toda la informacion para promocjon&n lo posible, recomendar el
vodka.

- Segmento Clientes directos:

En este caso también es necesario que la empssseed implemente una pagina Web
interactiva con presencia en las redes sociales.

El cliente final siempre esta abierto a la degudtade un nuevo producto, pero no solo
se pretende que el vodka sea degustado, sino gua epcion de compra al ir a visitar
alguno de los establecimientos que lo tenga a mdaydogrando que sea un licor de
reconocida calidad y apetecible al gusto del coidoma un precio muy competitivo.

En resumen, el éxito de entrada de un productoeatado nacional depende en gran
medida de las estrategias promocionales y pubig#taon las que se trabaje, las que
deben motivar y hacer participes a las personaggatas de la venta, todo esto sumado
al traspaso de informacion y buena relacion quelete entablar con los entes que

anteceden a los consumidores finales para logranzdr asi el éxito de la nueva marca.
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3.8.2 Potencial de crecimiento

En términos generales, el potencial de crecimidetdéos productos alcohdlicos de alta
gama o Premium son los que presentan mejores y im@esantes perspectivas,
asociadas al creciente desarrollo de los mercadosumidores. Este auge en el
consumo, obedece a una marcada tendencia al cordeimpomductos de alto valor, a
cambios en los gustos, busqueda de nuevas expasgeastre otros factores.

Debido a la figura de representacién seleccionada [a estrategia de negocio y las
expectativas de crecimiento de los expertos, spusm un crecimiento de un 48 por

ciento anual durante los primeros 6 afos.

3.8.3 Estrategia de Precios

Los precios de los vodkas a ofrecer seran definghogerminos de factores internos y
externos. Se destaca en primer lugar el factoosledstos asociados a la importacion de
los productos, un porcentaje para cubrir parte ae dostos de las campafas de
promocién y publicidad, ademas de los valores decade de los productos
competidores y sustitutos.
Se ha definido una estrategia general de penetrgmo linea de productos, la cual
definird los valores de acuerdo a la disposicigmagar que se obtuvo a través de la
informacion de la encuesta aplicada.
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Figura 24: Descripcion de Precio de venta a matgwide Vodka.

10% Costo | Vvalor Neto
Nomdbretdel SKU Capacidad Va(l:(irPC$IF Argg}cel Promocién Unitario de ILA IVA UCgstp
producto (6%) y venta Importacion nitario
VODKA PREMIUM
BEAR FORCE BEAR | |
40% FORCE 0.75 $ 4,205 $ 24 $ 420 $ 4873 $1535$ 926] $ 7,333
VODKA GASTRONOMICO PREMIUM
Gastronomic | ORIGINAL
vadka S%(IDCOI;D 0.75 $ 2616 $ 154 $ 262 $ 3,032 $ 955$ 576 $ 4,563
BORSCHEVKA HOT ’ ' ' '
40% SPICED
CLASSIC
Rﬁ)e/lx GOLD 0.70 $ 1,642 $ a $ 164 $ 1,903 $ 59% 362| $ 2,863
° PLATINUM
VODKA MEDIO-BAJO
RUSSIAN HUNTING
ARDOR FISHING 0.70 $ 967 $ 57 $ 97 $ 1,120 $ 353 213| $ 1,686
40% DARING

Los precios indicados en la ultima columna de turfh 24, corresponden al valor
unitario de cada botella, es decir, es el precieual se ofrecera cada vodka a los

mayoristas y distribuidores interesados (Se inclaypermercados y retail en este

segmento).

El margen disponible para poder acceder a lasassda precios de los productos que

cumplen con el mismo perfil, permite mayor flexidéld para la negociacion y el cierre

Fuente: Elaboracién Propia en base a precios ewtosgoor
Neotrade

de una compra efectiva.
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Como se puede notar, los precios indicados emueedi24 son mucho mas bajos que el
promedio equivalente en calidad segun los precitisakes del mercado, pero esto se
debe a que estos precios son exclusivamente pararisias, debido a que aun debe
sumarse el margen de costo y utilidad que el mstgorequiere para determinar el
precio final de venta de acuerdo al rango de pralceual corresponde cada uno de los
vodkas a comercializar. Esto para evitar que actapldichos ajustes, los precios se

mantengan en el rango competitivo, que segun lermd@tado en la encuesta e

investigacién, estos debiesen promediar un pretie €8.000 y $13.000

3.8.4 Canales de distribucion

El objetivo de distribuciébn es abarcar la mayorteadel territorio nacional y
principalmente las ciudades que concentran la mdgosidad de poblacion, ya sea a
través de mayoristas regionales o a través deddsnas de supermercados jumbo y
lider.

Considerando la figura comercial con la cual ssrand este negocio, la cadena logistica
dentro del territorio nacional serd de respongddullidel comprador del producto y asi
también los medios a través de los cuales se catieecen los distintos puntos de
venta que posea. Solo en casos especiales o paeuerdo comercial entre el
representante y el comprador, el representanta dealca realizara el almacenaje y/o

transporte de las mercancias.
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Sin embargo, el representante considerara mantenstock en sus instalaciones para
suplir las necesidades de muestras, degustaciorssg minorista realizada a través de

la pagina Web de la empresa.

3.8.5 Canales de comunicacion

Las comunicaciones con los clientes potencialefesguaran mediante la pagina Web y
los links en los portales institucionales con lasles se efectien alianzas, ademas de
contar con apoyo grafico y material audiovisuatriisido en el desarrollo de eventos
sociales. El material que permita dar a conocemlssvos vodkas sera promovido y
colocado en los portales, dependencias de losibdigtores de la industria,
establecimientos gastronémicos de comida Gourrasinas, cadenas de supermercados
y establecimientos turisticos, sirviendo para difury comunicar la existencia de este

nuevo destilado Premium.

3.8.6 Estrategia de Publicidad y promocién

Las estrategias que constituyan la promocion ysdfu de los nuevos vodkas son
fundamentales, ya que seran las responsablesrdduotr y aumentar la participacion

de las lineas de producto en los segmentos deba@iabjetivo al cual se apunta, y por
tanto, el rol que juega la publicidad es esencial lgbor publicitaria debe efectuarse de

manera eficiente y eficaz, logrando trasmitir ensae de calidad y exclusividad que se
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desea difundir. El mensaje de toda accion pubtiaita promocional se desarrollara en
torno a los conceptos origen, trascendencia yalid
Las acciones de publicidad y promocion de los vedka enfocaran tanto al consumidor
directo como a los bares, casinos, tiendas espaak, centros turisticos y cadenas de

supermercados.

3.8.7 Acciones publicitarias

- Publicidad en radios digitales via streaming eriq@icos nacionales. Se eligen
aquellas radios digitales, debido a su crecimignpmpularidad, considerando ademas
gue en su mayoria posee oyentes con el perfil glelientes potenciales. Los diarios y
las radios regionales generalmente estdn buscastiiias sobre asuntos propios de la
comunidad, es por esto que un articulo en el diafarmando acerca del lanzamiento
de este nuevo producto podra ser publicidad geatuity valiosa, especialmente si se
logra mencionar algunos puntos de ventas o mediogop cuales se pueda contactar
para adquirir el producto.

- Publicidad viral a través de las distintas sesleciales, exponiendo informacion sobre
el origen y las caracteristicas del producto, denckario de acciones promocionales que
se vayan a realizar en un futuro, invitando a qgdlientes puedan asistir a estos

eventos y se manifiesten interesados en el nuedupto.
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- Asistencia a ferias costumbristas y gastronésnia productos tradicionales que se
realizan a nivel nacional. En estas ferias se puedaseguir contactos tanto a nivel de
distribuidores como a nivel de clientes, que soter@santes para desarrollar la
expansion del producto.
- Publicidad en mobiliario de terrazas, dependende aquellos puntos de venta tales
como restaurantes, centros turisticos, cadenaspgersercados y via publica.
Las acciones publicitarias tendran tres etapagrifaera va enfocada a presentar el
producto, esto quiere decir que se presentar&tiaria relacionada con el origen de cada
uno de los vodkas, a través de las redes socmbstips radiales, escritos y en imagenes
en la via publica. Aqui sélo se hard mencion apagana Web, que presentara un video
promocional presentando las tres lineas del prodisdto se realizara dos meses antes
del lanzamiento del producto y tendra como finalidédtener la atencion del cliente,
logrando que estos visiten la pagina y esperenaetiel lanzamiento del mejor vodka
Ruso en Chile.
La segunda etapa comienza el mismo dia del lannéonilel producto con una campafia
mostrando las caracteristicas del producto y lesnehtos diferenciadores de éste

respecto a los productos similares. Esto se redliaatravés de los mismos medios

ocupados en la primera etapa.
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La tercera y Ultima etapa comienza al quinto medaleer lanzado el producto, se
incorporaran nuevos productos que se sumen a larc@tizacion o se combinara la
publicidad de los productos con los puntos de vdigjponibles en distintos puntos del
pais como estrategia conjunta para atraer al mibliws lugares de venta. Esto quiere
decir, que se buscaran asociaciones regionales dgginbuidores interesados en

participar de dicha campafa promocional para pmsacitanto nuestro producto como

Su negocio.

3.8.8 Acciones Promocionales

Fiesta de lanzamiento del nuevo producto dondenstein a los duefios de las tiendas
gue comercializaran el producto, amistades y pesibistribuidores que se pueden ver
interesados.

- Realizacién de actividades promocionales destimaal clientes finales en bares y
centros turisticos: fiestas, regalos, muestragaldugto y concursos.

- Patrocinio de eventos locales.

- Catas de presentacion. El vodka necesita seragmkn su presentacion clasica al
estilo ruso y en otras presentaciones, como trpggggarados 0 mezclas para ocasiones
especiales de alimentos y licor, para que los telgesean conscientes de su naturaleza y

calidad. Estas catas pueden ir acompafadas deerdaniones o talleres para aprender

Cancha N° 70, Vifia del Mar, Chilé] Fono: +56 (32) 2603380E-mail: lisardo.gomez@uv.cl
www.uv.cl
www.negociosinternacionalesl

101



*

el Universidad

@ deValparaiso
CHILE

Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas
Escuela de Negocios
Internacionales
a sacarles partido a esta clase de destiladosdepiser realizadas en eventos especiales
0 en los puntos de venta de mayor popularidad.
- Programas permanentes de capacitacion a losgaoa, sommelier y barman de los
locales que comercializaran el producto. Es funddahdograr que el producto sea
conocido en detalle, de manera que estos agentdsarsgformen en promotores
calificados de estos productos, tanto en su hadtacbmposicion, y caracteristicas de
elaboracion y preparacion. Contando siempre coosttmb elementos para asegurar una
adecuada divulgacion del producto.
- Participacion en ferias y eventos del rubro. &emuy relevante la promocion que se
pueda efectuar en las ferias y centros turistiedagslzonas de mayor potencial del pais.
- Presencia en redes sociales. Premiar a los osugtie se mantengan conectados
frecuentemente con este medio ofreciendo descuqmaos lograr que el cliente
potencial se interesa en probar el producto o #@mimediante concursos y la entrega de
premios tales como invitacion a comer a alguno ake restaurantes en donde se
comercializa y publicita el producto.
- Desarrollo e incorporacion de links en portalesrderés y paginas de proveedores de
productos Gourmet, afianzandose asi una fuertezaliantre ambos sectores.

Las promociones se intensifican en los periodasvéesy la temporada estival, ya que

es en los meses de verano se presenta la mayen@#ude publico en los centros
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turisticos, restaurantes, pubs, entre otros. Aderegsen esos periodos cuando el
consumo de alcohol aumenta y cuando los cliensfgitin mas del ambiente nocturno.
Ademas de las acciones descritas anteriormentdyiéanes necesario incluir aquellas
acciones promocionales que se dirijan especificeareemotivar a los duefios de bares,
restaurantes, casinos, centros turisticos y tier@@agrmet. Esto implica regalos o
descuentos para aquellos que logren superar ctamdidad de ventas objetivos
establecidas para ese recinto. Siendo esta unarand@eeconocer el esfuerzo de estas

tiendas y premiar el compromiso establecido candeca, lo que se vera reflejado en el

aumento de las ventas del nuevo whisky en las zmrasspondientes.
3.9Estudio economico

3.9.1 Inversiodn activos fijos

A continuacion, en la figura 25 se muestra el desglde la inversion inicial en activos

fijos necesarios para la implementacion del negasipresado en valores netos.
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Figura 25: Inversion en Activos Fijos

Costos de Inversion  Cantidad Unidad Costo Unitario Costo Total Neto
Equipamiento mayor
compra vehiculo lUnidad | $ 12,6802 $ 12,633,289
Montacargas manual Unidad| $ 184 | $ 134,454
Activos Fijos Intangibles
Registro de Marca 1Global | $ 1788 | $ 149,758
Inscripcion de Dominio 1Global | $ 356 | $ 15,546
Gastos puesta en marcha Global | $ 18327 | $ 142 857
Inscripcion SAG
Muestreq 1|Global | $ 1300 | $ 187,200
Analisis 1|Global | $ 890 | $ 869,500
Examen o determinacion 1|Global | $ 820 | $ 97,82(
Total $ 14,230,424

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla anterior muestra la inversion necesaria paner en marcha el proyecto. Los
costos que aparecen, fueron obtenidos a travéstidaaones via Internet, directamente
de las paginas Web de las empresas o a traveésrdeselectronicos respondidos.

Los costos asociados a la inscripcion SAG se mfiex los requerimientos que la
institucion exige a cada producto y estan cuaatifis por cada uno de los 10 tipos de
licores (4 marcas, 10 variedades de sabor) dadeldBAG exige muestra por cada una

de las variedades del producto a importar.
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3.9.2 Costos anuales

A continuacién se presenta el desglose de los €ostitarios netos para el proyecto:

Figura 26: Costos Unitarios

Costo de operaciones Unidad Periodo Costo Mensual
Remuneraciones
Jefe Area de Negocios Unidzlad/lensual $ 900,000
Analista de importaciones Unidadlensual| $ 550,000
Ejecutivo comercial UnidadMensual| $ 720,000
Arriendo | Unidad‘ mensua‘ $ 250,000
Insumos
Materiales de oficina Global | Mensual $ 22,500
Agua potable M3 | Mensual $ 333
Electricidad Kw |Mensual $ 109
Teléfono e interngt Global | Mensual $ 34,990
Combustiblg Ltrs | Mensual $ 500
Publicidad
Radio*| Global Mensuai $ 500,000
Medios escritost Global Mensuai $ 200,000
Pagina web y redes socialgsGlobal Mensuai $ 168,067
Via publica*| Global Mensuai $ 294,118
Afiches, pendones y folletos*Global | Mensual $ 67,290

Costos Legales
Servicios de abogado y conta(iidﬁlobal ‘ Anual | $ 250,000
(*) El costo del item depende del periodo de estudi

Fuente: Elaboracién Propia
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En la tabla se muestra el desglose de todos ldésscasociados al proyecto. Algunos de
estos costos no son fijos durante el tiempo, yalstidad de cada item varia segun el
periodo de estudio, todos los valores han siddagjos considerando un aumento anual
del IPC de 5 por ciento. En el caso de los servibi@sicos, se asignara a esta area de
negocios un 25 por ciento del total promedio queaggn mensualmente

La tabla a continuacién muestra el costo anualeedo para el proyecto. (Ver detalle

en anexo C)

Figura 27: Tabla de Costos anuales

2019 2020
Remuneraciones$ 26,040,000 $ 26,170,200 $ 26,301,051 $ 26,432,5p6% 26,564,719 $ 26,697,543
Arriendo $ 750,000$ 753,750 $ 757,519 $ 761,306% 765,118 $ 768,93il§
Insumos $ 839,193% 843,389 $ 847,606 $ 851,844% 856,103 $ 860,384
Publicidad $ 14,753,700 8,797,469 % 8,841,456 | $ 5,303,048 5,329,556 $ 5,356,204
Costos Legales| $ 250,008 251,250 $ 252,506 $ 253,769 $ 255,038 256,313
Total $ 42,632,898 $ 36,816,057 $ 37,000,138 $ 33,602,516 $ 33,770,529 $ 33,939,381

Fuente: Elaboracion Propia

3.9.3 Ingresos

Para determinar el monto aproximado de ingresos loar periodos que se analizan,

consideraremos el porcentaje de demanda esperaaata de mercado estimada como

ventas totales de cada periodo.

Para realizar el calculo es necesario determinapretio de venta, en este caso

particular, nuestro precio de venta primordial ésdeterminado para mayoristas y
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distribuidores, dado que el foco del estudio esdmercializacion a través de estas
entidades. A pesar de que se considera venta simose estima que el impacto del
ingreso por este tipo de venta no seria deternén&@wmo en este caso el andlisis se

realiza sobre 4 lineas del mismo producto, promenias los precios de las dos lineas

de mayor relevancia (Bear Force y Borschevka) pdederminar el calculo,

considerando que la en la estrategia de penetrdeigelevancia en las ventas de los

mas economicos podrian afectar negativamenteitaasén.

De acuerdo a estas condiciones, podriamos estimandresos de acuerdo a la siguiente

tabla:
Figura 28: Ingresos Esperados
Marca Bear Force Borschevka
Precios de productq $ 7,333 $ 4,56
Precio Promedio 5,948

Demanda
Esperada (en

Precio de
referencia

Ve

nta Esperada

Ingreso Comisién

10%

Unidades)
146168 $ 5948 | $  869,409.6 86,940,966
187826 $ 5948 | $ 1,117,191419 111,719,143
241357 $ 5948 | $ 1435590978 143,559,097
310144 $ 5948 | $ 1844734408 184,473,440
398535 $ 5048 | $ 2,370,483708 237,048,370
512117 ¢ 5948 | $ 3,046,071,568 304,607,156

Fuente: Elaboracién Propia
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3.9.4 Inversion en Capital de Trabajo

La inversion en capital del trabajo determina laticad de recursos necesarios para
financiar los costos de operacion desde que s@mnios desembolsos hasta que se
recuperan. El calculo de esta se realiza por ebdoédel periodo de desfase.

La siguiente formula sirve para calcular la invé@nsén capital de trabajo:

Figura 29: Periodo de desfase.

Ca
365

Fuente: Preparacién y Evaluacion de Proyectos,iiN&apac

ICT = X M

ICT: Monto de la inversion en capital de trabajo.
Ca: Costo anual proyectado para el primer afio de ojeres. El proyecto requiere un

costo inicial para el afio 2016 de $42.632.893.

Nd: Dias de desfase entre la ocurrencia de los egyekogeneracion de los ingresos.

La comercializacion se inicia al inicio de la atad, pero es muy probable que el cierre
de ventas no se haga efectivo hasta después gerteros dos meses de operacion, por
lo que consideraremos 60 dias para esta incognita.

Reemplazamos los valores en la formula y de dighoud obtenemos que la inversion

en capital de trabajo para este proyecto es dedB.1.47.
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3.9.5 Tasa de Descuento

La tasa de descuento es el rendimiento minimoaxigor el inversionista para realizar
una inversion determinada. El calculo sera reatizatediante el modelo para la
valorizacion de los activos de capital “Capital étssPricing Model (CAPM)”.

La siguiente formula nos permitira calcular dichsat de descuento:

Figura 30: Modelo de evaluacion de bienes de dgj@aPM)

Ro= Rf + B(Rpy — Ry)

Fuente: Preparacion y Evaluacion de Proyectos,iNaapag.

Donde:

Ro: Tasa de Descuento.

Rf: Tasa libre de riesgo. Se utiliza la tasa deosastel banco central de Chile en pesos
promedio de los ultimos 5 afios, BCP- 5 = 0.8 penta, para proyectar los 6 afilos que

se estiman para esta investigacion como duracigorogecto.

B: indice de riesgo sectorial. Se utilizara el beaapalancado, dado que la empresa no
cotiza en la bolsa de valores. El beta para lasdasbalcohdlicas es de 0,88 por

cientd(Ver Anexo D).

3 Aswath DamodarariBetas by sector (US)'www.pages.stern.nyu.edenero 2015.
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Rm: rentabilidad esperada del mercado. Se obtiehimdice general de precios (IGPA),
el cual agrupa a gran parte de las acciones trassed la bolsa de comercio de
Santiago. Este indice se proyectara para los 6 iafmales que se consideran en este
proyecto. El sector industrial se considera eratagoria “Otros”, y presenta un valor de
5.8 por cientd (Ver Anexo E).

Calculamos, reemplazando los valores en la foritiitara 30) y se obtiene una tasa de

descuento de 13,096 por ciento para este proyecto.

3.9.6 Flujo de Caja

La evaluacion de un proyecto, ya sea una nueva esapo unidad de negocio,
comparara los beneficios estimados asociados adension de inversién, con el

correspondiente flujo de costos proyectados.

Para la evaluacion econdmica de esta unidad decioegiilizaremos el criterio de Valor

actual neto (VAN), que es la diferencia entre tolbssflujos expresados en moneda
actual. El proyecto sera economicamente atraciival galor del VAN es mayor que

cero.

% Bolsa de Comercio de Santiagbicha Técnica indice IGPA” www.bolsadesantiago.¢l30.12.2014.
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3.9.7 Financiamiento

Escenario de financiamiento con 100 por ciento depital propio.

Si el proyecto es financiado en su totalidad cordés de la empresa, corresponderia

analizar el siguiente flujo de caja:
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Figura 31: Flujo de Caja Unidad de Negocio a 6 df@¥6 Fondos Propios.

0 016 0 018 019 020 0
Ingresos por venta $ 86,940,966 $ 111,719,142 143,559,097% 184,473,440% 237,048,370%  304,607,15
Costos fijos $ 27,040,000 $ 27,1752p0 $ 27,311,076% 27,447,631L$ 27,584,870 % 27,722,794
costos Variables $ 15,592,893 $ 9,640,858 9,689,062% 6,154,885 $ 6,185,659 $ 6,216,587
Utilidad Antes de Impuesto $ 44,308,0783$% 74,903,084 $ 106,558,960$% 150,870,924% 203,277,842 $  270,667,77p
Imp. A la Renta $ 9,969,31% 16,853,194 $ 26,639,740% 37,717,730 $ 50,819,460 $ 67,666,944
Utilidad Neta $ 34,338,7%7% 58,049,890 $ 79,919,220% 113,153,198$% 152,458,381 $  203,000,83
Inversion Inicial -$ 21,356,218
Activos Fijos -$ 12,885,390
Activos Intangibles -$ 1,462,681
Inversion Cap. de trabajo| -$ 7,008,147
Flujo -$ 21,356,214 $ 34,338,75/ $ 58,049,890 $ 79,919,220$% 113,153,193 $ 152,458,381 $ 203,000,831
Van $370,540,989
TIR 213%

Fuente: Elaboracién propia.
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Escenario de financiamiento con fondos propios yrfanciamiento bancario.

En este supuesto se considera un apoyo financaéeeogste proyecto de 50 por ciento a
través de un crédito bancario con Banco Santaggéznes nos aplicaran una tasa de
interés de 23, 3 por ciento anual, lo que significalesembolso total de $7.008.147 por

parte de la empresa.

Costo Financiero
El costo financiero corresponde al gasto por istele préstamo adquirido en el banco
de chile, cuyo valor asciende a $23.106.615 aasedel 23,3 por ciento anual. La tabla

siguiente muestra la amortizacion e interés de padado:

Figura 32: Amortizacion e interés.

2016 2017 2018 2019 2020
Amortizacion| $ 649,571 $ 800,921 $ 987,535 $1,217,631 $1,501,339 $1,851,151
Interés $1,420,21551,268,865 $1,082,251 $ 852,155 $ 568,441 $ 218,635

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 33: Flujo de Caja Unidad de Negocio a 6 &W8% Fondos Propios.

i

Ot

2015 PAONKS) 2017 PAONRS) PAONRS) 2020 2021
Ingresos por venta $ 86,940,966 111,719,142 $ 143,559,098 184,473,440% 237,048,370$% 304,607,156
Costos fijos $ 27,040,006 27,175,200 $ 27,311,076 27,447,631 % 27,584,870% 27,722,79
costos Variables $ 15,592,898 9,640,857 $ 9,689,068 6,154,883 $ 6,185,659 % 6,216,587
Utilidad Antes de Impuesto $ 44,308,073 % 74,903,084/ $ 106,558,966 150,870,924 $ 203,277,842 $ 270,667,77
Imp. A la Renta $ 9,969,318 16,853,194 $ 26,639,749 37,717,731 $ 50,819,460$ 67,666,94
Utilidad Neta $ 34,338,757 58,049,890 $ 79,919,220$% 113,153,198 $ 152,458,381 $ 203,000,83
Inversion Inicial -$ 10,678,109
Activos Fijos -$ 12,885,390
Activos Intangibles -$ 1,462,681
Inversion Cap. de trabajo| -$ 7,008,147
(-) Amortizacion $ 649,571 $ 800,921 $ 987,33% 1,217,631 $ 1,501,339 % 1,851,151
(+) Préstamo $ 10,678,109
Flujo -$ 10,678,109$% 33,689,186 $ 57,248,970$% 78,931,684% 111,935,562 % 150,957,042 $ 201,149,68
Van $370,729,434
TIR 375%

Fuente: Elaboracién propia.
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Una de las ventajas de este tipo de negociosflexibilidad e inmediatez que permite
el considerar el producto terminado como nuesimoinesto nos da la ventaja para
ejecutar confiadamente las estrategias de comieezain, con la seguridad de que el
producto esta produciéndose o ya esta listo pabamarse contra pedido.
A pesar de lo bajo de la inversion inicial necesaeflejada en los flujos previamente
presentados, los gastos pueden ser un riesgo ranglgsi es que no se administran
correctamente.
La gestion comercial es esencial para cumplir osrambiciosos objetivos de
crecimiento y hacer de este proyecto sustentabd tempo.
En los dos escenarios presentados, el proyecthaesable economicamente al hacer la
evaluacion en un horizonte de 6 afos, ya que el|EAES0S presenta un valor neto
actualizado mayor que cero. Por otro lado, lait@sana de retorno siempre ha sido un
indicador cuestionado para tomar decisiones, pode®idalar que en los dos casos, esta

es mayor a la tasa de descuento utilizada, lassudé un 13,096 por ciento, lo que

afirma la rentabilidad de este proyecto.
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3.9.8 Andlisis de Sensibilidad

El analisis de la sensibilidad es una técnica gpkcada a la valoracion de inversiones,
permite el estudio de la posible variacién de lesnentos que determinan una inversion
de forma que, en funcién de alguno de los critedesvaloracién, se cumpla que la
inversién es efectuable o es preferible a®tra

Para este proyecto se estudia el efecto de unacid@ri en los datos relevantes de
precios/demanda y hasta qué punto el proyecto sgendra rentable tras dichas
modificaciones.

Los casos propuestos se analizan para el mejonastzeade financiamiento, el cual
corresponde a financiamiento a través de finaneiatoia través de capital propio y
financiamiento bancario.

Segun la naturaleza del proyecto, y la posiciéladenpresa como agente representante,
no se ve afectado por muchos factores externos, gae tanto la inversion como los
costos estan definidos por la misma empresa. lcadnariable a la que este proyecto es
sensible, es a la variacion de los ingresos, sinaego esto puede ser controlado casi
totalmente por la gestion comercial y de marketing la empresa pueda realizar. Sin

embargo, calculamos las ventas minimas aceptahlesque el proyecto siga siendo

% Javier Iturrioz del CampdAnalisis de sensibilidad en valoracion de invierses”,
www.expansion.com Negocio Empresarial, No Especificado.
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aceptable (VAN=0) y de acuerdo a la estimaciomnigresa deberia vender un minimo
de 68.060 unidades, es decir que, si la empresa lsuflisminucion de sus ingresos por

comisiones, debajo de $40.481.781, el proyectoiposhtar en riesgo importante de

fracasar.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES

Con el desarrollo de este proyecto, se buscd ingsian un plan estratégico de
representaciéon de marca para aprovechar un nicled erercado con posibilidades de
crecimiento: la importacion de vodka Ruso de altang Para ello se aplicaron
metodologias y conocimientos de las distintas &leda investigacion de mercado y de
marketing, logrando identificar y tratar diversastbres claves del proyecto tales como:
oferta y demanda existente, el tamafio proyectestiaictura de costos e ingresos, entre
otros.

A través de los distintos estudios realizados sevidron las siguientes conclusiones:

Capitulo 1 — Planteamiento del problema y los objatos:

El planteamiento del problema, su origen y los tbla)e de esta investigacién, marcan el
punto de partida del estudio, para lograr un debardptimo del analisis y cumplir con
todas las evaluaciones requeridas para el proyecto.

Capitulo 2 — Disefio de la investigacion:

La metodologia de trabajo y la conceptualizaciéadadeas y segmentos importantes
de este estudio, han servido como punto de pap#ta desarrollar eficazmente la
propuesta, cumpliendo con cada uno de los aspéettssinvestigacion, cuantificando e
identificando los requerimientos necesarios paraini@lementaciéon del plan de

negocios.
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Capitulo 3 - Investigacion:

En este capitulo se incluye el completo analisissd®rno econémico y estructural del
mercado de destilados chileno, se consolidan ltws ddotenidos de la encuesta realizada
y se analizan caracteristicas relevantes de losucoidores, Todo esto con el objeto de
definir el perfil del mercado y su potencial, legsientos que lo componen y los niveles
de participacion en las escalas de comercializagdlos destilados, tanto en el caso del
vodka como en otros competidores y sustitutos.

Los antecedentes iniciales de la idea de negocitas wsion general han permitido
estructurar el mecanismo mas apropiado para d#daamste estudio e interiorizarse en
la compresion de sus procesos y en su organizgcama vez planificar la estrategia
mas indicada de evaluacion que permita abordaopastunidades de crecimiento del
mercado.

Se presento la historia del vodka, su origen yotaresticas.

Se investigo el entorno inmediato que afecta ekaom de alcohol en Chile. De la
informacion obtenida se puede destacar que en €hitensumo de alcohol entre los
jovenes y adultos es practicamente el mismo, siehdango de edad de 26 a 35 afios
quienes mas consumen, ya que en este periodo iseebblidez econdmica. Ademas,
las tendencias indican que los consumidores pegfiéos productos de alta gama,

ejemplo de eso es el auge que han tenido las earagtesanales.
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El Estudio de Mercado ha sido uno de los pilaresddmentales dentro de la
investigacion. Se analizaron los mercados queaatéan con el proyecto, se identifico,
analizo, caracterizo y cuantificé el segmento dljey se estudio la competencia.
Se aplicaron encuestas que permitieron conocereteepcion de los segmentos de
clientes por el producto vodka en cuanto a su @mya en el mercado y como fuente
de informacion requerida para estimar la disposieigpagar. Se establecio un precio de
mercado para el segmento de clientes directos o/ riecio para los consumidores
mayoristas como son supermercados, casinos, centisiscos, entre otros.
Al proyectar la demanda, se espera vender 146.4@8ds de 750 cc., durante el primer
afo de venta que corresponde al afio 2016, lo queidido en dinero equivale a $
86.940.966 de ingresos netos por ventas al finakdeario.
La investigacion también arrojo los antecedentes gprmitieron la estimacion de los
costos de operacion y personal necesarios parar Isgtisfacer la demanda estimada.
Para el desarrollo de esta nueva area de negoeialeBe operar bajo un nuevo
organigrama de tipo funcional que cumpla con loguegmientos de la linea de
negocios y que posea los siguientes cargos: Jef@ree de Negocios, analista de
comercio exterior y ejecutivo area comercial.

El avance en cuanto a la recopilacion y cumplinoiete medidas politicas - legales es

un punto a favor para el planteamiento de estauesip, pues en la actualidad, la
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empresa ya realiza gestiones de comercio a niwsbmeal, por lo que se ha preocupado
de cumplir con todos los tramites reglamentariodeyregistros para contar con los
permisos requeridos ante el SAG e Impuestos Indepmr 10 que estara en condiciones
de importar y comercializar cualquier producto htdao y sus derivados.
El plan de negocios propuesto, cuenta con estestelgi comercializacion, publicidad y
promocion, las cuales son clave en el éxito demstgecto. Este Plan de Negocios sera
la base de informacion para futuras propuestaspg@ el analisis comparativo de
factibilidad de otros mercados latinoamericanos.
Del Estudio Economico se puede concluir, que megelialos dos tipos de
financiamientos planteados, el proyecto es rentablel periodo de evaluacion de 6
afnos, ya que segun los indicadores, valor actualyngsa interna de retorno, estos son
mayores que cero y mayor a la tasa de descuespeatevamente. Por otro lado, se opta
por el escenario con cofinanciamiento con préstharcario, debido al menor nivel de
capital que necesita la empresa como inversidrairpara el arranque del proyecto.
Finalmente se puede concluir que este proyectaabtey de acuerdo a los resultados del
analisis realizado.
4.1 Recomendaciones

Como ya hemos determinado, el proyecto es econamiu@ viable y atractivo. De

hecho, si consideramos la estructura de opera@émo aepresentante de marca, las
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probabilidades de que la gestion comercial perradeeder a ingresos mayores es
bastante alta, siempre y cuando la empresa logmeafoun equipo comercial motivado
proactivo y eficiente que se preocupe, no solamedeteerrar las ventas, si no de
asesorar comercialmente a los clientes y mantemersarvicio de postventa y
seguimiento que fortalezca la imagen de la emprésgre posicionarse en el ambito de
la representacion y comercializacion de marcasepdras en el pais.
Mantener un continuo seguimiento del mercado ytendencias y el efecto que estas
tengan en el producto serd esencial para mantermementar el crecimiento de la
presencia de la marca y ademas, podra determin@mptos con los cuales desarrollar
estrategias para lanzar el producto a paises \@ginaumentar su presencia en el
mercado Latinoamericano.
Las campafias de marketing y publicidad son imptasapero considerando los habitos
de los chilenos, una buena gestion de las redéslesera esencial para lograr mayor
alcance y efecto de las mismas. A través de la gecaim de eventos, comerciales y
articulos de prensa, el seguimiento a las reacsigropiniones de los consumidores del

producto y la creacion de promociones y concurages permitan a los internautas

conocer y probar nuestro vodka.
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- Definicion de “Comercio Exterior’, www.definicionAB.com, Econdmica,

Comercio Exterior, No Especificado.
- Diario Digital Cooperativa.clVodka y Whisky desplazan al ron entre gustos de

los chilenos” www.cooperativa.c] Economia, Viernes 3.1.2014

- Emol, “Cerveza se consolida como la bebida alcohodlica imaertada por mas

de US$77 millonéswww.emol.com, Economia, Lunes 11.08.2014.

- Entrevista a Jean Marc Van Kilsdonk, director gekating del grupo de licores
Pernod-Ricard ChileCambios en el mercado de licores en Chile ante

“sofisticacion” de consumidores localelsttp://www.emol.com/12.10.2014.

- Instituto Nacional de Estadisticd¥]l Encuesta de Presupuestos Familiares”,

www.ine.cl, EPF, 31.03.2015.

- “Andlisis de sensibilidad en valoracion de invensis’, Javier lturrioz del

Campo, www.expansion.corNegocio Empresarial.

- El Mercurio Digital,“El mercado chileno del whisky muestra un gran

dinamismo en los ultimos afios”, www.edicionesestesielmercurio.com

Ediciones Especiales, Jueves 22.05.2014

- “Definicion de Mercado”, lvan Thompson, www. pronsgocios.net

Mercadotecnia, Diciembre de 2005.
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- Instituto Nacional de Estadisticas ChilResumen informativo Censo 2012”,
www.ine.cl
- Entrevista a Benjamin HalkEn 3 afios aspiramos a liderar el mercado de
whiskey, ron y vodka'www.pulso.cl, Empresa, 11.04.2013.
- La Gran Enciclopedia de la Econonifinicion de “Mercad®,

www.economia48.com

- “Los cambios del mercado de licores en chile aofistecacion de consumidores

locales”, www.emol.com Millaray Lezaeta, Economia, Domingo 12.10.2014.

- Marketing, Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, Décikdicion, Prentice Hall.
- “Casi la mitad del gasto que hacen los chilenosabidas alcoholicas se

destina a cerveza'Maria José Tapia,Bvww.economiaynegocios.¢iNoticias,

Lunes 17.02.2014.
- Mostos y Destiladosconsumo de vodka se consolida en chile con irrapae

nuevos sabores y marcas premium”, www.mostosyaeéssiic] Negocios,

Jueves 14.02.2014.
- Organizacion Mundial de la Salutfslobal Status report on alcohol and health
2014”. www.who.int

- Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Quinta Bdjdlassir Sapag, 2008.
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- Presentacion Estadistica Basica. Sitio es.slidestetr

http://es.slideshare.net/ptardilag/estadstica-73864

- Sitio Todo Vinos, “Chile: aumenta en 25% el consutedebestible de lujo”,

www.todovinos.cl, Noticias, Jueves 27.06.2013.

- Servicio de Impuestos Internos, “Impuestos Indogttwww.sii.cl, Impuestos,

13.03.2015.

- Sitio Soy Chile, Expertos bajan a 2,3% la proyeccién del PIB de €bih

2015”, www.soychile.cl, Economia y Negocios, 10.07.2015.
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CAPITULO 6: ANEXOS

ANEXO A: Encuesta

g surVio Evaluacién Preferencias Mercado de Licores

Anexo: Encuesta

Evaluacion Preferencias Mercado de Licores

Estimado Sr. / Sra.,
gracias por su tiempo. Rellenando esta breve encuesta, me ayudara a complementar miinvestigacion de tesis.

De antemano gracias por su tiempo y sinceras respuestas.

Indique su edad

O 16 - 25 anos
O 26-34
O 350mas

Indique su Sexo

O Femenino
O Masculino

Indique su ingreso aproximado

O $200.000 - $500.000
O $500.001 - $900.000
O $900.001 0 mas

;Cual es el monto aproximado de dinero que reserva por mes para la compra de licores?

O $10.000 - $30.000
O $30.001 - $50.000
O $50.001 o mas

;Con que frecuencia compra bebidas alcohdlicas para su consumo personal?

O Cada Semana
O Cadames

O ocasionalmente (relativo y dependiendo de la fecha) v.el

cl
wwvv.riegyocliusiinernaciui IdlES:l
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;Ddnde prefiere comprarlas?

O Botilleria
© Supermercados
QO Distribuidores mayoristas

;Cual es su licor de preferencia?

O Pisco

O Ron

© Whisky / Bourbon
O Vodka

O licores cremasos dulces (ej- baileys)

Al momento de elegir su licor, ;jcual es su preferencia?

O Mejor precio
O (alidad recomendada o conocida
O Imagen y disefio de la botella / etiqueta

Seg(in su opinién, un licor de buena calidad tiene un precio razonable entre:

O 5000-10000
O 10000-15000
O 15000 o superior

;Con que frecuencia prueba marcas nuevas de licor?

O Frecuentemente
O Varias veces
O Pocas Veces
O nunca

;Como preferiria conocer nuevas marcas disponibles en el mercado?

O Publicidad por medios
O Promociones o eventos
O Degustaciones en puntos de venta
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ANEXO B: Fichas originales de los Productos.

RUSSIAN
PRINKING
CULTURE

RUSSIAN
DRINKING
CULTURE

Secret of Russian Power

Premium vodka «Bear Forces incorporated inherent pawer of
unique natural ingredients — rocts, herbs, fruits. Justfike a bear
that quests a rich feed, so vodka «Bear Forces vodka is
produced on the basis of aromatic blends of plants that have
absorbed the healing juices of the Earth, and it is ready to share
its truly bear force.

Contents: rectified drinking water, rectified sthyl alcohod "Lux”
from food raw materials, glucose, spirit infusion of fresh ginseng
root, pantocrine,

Vodka «Bear Forces is a winner of & gold medals as well as
diplomas of such international fairs and contests as
«internaticnal Review of Spirits Competitions (USA)" Peterfood”,
“Prodexpa’, ete,

Alcohofic content 40%

Capacy, L Packagihg = ‘Baxss on palals
e Weight box, kg

pes.
0.05 & 9,58 B4
s & 653 s
0.7 & 33 &
875 & 35 -]
10 & 1241 55
175 4 1352 &0

BORSCHCVEA

The only one Gastronomic Vodka in the world

5

«Borschévkas is designed o reveal the taste of Russian
cuisine dishes in the best way. It is characterized with a unique aroma,

rich taste and is with Russian reborn

technology of XIX century: by maceration of vegetables and spices,

double distillation of the spirits, and 8 degrees of purification. Handcrafted

blending of aromatic spirits by master blender Dmitriy Butyrkin add s -‘%
EVen mane ur to the drink. & is for those who like it ‘ * .
Russian-style tasty. BORSCHGW
Viodka «Borschévkas was awarded 3 medals of the XVII Tasting

competition at ‘PRODEXPO" 2015 Intemational Fair. . pr

Range:

«Borschévika Originals \

w«Borschévka Cool Spiceds )

wBorschévka Hot Spiceds

Alcoholic content 40%

cptyh OB wegmpoyay SO s .} 3
005 0 958 £ ‘&
05 & 553 103
7 & 23 &0 ‘
ors 5 =5 &

18 £ 1241 55 [, =
175 4 1332 & %
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RUSSIAN
DRINKING
CULTURE

RADIX

Radix is a Latin word for «source; roots. "Radix" is an enriched

wodka for beginnings and happenings. It could be 3 new cocktail or

a new meeting. "Radix" is created with the right proportions of a
and enj yihing begins with "Radix".

Range: «Radixs
«Radix Golds
«Radix Platinum»

Alcoholic content 40%
2 L : :
Capacy. P“:;ﬂ! Weghtoox kg Bowes on pailets pos
o5 12 134 68
0T 12 183 TS
10 L] 1443 a4

RUSSIAN
DRINKING
CULTURE

Vodka «Russian Ardors helps to dip into the atmosphers of purely
men’s pleasures. It is an important ingredient of men's ideal leisurs
either in the rest or at home.

Wodka «Russian Ardors is made according to a classic technology.
The some mi and the subtiest aroma
due io the use of anise essential oil in the recipe.

Vodka "Russian Ardor Hunting” is one of the winners of “100
Russian best consumer goods™ contest.

Range:
wHunfings
«Fishings
«Danngs

Alcoholic content 40%

Capacty,1 m:;pg Weightoox, ky.  Basss on palists pos.

05 20 18 45
o 12 15 an

waliviia 1IN (U, vilia uct vial, eIt
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ANEXO C: Desglose costo anual proyectado para el pyecto.

Costo de operaciones 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Remuneraciones $ 26,040,006 26,170,200%  26,301,051$%  26,432,556$% 26,564,719$ 26,697,543
Jefe Area de Negocios $ 10,800,0®0 10,854,000% 10,908,270%  10,962,811% 11,017,62%%$ 11,072,714
Analista de importaciones $ 6,600,080 6,633,000% 6,666,165% 6,699,496% 6,732,993% 6,766,658
Ejecutivo comercial $ 8,640,008 8,683,200 % 8,726,616 % 8,770,249% 8,814,100$% 8,858,171
Arriendo $ 750,000% 753,750 $ 757,519 | $ 761,306 765,113% 768,938
Insumos $ 839,19B% 843,389 $ 847,606 | $ 851,848 856,103% 860,384
Materiales de oficina $ 67,509 67,838 $ 68,177 | $ 68,518 68,860%$ 69,204
Agua potable $ 88,065 88,50% $ 88,948 | $ 89,393 89,840% 90,289
Electricidad $ 98,658 99,151 $ 99,647 | $ 100,145 100,646 % 101,149
Teléfono e internet $ 104,979 105,49% $ 106,022 | $ 106,553 107,085 % 107,621
Combustible $ 480,006 482,400 $ 4843812 | $ 487,286 489,672% 492,121
Publicidad $ 14,753,700$% 8,797,469 $ 8,841,456 | $ 5,303,04% 5,329,556$% 5,356,204
Radio* $ 6,000,00p
Medios escritos* $ 2,400,00¢ 2,412,000 $ 2,424,060 2,436,188 2,448,361$% 2,460,603
Pagina web y redes socialesf $ 2,016,894 2,026,888 $ 2,037,022 2,047,208 2,057,444% 2,067,731
Via publica* $ 3,529,416% 3,547,063 $ 3,564,798
Afiches, pendones y folletos* $ 807,480 811517 $ 815575 | $ 819,663 823,751% 827,87(
Costos Legales
Servicios de abogado y contacildir 250,000 % 251,250 $ 252,506 | $ 253,76$ 255,03E|3$ 256,313
(*) El costo del item depende del periodo de estudi
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ANEXO D: Betas por Sectores

BﬁBetas by Sector (US)

Dain Used: Maltinke a1 services

Dt of Anabvain Do weed i a5 of famaary 1013

Drewrnlead 3= a0 excel file fmtesd: Tim: o slemn s edn ~adamodar vo ditasetnbetin xk

For global darazeiz: bt o srm ora eda ~adamodar New Hoime Page-data el

- caz be obaamed T clhickms hee
-Un which companies a7e Bciaded I sach admay

Erandand

Lnbeienad CashyFrm Linkevened hety aameched for deviation of
Murmhar of frms Hata Faly Tax rate heta valus o=zh Lo Higk agutty
52 118 213 .83 A7 43 05900 51.h2%
- D 3 Lla 19.96% 1887 103 551% 1356 {1:4353 S119%
st Transnart s 034 8151% 18.71% a5 3aT% &l 04971 5332%
r B L1: ] rodee 11.15% B2 253% 085 0,510 5525%
uto & Trudk 22 178 105.95% 445 .54 7.74% a5 Qa152 43.57%
75 135 2056%% 11.405% 1w a7 114 24917 535
rie. [ haney Carber) 13 481 21558 26.43% 331 Bal% 034 .15 I3.50%
i | Fuesgaciny ) &6 53 A% 20.5E% a33 12.55% 4.3z 0.19%E A%
rage. | Almnolc) 22 1.06 21.889% HoE LEH 1553 o= 0.5533 Eh.143%
warage [ Soft) ah 112 pric B 5.55%: 143 423% o34 QEITT al34%
FOSRInG 28 13 T1.0E% 18.38% oMz 1.55% a4a3 0.5053 61 17%
rokerags & Investment a5 114 303.53% 1399% a3z 21.95% a4 0415 2477
Buficing Maferions 33 112 3223% 17 45% .84 5000 293 02.33140 43.57%
esiness & Conmemer Sa 77 Li3 1A% 13.30% 138 5,17% 120 0.5342 52.77%
13 a3L SEHG 21L.18% 0.a7T 290% a.r e ] S2HI%
Chesmieceil { By & 0394 HLA1% 10.H8% fixoc) H2A1% .75 a.5541 50.33%
Cremical | Dewansried) plal L17 L AT 193 5,52% a5, 03138 A1L15%
st ] 103 a3 11.14% L1 5.54% 031 a44adiz S180%
|Coal & Aeiated Energy a 152 099 .74 5.70% a4a3 12 k| TARIN
Compuber Servioes 13 114 10.58% a3 5.54% o= a.5193 59.41%
Comptery Peniphenyis B3 121 735% 11 503% 117 0anal ik
[Consbrucn Suppiiss 35 15 1a2%% Lla A 12 03853 7. 25%
DiviersSed 23 1 13.95% 068 A% a.r 0.2838 J2 U7
[Druigs {Beatechnaiogy | 200 1 1A%, 1a: 402% 106 a.5719 FL
[Dwnugs | Pharmaaeuticl) 151 113 A 5H% 7191 2.08% 045 0.5515 T5.05%
Lr 113 12.13% .84 11.55% a4as 0.5 TL19%
124 124 59 14z f-Hr ) 1,14 0.5570 A5 30
21 137 451% 132 H251% 134 05108 50.15%
1 113 B 7191 1067% 1m L ELL H301%
50 13 14.13% 10 1107% 113 0.5357 £791%
54 121 4.11% 085 3.25% a9 045339 5H.SH
mesranmemyl & Washa 133 124 031% 243 117% 194 06112 H5H]1%
[Fanmeng Agricnftune ar .84 9.36% .54 5.98% 058 0.5374 210
[Finamcial Swves, | an-han 294 a57 1543 1 251% 035 oz 38.90%
o Pracessing 95 033 137 283 229% o482 04550 2T
[Focd Wihobesyiers: 14 141 13.87% 123 1% 125 0.5545 d5.73%
[FurnyHome Funnishings 27 173 14.28% .43 155% 032 Q4335 58 %
|Gr=nn & Renavwahis Ene 26 132 198%: a3 6.10% 0.58 L4 rah by 53.14%
e Produds 241 b ik 086 4.538% a=a a.5az9 B AN
[Heakthcare Suppart Sere 138 145 1z a8h 5.72% 441 .52 &0, 73%
Heathoare Lkormation & nr 295 635% .83 4.15% 084 0.53% A
omehuiding 35 123 18.11% .86 L e asz aI7= 53.70%
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ANEXO E: indice General de Precios de Acciones

/

Iy 5
Bolsa Comercio

S A N T | A G (o]

IGPA

iNDICE GENERAL DE
PRECIOS DE ACCIONES

RENTABILIDAD DESGLOSE POR SECTOR
Rentabilidad (%) IPSA IGPA INTER-10
Valor 3.850,96 | 18.87041  4.71505 G e ol e
30 Dias -3,53 -3,02 373 SALMON 0,5%
52 semanas 410 3,53 3,89 INDUSTRIAL 11,2%
m UTILITIES
Afio Actual 4,10 353 3,89 24,9%

Min 52 Semanas 3.369,63 | 16.847 14 4.059,94
Max 52 Semanas  4.120,17 | 19.92339 5.150,96 RETAIL 11,5%
Volatilidad Anual 11;23 942 13.9

B OTROS 12,2% ¥ COMMODITIES 17,0%

COMPONENTES TOP 10

= BANCA 13,8%

o — Capitalizacion Bursatil Peso
B Ajustada (M$) Relativo (%)
ENERSIS 3.905.023.342 8,19 g
COPEC 3.488.026.542 717 INDICES BOLSA
ENDESA 3.024.678.322 6,27
LA 2804187537 S:67. indices de indices indices
BSANTANDER 1.875.850.411 3,95 Mercado Patrimoniales Sectoriales
PALIEELLL 1.834.652.194 3,74 IPSA IGPA LARGE INDUSTRIAL
CENCOSUD 1.736.262.159 347
CMPC 1.692.859.350 329 IGPA IGPAMID BANCO
SGMA 1.553.876.726 330 INTER-10 IGPA SMALL RETAIL
COLBUN 1.432.242.562 2.90 COMMODITIES
Total 23.407.659.545 47,95
CONST.&INMOB.
UTILITIES
CARACTERISTICAS DEL INDICE CONSUMO
Nuamero de empresas componentes 99 &l b
oomber,|
Cap. Ajustada de Mercado (MM$) 48.539.901 Homepags
Peso Relativo Empresa 8.19 <IGPA:IND>
Componente Mayor (%)
Peso Relativo Top 10 (%) 47,95
Cap. Ajustada Mercado Componentes (MM$)
Promedio 490.302 CONTACTO
Mayor 3.905.023 Servicio al Cliente /+56 (2) 2399 3110
Menor 3.582 sac@bolsadesantiago.com

Informacién al 30 de diciembre de 2014, a menos que se indique lo contrario.

El contenido de este fact sheet es sdlo para propésitos de informacién general y no constituye una recomendacion de inversién. La Bolsa de
Comercio de Santiago intenta proveer de informacién precisa y fidedigna a la fecha especificada; sin embargo, no aseguramos ni damos
garantias respecto de la precisién, oportunidad ni aplicabilidad de ninguno de sus contenidos. Esta informacién no pretende ser una fuente de
recomendacién. Los inversionistas siempre deben buscar recomendaciones de profesionales debidamente cualificados.
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