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1.-lntroducción "Vinos de Secano de Portezuelo: Un nuevo aroma desde el 
Valle delltata" 

En la Región del Bio Bio, y en específico las zonas de Portezuelo, San Nicolás, 
Quirihue, Ninhue y Coelemu, 365 agricultores participantes del Programa de 
Fomento Vitivinícola y subsidiarios de INDAP han recibido una asesoría integral de 
parte del Centro de Gestión de Ñuble S.A. 

A cargo de un grupo multidisciplinario de agrónomos, enólogos y técnicos agrícolas, 
este proceso de asesoramiento técnico ha considerado visitas a terreno para generar 
capacidades en gestión empresarial , apoyo en análisis y formulación de inversiones, 
inscripciones de agua, capacitaciones, charlas técnicas y giras. 

Con toda la información recolectada los últimos años, se seleccionaron cuatro 
agricultores para desarrollar un modelo de negocio orientado a la microempresa 
vitivinícola del Valle del Itata, donde se conjugan por una parte, su condición familiar 
de producción de vino, las características ancestrales de sus cepas (País; Moscatel; 
otras) y las condiciones emergentes del Valle delltata, para la producción de vinos. 

A modo de diagnóstico inicial y conforme al material recopilado hasta la fecha, 
podemos observar que desde el punto de vista comunicacional, una de las mayores 
debilidades se encuentra en la falta de inversión en promoción y publicidad, sin 
embargo, cabe rescatar que se encuentran dentro de un sector reconocido por el 
consumidor por sus vinos, especialmente por el de la provincia de Ñuble, lo que hace 
pensar que no habría problema en potenciar su comercialización en la ciudad de 
Chillán y otras ciudades de la región, eso contribuye a un futuro posicionamiento. Sin 
embargo, para ello, será necesario invertir en imagen de marca yen promoción. 

Por otra parte, es bueno destacar que cada empresa, ha nominalizado su producto 
estrella, eso significa que han jerarquizado su producción, y han reconocido sus 
características, ventajas y desventajas (aspecto en el que se debe profundizar), esta 
acción, será el punto de partida para distinguir y reconocer su grupo objetivo, como 
también todos los posibles caminos para llegar a él. La identidad será entonces el 
punto clave, porque la distinción frente a la competencia, nos podrá indicar las 
estrategias de imagen, de venta y de precio. 

Por otra parte, se debe destacar que todos los vitivinicultores entreTambién es 
destacable que su cartera de clientes y proveedores del producto garrafa es estable, 
los que implica satisfacción en el cliente y será necesario entonces, hacer hincapié 
en la postventa, sin embargo, existe un público potencial que prácticamente 
desconoce el vino que comercializan en botella, es a ese consumidor a quien 
apuntará principalmente el presente Plan de Marketing. 

En cuanto a las empresas como entidades separadas, será necesario recopilar 
mayor información sobre cada empresa, enfocándose en la comunicación existente y 
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en los mensajes que cada una pretende emitir, tanto como empresa como por 
productos. Para ello se propone la siguiente planificación. 

El Plan de Marketing abordará diversos aspectos tales como: la comunicación de 
cada una de las empresas a nivel interno, como por ejemplo, políticas y filosofías 
internas y sus principios de identidad y a nivel externo como su imagen, presentación 
de sus productos, de su empresa y sus discursos públicos empresariales. Todo esto, 
acompañado con una visión estratégica de producción, comercialización y ventas 
consensuada con los mismos empresarios. Es necesario indicar que si bien la 
proyección de éste plan es a corto, mediano y largo plazo, las acciones que 
considera éste proyecto serán solo las de corto plazo, para dejar abierto el camino a 
la evaluación y decisión interna de las acciones futuras. 

Las propuestas a corto y mediano plazo tienen como meta dar a conocer los 
productos en botella de estas cuatro empresas de parte del consumidor, dentro del 
mercado de Chillán y Concepción, para ello se diseñará una página web asociativa 
que incluya datos como la historia de empresa, vinculación territorial, características 
intrínsecas de los productos ofertados y coherencia de los procesos con el medio 
ambiente en que se insertan, esta página web deberá presentar las condiciones de 
imagen, técnicas y de usabilidad apropiadas para persuadir a los potenCiales 
clientes, además deberá tener sistemas de retroalimentación con sus usuarios. 

El segundo punto a abordar, será la optimización de la distribución por medio de un 
catálogo, que funcionará como recurso gráfico informativo y persuasivo capaz de 
motivar las acciones de compra. Esta pieza gráfica tiene como función acompañar a 
los vendedores en su acto de venta. 

Cabe destacar que para que la estrategia de venta por catálogo funcione las 
empresas deberán contar con tres condiciones: primero, un alto compromiso y 
sentido asociativo, segundo un reconocimiento claro de su grupo objetivo (se 
realizará un sondeo de mercado) y tercero, un centro de distribución y ventas en la 
ciudad de Chillé n (primera ciudad donde se implementará este sistema), con el fin de 
tener un centro neurálgico donde proveer fácilmente los pedidos, para ello deberán 
coordinar, planificar y organizarse como conjunto y contar en un inicio, con la ayuda 
de CEGE Ñuble. 

Se espera que con este conjunto de acciones, el nexo entre consumidor y producto­
marca se potencie, que los consumidores distingan de la competencia a las 
empresas y que finalmente, se establezca un compromiso con ellas. Todo esto, con 
el objetivo de conseguir en el futuro, posicionamiento e identificación del cliente con 
las empresas que a continuación se declaran. 
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2.-Proceso y metodología de trabajo. 

El presente informe de Plan de Marketing, es el 
resultado de las siguientes acciones realizadas: 

1.- Dos reuniones con los empresarios en las 
dependencias de CEGE Ñuble. La primera para 
introducirlos en la necesidad de un Plan de Marketing 
y hacer entregas de los brieff y la segunda para 
informarles sobre los resultados de la encuesta 
realizada en la exposición realizada en el Mall de 
Chillán y entregarles un informe introductorio sobre la 
información obtenida e indagar sobre su 
consentimiento a los objetivos del Plan y sus 
respectivas acciones. 

2.- Visitas a terreno y entrevistas con los dueños de cada una de las empresas. 
3.- El resultado de una encuesta realizada como pre­
sondeo de mercado efectuada los días 14, 15 Y 16 de 
Septiembre en el Mall Plaza el Roble de Chillán 
durante la feria organizada por CEGE Ñuble, mientras 
potenciales clientes degustaban el producto. 
4.- Análisis de contenido, técnico y formal de las 
páginas web existentes y que corresponden al rango 
de competencia directa de las empresas y sus 
productos. 
5.- Recopilación de marcas y etiquetas de productos que se encuentran dentro del 
mismo (o similar) rango de precios que los productos de las empresas estudiadas. 
6.-. Resultados del brieffing entregado a cada empresario. 
7.- Datos aportados por CEGE Ñuble. 
8.- Informe entregado por Waldo Bustamante para entregara a RIMISP (Centro 
Latinoamericano para el Desarrollo Rural) 
9.- Información del mercado externo a nivel nacional, obtenido de páginas de la web 



3.- PLANES DE MARKETING 
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3.1.- Vinícola Portezuelo 

1.-Descripción de la empresa. 

: Vinícola Portezuelo Ltda 
: Vinícola Portezuelo 

Nombre de la empresa 
Marca y nombre de fantasía 
Giro/actividad : Fábrica de elaboración de vinos y bebidas 

alcohólicas 
Rut empresa 
Representante Legal 
Dirección 
Teléfono 
E mail 

: Bernardo Cortez Malina 

Reseña Histórica e identificación de la empresa: 

La Sociedad Vinícola Portezuelo Limitada, surge apoyada por INDAP bajo el 
programa rural joven en el año 2000, vale la pena mencionar que de 15 iniciativas, 
esta es una de las dos que ha permanecido en el tiempo. Comienza, entonces con 
una inversión inicial de aproximadamente que incluyó un subsidio del 
y el fue un crédito obtenido del Instituto de Desarrollo Agropecuario INDAP, 
entidad adscrita al Ministerio de Agricultura. 

La empresa esta integrada por 5 socios, dos de ellos trabajan y administran la 
empresa. El proceso no ha sido fácil , debido a que han tenido durante este periodo, 
que saber seleccionar, reconocer y mantener a sus clientes y proveedores, ya que la 
informalidad del medio les juega en contra, exponiendo a los empresarios jóvenes a 
un mercado donde no siempre se cumplen los compromisos y la confianza 
depositada. Por ello, han basado buena parte de sus ventas a clientes pequeños, 
que realizan pedidos semanales y que en muchos casos, pagan al contado, aunque 
desde luego, ellos poseen sistema de pago en cuotas (cheques a fecha). 

Últimamente gracias un proyecto PRODECOP, obtenido el año 2001 , han podido 
construir una bodega, vehículo y más vasijas. Los créditos ya han sido cancelados lo 
que les da una tranquilidad económica. 
En la actualidad reparten su tiempo entre los procesos de compra, producción, 
elaboración del vino y su comercialización, con un ritmo de trabajo que ya conocen. 
Su estrategia para mantener la calidad de sus productos es exigirles a sus 
proveedores productos homogéneos y terminar el proceso de producción en sus 
bodegas. Al provenir de familias que producen vino, es ella su principal proveedora. 
Se preocupan muchísimo de respetar los pagos a sus proveedores, y una de las 
características que los enorgullece es su responsabilidad con ellos. 
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1.2 Experiencia comercial 

La empresa posee tres unidades de negocio: venta de vino envasado, venta de vino 
a granel y venta de otros productos derivados del proceso de vinificación. 
El abastecimiento de la empresa es mixto, es decir una parte de la uva procesada 
proviene de los propios socios y otra parte es adquirida de terceros, también la 
sociedad adquiere vino para luego envasarlo y venderlo bajo sus marcas. 
Cabe destacar que la empresa ha logrado en el transcurso de las temporadas 
disminuir sus costos de producción, aumentando el margen de ganancia con 
respecto al ingreso total , lo cual se puede visualizar en el siguiente gráfico en donde 
se aprecia que en la temporada 2006 los costos de la empresa correspondían al 78% 
del ingreso total por venta , en comparación de la temporada 2008, en la cual el 
porcentaje corresponde solo un 41 %. 
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Se aprecia que el 75% de las ventas de la empresa corresponden a Vino Martel en 
sus cepas tinta y blanca, vinos de calidad intermedia. Independientemente de la 
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marca o presentación del producto el 50,8% del vino comercializado es tinto y un 
32,4% del vino es blanco, independientemente de su presentación. 
La comercialización de chicha corresponde a un 8,9% del volumen total 
comercializado, comparado con la comercialización de 2185 Its realizada de la 
temporada 2007, correspondiente a un 2,7%del total de la temporada. 
Con respecto a los precios, se aprecia en la gráfica siguiente la tendencia a la baja 
en todos los productos, siendo de un 20% en Martel tinto, un 2% en Martel Blanco, 
24% en Gran Martel, un 21 % en Embrujo Tinto, un 5% en Embrujo Blanco y de un 
20% en Vino Granel, todos en base al precio promedio pagado en la temporada 
2005. 
Su participación en el mercado a su juicio, ha bajado los últimos tres meses, por la 
competencia que han tenido en Yungay, el precio bajo es atractivo para todos, en 
tiempos de crisis. Pero esperan que esto cambie y prevalezca la búsqueda de 
calidad, esperan revertir la situación y aumentar sus ventas entre un 10% y 20% el 
próximo año. Quisieran entrar más en botillerías y restaurantes, pero esta difícil por 
esta competencia de precios. 

2.-Foco estratégico de la empresa. 

2.1,-Misión: Se reconocen como una micro empresa vitivinícola de Portezuelo, 
conformada por dos socios que poseen herencia agricultora y conocimientos en la 
producción de vinos, por ello, desean ser parte de la historia y cultura de Portezuelo, 
manteniendo sus tradiciones y aportando a sus valores vitivinícolas. Los motiva 
mejorar la calidad de manera progresiva, con responsabilidad en la distribución y en 
los pagos a sus proveedores. Esperan que sus proveedores confíen en ellos y sus 
clientes reconozcan en sus productos, la calidad de un vino natural e inocuo. 

2.2.- Metas 
Desean permanecer en el tiempo con el fin de posIcionarse como una viña y 
empresa sólida, reconocida dentro de la zona y a nivel nacional. 
En cuanto a planes de crecimiento, esperan construir otra nave de fermentación, 
ordenar su sistema de producción, reorganizar su distribución física (espacio), y tener 
un punto de venta en Chillán, aspecto que no es fácil puesto que requieren encontrar 
una persona de absoluta confianza. 

Metas no financieras para enero-diciembre 2010: 
- Aumentar su producción de vino en botella en al menos un 30% respecto a 
la temporada 2009 
- Posicionar su marca en el mercado local, entrando con su vino en botella en 
por lo menos en cinco restaurantes de Chillán y de Concepción y en cinco 
minimarket de la región. 
- Participar en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel nacional y otra 
regional. 
- Participar en eventos de degustación a nivel nacional y a nivel regional. 

Metas financieras para enero-diciembre 2010 
En relación a sus vinos en botella: 

- Aumentar las ventas totales netas de vino en botella en un 30% respecto a 
la temporada anterior. 
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- Las ventas en restaurantes deben representar un 20% de las ventas 
totales netas del vino en botella. 
- Las ventas en minimarket o locales establecidos deben representar un 
30% de las ventas totales netas del vino en botella. 
- Las ventas en ferias del vino en botella deben representar un 20% de las 
ventas totales netas del vino en botella. 
- Las ventas a distribuidores del vino en botella deben representar un 30% 
de las ventas totales netas del vino en botella. 

En relación a sus vinos en garrafa: 
- Las ventas del vino en garrafa a botillerías, restaurantes u otros 

distribuidores minoristas de la zona deben representar un 70% de las 
ventas totales netas. 

- Las ventas directas del vino en garrafa debe representar un 10% de las 
ventas totales netas. 

- La venta a granel deben representar un 20% de las ventas totales netas. 

2.3. Capacidades centrales y ventajas competitivas. 
Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran el los siguientes 
puntos: 

Relaciones humanas: 

Producto: 

Clientes: 

o Las buenas relaciones entre los socios y el reconocimiento de sus 
capacidades. 

o La excelente disposición al trabajo por parte de sus socios activos. 
o La atención personalizada con sus clientes y proveedores. 
o El fiel cumplimiento de sus compromisos y su responsabilidad con 

los pagos a sus proveedores, lo que se retribuye con alta fidelidad 
de parte de éstos últimos. 

Buena calidad del producto que queda demostrado en: 
o Su control de calidad en la compra de materias primas y productos 

elaborados. 
o Elaboración con asesoría de enólogos y basado en su experiencia 

en el rubro. 
o Preocupación en la limpieza e higiene de su envasado en garrafa. 
o Preocupación por la presentación de su vino en botella. 
o Producto que representa las cualidades y características del vino 

de su zona 

o Alta fidelización que tienen de aquellos clientes que conocen su 
producto y están conformes con la atención, lo que se demuestra 
en su permanencia en el tiempo. 

10 



Entorno Cultural: 

o El reconocimiento que tiene los vinos de Portezuelo en el país. 

3.-Diagnóstico. Situación actual y proyectada. 
3.1. Análisis interno de la empresa: 
3.1.1. Productos. 

Actualmente la empresa comercializa los siguientes productos: 

"Marte/" tinto, actualmente su producto estrella, que venden en envases de 5 litros, 
en garrafa de vidrio y desechable, y en envases de 2 litros plástico. Martel es un vino 
para comidas, no es dulce y fuerte. Es reconocido por clientes que se acostumbran a 
su sabor y son fieles a él, lo reconocen por la etiqueta, otro aspecto que destacan 
sus consumidores es la higiene de sus envases (garrafas), condición que significa un 
costo extra, pero que están dispuestos a asumir porque es una característica de 
imagen que los distingue. 
Se resalta de este producto la calidad que se ha mantenido en el tiempo. 

"Marte/" blanco elaborado con moscatel pero con salida bastante inferior al tinto. 

"Gran Martel", suele tener menor venta porque lo encuentran más fuerte, es más 
caro porque esta mejorado un 30% con Cabernet, su valor en el mercado es de 
aproximadamente la garrafa, comparativo al Martel que es de aprox. 

"EmbruJo" en tinto y blanco, es la línea económica del Martel, es prácticamente el 
mismo vino y su precio comercial es de aprox. a es más dulce y 
posee una imagen más popular, lo venden en bidones de 5 y 2 litros y garrafas de 5 
Its. 

"Misión Cabernet" es un vino que se vende en botellas de 700 cc, que es la mezcla 
de vino país más cabernet (50 y 50). 

"Moscatel de Alejandría", envasado en 700 ce, cuya venta es siempre más lenta. 
Ambos productos son para clientes más exigentes y gustos diferentes al cliente de la 
garrafa. 

"Cabemet Sauvlgnon" se vende en botellas de 750 ceyes 100% cabemet. 

"Dulce asoleado", tinto, se vende en botellas de 700 cc. producido en su origen 
para la feria Expo Mundo, da inicio el año 2001 y se ha mantenido hasta la fecha. 

"Vino licoroso" (tipo Late Harvest), producto de cosechas tardías, más próximo a 
las llamadas mistelas, y son vinos dulces con alto grado de alcohol, se comercializa 
en botellas más pequeñas de 375 ce. Ambos se venden solo en ferias, donde el 
cliente es más exigente y pide mayor calidad 

También venden vino pi peño y chicha con excelente salida en épocas definidas. En 
un momento, produjeron Carmenere el año 2006, pero no se ha vuelto a producir. 
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De todos los productos, el que podría llegar a desaparecer a corto o mediano plazo 
es "Embrujo", cuya llegada no ha sido alta y se encuentra siempre más opacado por 
Martelo Gran Marte!. 

3.1.2. Capacidad de producción. 

Actualmente la empresa cuenta con infraestructura para realizar el almacenaje y 
envasado de vino en distintas presentaciones, disponiendo de una Bodega con 
capacidad física de 100.000 Its, factible de ampliar. Cabe destacar que el proceso 
de fermentación se realiza en dependencias externas a la empresa (arrendadas). 
Para fermentar poseen 2 contenedores de 18 mil litros y arriendan uno con 
capacidad de 50 mil litros. La guarda es de aprox. 70 mil litros de tinto y 30 mil litros 
de blanco al año. 
Sobre el proceso de producción de la empresa, esta inicia en abril , con la cosecha y 
compra a los proveedores, luego el proceso de fermentado hasta mayo, donde da 
inicio a la guarda. 

3.1.3. Situación comercial. 

Sobre sus proveedores: 
Los proveedores de la empresa son: 

Proveedores de Vino Temporada 
• Soco Agrícola y Vitivinicola 

3,70% 

2008 San Geron imo Ltda 

• Agustin Uribe 
Va ldebenito 

Bernardo Saladino Cortes 

• Demetrio Cortes 

• Pedro De Latorre 

Proveedores de Materia Prima: El abastecimiento de la empresa es mixto, es decir 
una parte de la uva procesada proviene de los propios socios y otra parte es 
adquirida a terceros, también es posible que la sociedad adquiera vino para luego 
envasarlo y venderlo bajo su propia marca, "Martel de Durand". 
Para el presente año se adquirieron 81 .000 litros de vino, pagados entre y 

por litro, con un precio promedio de por litro, dependiendo del cepa 
y calidad de este. En la temporada 2007 los precios variaron entre y 
por litro, con un promedio de por litro, disminuyendo los costos en la 
temporada 2008 por este ítem en un 9,4% respecto al precio promedio. 

Proveedores de Insumas: Los insumas más utilizados por la empresa son; envases 
de 1 litro, 2 litros y 5 litros, etiquetas, corchos, capsulas y productos químicos de 
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conservación. Los proveedores de acuerdo al tipo de producto adquirido son los 
siguientes: 
- Envases: Duraplast Ltda. 
- Etiquetas: Impresora Ñuble Ltda. 
- Corchos: Comercial Prat, Pedro Torrens e Hijo Ltda., Manufactura de gomas y 

Corchos Gómez Barris Ltda. 
- Cápsulas: Comercial Prat, Pedro Torrens e Hijo Ltda. 
- Químicos: El Mimbral, Furet S.A. 
- Mantención camión: Distribuidora Automotriz Santiago S.A, Cruz y Cía. Ltda., V.L 
Autos, Chave. 

Clientes: Los clientes de la empresa son principalmente distribuidores minoristas, los 
cuales compran un volumen promedio de 100 unidades mensuales, principalmente 
en presentación de 5 Its de las distintas variedades ofrecidas por la empresa, 
ubicados en la ciudad de Chillán, El Carmen y Yungay. Los productos son 
distribuidos semanalmente y la forma de pago es al contado o pago a una semana. 
La empresa cuenta actualmente con una clientela diversificada y permanente, ya que 
la mayor parte de sus clientes mantienen relaciones con la empresa desde sus 
comienzos. 
Se cuenta con un cliente importante en Santiago, contacto realizado en Expo Mundo 
Rural, señor Benjamín Valenzuela, dueño del popular restaurant "El Hoyo", el cual 
compra principalmente vino Martel blanco en presentación de 5 Its, con un promedio 
de 700 unidades mensuales. 

Distribución y ventas: La Empresa cuenta actualmente con una cartera diversificada 
y permanente de compradores de vinos elaborados. Los clientes de la empresa son 
principalmente distribuidores minoristas, los cuales compran un volumen promedio 
de 100 unidades mensuales, principalmente en presentación de 5 Its de las distintas 
variedades ofrecidas por la empresa, ubicados en la ciudad de Chillán, El Carmen y 
Yungay. Los productos son distribuidos semanalmente, y la forma de pago es al 
principalmente al contado. 
Estos clientes (restaurantes, hoteles, supermercados regionales, botillerías) prefieren 
a esta empresa por la calidad sostenida de sus productos, buena presentación y 
responsabilidad en las entregas, elementos diferenciadores con respecto a su 
competencia directa. Por ello han establecido una rutina y una ruta de ventas 
semanal en la zona. 
Sin embargo, por el tiempo que invierten en estas rutas se han visto en la necesidad 
de tener más personal que se ocupe del trabajo en el campo, porque buena parte de 
la semana ellos están ocupados en la distribución. 
No tienen por el momento ninguna estrategia para captar nuevos clientes (hace ya 2 
o 3 años que no buscan nuevos clientes). 
Es una empresa que participa prácticamente todos los años en la Feria de Santiago, 
y ahí ha encontrado clientes fieles. 
Los mecanismo de pago y envío de producto sólo lo realizan para proveedores 
(corchos y cápsulas). 

Canales de Distribución: 
Venta directa en sala de ventas: Muy bajas porque la empresa no tiene un punto de 
ventas específico, siendo eventualmente la misma fábrica la que opera como tal. 
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Venta directa en ferias: La en presa solo asiste a la Expo Mundo Rural que se hace 
en Santiago, donde si bien sus vinos tiene ventas, es más un punto de contacto que 
de ventas. 

Clientes establecidos: Estos son sus principales clientes, especialmente botillerías de 
la provincia. 

Distribuidores: Si bien cuentan con distribuidores, estos no significan una gran 
entrada para la empresa. 

3.1.4. Finanzas. 

Los ingresos de la empresa, han sido bastante variables en las distintas temporadas. 
La temporada 2008 no fue la más alta, pero presentó un crecimiento de sus ingresos 
con respecto a la temporada anteriores en un 12,9%, porque sus costos 
disminuyeron de un 64% de los costos totales en la temporada 2007 a un 41 % de los 
costos totales en la temporada 2008. 
Con respecto a los Ingresos, el 85% de estos corresponden a ventas de vino 
envasado, siendo el mejor período del año históricamente el mes de septiembre. 
La situación financiera de la empresa es sana, si bien actualmente tienen 
inversiones y pagos comprometidos, han podido con su producción y ventas 
solventar fácilmente estos compromisos. 

Su volumen comercializado es el siguiente: 

40.000 

'" ~30. 000 
o 
e 
':; 20.000 
GJ 

" E 10.000 

~ 
o 

Volumen Comercializado por Producto Período 
Enero a Septiembre 2008 

37.7801ts 

32.095 1ts 

9.7801ts 

3.1.5. Personal. 

Trabajan en la empresa aparte de los dos socios, permanentemente dos personas 
más, cuya labor consiste el lavar y envasar y preocuparse de trabajos de producción. 
En el tiempo de cosecha, la planta aumenta de 5 a 6 personas más, que trabajan al 
día. 
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3.1.6. Administración. 
Uno de los aspectos más complejos de sobrellevar fue la administración, pues la 
rentabilidad fue baja en un inicio y están conscientes que pudieron salir adelante 
gracias a que contaban con otras vías de ingresos que les ayudaron. 
La administración esta concentrada en Juan Carlos De la Torre, pero ambos socios 
deciden acciones en torno a ellas. 
La empresa ha desarrollado una estrategia de mejoramiento de su gestión 
empresarial producto de la asistencia técnica que recibe de parte del CEGE Ñuble, 
en los aspectos de gestión empresarial (control de costos, manejo de la contabilidad 
por parte del CEGE, mejoramiento de los procesos de vinificación mediante la 
participación permanente de una enóloga). Además, el CEGE apoya la formulación 
de proyectos para ser presentados a organismos estatales que conciernen a 
innovación productiva, y formulación de Planes Marketing. 

3.1.7. Marketing. 

Producto: De los tipos de productos que la empresa elabora, el de más alta 
demanda en el mercado es Martel tinto, que tiene buena llegada con los 
distribuidores minoristas de la provincia. 
Actualmente una de las mayores desventajas es la inexistencia de puntos fijos de 
venta en Chillán, lo que dificulta no solo la presencia en el mercado, sino que 
también carecer de un centro de distribución neurálgico, que les ahorraría tiempo y 
combustible. De las restricciones legales que actualmente son un problema para su 
crecimiento es el nombre, que está registrado por otra empresa y que deben cambiar 
a corto plazo. 

Precio: Básicamente se ha fijado por costo de producción, envasado y etiquetaje, 
luego se ha considerado el margen de ganancia en comparación con el precio de la 
competencia, y de esa forma finalmente, se a fijado el precio de venta. 
Al inicio su valor más alto, significó rechazó de parte de los clientes, pero luego, al 
evaluar su calidad no tienen problemas en pagarlo, puesto que está igualmente más 
bajo que otros de igual calidad como Lomas de Cauquenes. 
Como un problema específico es que en Yungay están encontrando que el producto 
está muy caro, pero porque se están vendiendo vinos muy baratos. (guerra de 
precios) 

Mercado/Plaza: La presencia de los productos en el mercado no es baja en el rango 
de garrafas de la zona, fácilmente podemos observar como distintas botillerías en 
Chillán publicitan el producto en sus letreros de entrada o en la fachada, igualmente 
se puede observar en otras localidades de la provincia, sin embargo, su vino 
embotellado, es prácticamente desconocido y sólo se hace presente en la Ferias. 

Competencia: La gran ventaja que reconocen de su competencia es la posibilidad 
de publicitar sus productos y que posean centros de venta en Chillán, como por 
ejemplo, Vinos Lovaina. Los Principales competidores de la empresa están ubicados 
en la provincia de Ñuble, específicamente en Portezuelo, que son las siguientes 
empresas: 

15 



Vinos Lovaina; poseen productos similares, garrafas plásticas de 3 y 5 litros, y en 
cuanto a precios, estos son bastante similares a los de la empresa, sin embargo, 
tienen más promoción usando canales de comercialización como supermercados 
medianos, afiches publicitarios ubicados en sus estanterías, etc. Poseen 
aproximadamente el 50% del mercado de la ciudad de Chillán. No han incursionado 
en el segmento de productos con mayor valor agregado, esto es vinos embotellados 
de cepa, por ejemplo. La empresa visualiza esta empresa como competencia 
directa, con productos muy similares, en el mercado de Chillán el cual la empresa 
considera objetivo en esta temporada. 

Vinos Los Sauces; poseen productos similares, sin embargo están más en el 
segmento de garrafas de vidrio, la promoción que realizan es bastante similar a la de 
Vinícola Portezuelo, y en cuanto a precios estos están al mismo nivel, es una 
empresa pequeña que actualmente posee el 5% del mercado local. 

Vinos Los Kilos; poseen productos similares, pero compiten con menores precios y 
mayor promoción, poseen aproximadamente el 15% del mercado local. 

Vinos Entre Cerros: poseen productos similares y su nivel de precios es comparable 
con el de la vinícola, son competidores directos en la ciudad de Chillán. Poseen un 
5% del mercado local. 

Vinos Don Memo: poseen productos similares, su mercado es más amplio pues 
comercializan en Santiago, poseen iguales precios que la vinícola pero utilizan más 
promoción de sus productos por medio de merchandising, entre otros métodos. Esta 
empresa es competencia directa en la ciudad de Santiago en el segmento de los 
restaurantes populares. 

Vinos Los L/anitos: compiten con menores precios y mayor promoción, también son 
competidores directos en el segmento de los restaurantes populares en Santiago. 

Imagen: Desean que su marca de empresa demuestre que son responsable y 
sólidos, y ser reconocidos en el mercado por su calidad. 
Las cualidades de sus vinos que quisieran ver reflejados en su marca y etiquetas son 
tradición, historia y cultura de la zona de Portezuelo. 
En Portezuelo los vinos son de buen sabor y con grados alcohólicos que fluctúan de 
entre 13° a 15~ con cuerpo los tintos, y los blanc os con alto grado alcohólico (que 
podría evitarse en la cosecha controlando el azúcar) 
Su mayor dificultad actual, es la inmediata necesidad de cambiar el nombre de su 
producto estrella, debido a que se encuentra registrado por otra empresa, que bien 
no la aplica a ningún producto, los deja al margen de la legalidad en términos de 
registro de marca. Quisieran mantener la idea de un nombre con historia. 
Una de las ventajas de la etiqueta de su vino en garrafa, es que los colores y diseño 
están posicionados en el mercado, los diferencia de la competencia. Eso podría 
significar cambiar el nombre pero no el tipo de diseño, para mantener en la memoria 
del cliente, la conexión visual entre la etiqueta y el producto que desea. 
Actualmente las cualidades que el cliente comenta es que es un vino más natural y 
destacan su presentación e higiene. 
El cliente se acostumbra a una marca ya un tipo de producto (adicción). Una de las 
principales desventajas del cliente final de la empresa es que no posee ninguna 
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fonna directa de obtener el producto, tampoco infonnación, el diente tiene acceso al 
producto principalmente por recomendación de otros o del vendedor. 
Uno de los clientes que les da un mayor orgullo proveer, por imagen, es el de 
Santiago, "El Hoyo" es una picada tradicional que prefiere su vino blanco y que por 
ello, han salido en el diario. 
La empresa define a su cliente del vino en botella como: un sujeto de un nivel socio­
económico más alto y más joven que el de la garrafa, varón sobre los 40 años, 
predominantemente urbano, profesional de consumo es moderado. Sus vinos dulces 
por otra parte, son más de gusto femenino. 
Su consumidor de garrafa, es varón sobre los 40 años, predominantemente urbano 
que concurre a restaurantes o clubes de rayuela de la zona, comerciante o trabaja 
en la construcción. 

*Ver anexo con datos encuestas. 

Promoción/publicidad: Falta publicidad, en parte porque en este momento la 
empresa se encuentra entrampada en el obligatorio cambio de nombre, pero están 
dispuestos a invertir un 5% de sus ganancias totales netas en ello. 
En este momento la empresa sustenta su flujo de infonnación con sus clientes de 
manera semanal, en la instancia de la venta, pero hay que dejar claro que no posee 
fonna de comunicación con su consumidor final. 
La empresa no posee en este momento una canalización de la infonnación por 
medios tecnológicos o Web. 
En cuanto a las promociones, el18 de septiembre los aprovechan como fecha clave, 
para hacer precios especiales a los distribuidores y clientes finales, y cuando 
participan en ferias el último día ofertan hasta agotar stock. Los resultados de estas 
promociones siempre han tenido éxito y llegan al consumidor final. 
La empresa imprime variados soportes gráficos que ayudan a su imagen, como por 
ejemplo calendarios y afiches que se ubican en los locales, disponen de dípticos, 
trípticos y pendones para la presentación en ferias, donde también hacen 
degustaciones de sus productos. También ha publicitado en el Diario Crónica (de 
Concepción), donde también salió un reportaje de un cliente en Santiago que los 
menciona. 
Con los clientes con los que establecen mejores relaciones, existe un vínculo que 
implica retribución de atenciones. Es una estrategia no planificada de fidelización. 
Si bien la empresa podría operar con servicios anexos, hasta la fecha no se ha 
implementado ninguna. 
Para recuperar a los clientes perdidos sólo ocupan la visita personal, pero no se 
programa tampoco. 
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Muestra de impresos: 
Etiquetas 
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RESUMEN ANALlSIS INTERNO 

Item Análisis de la emDIWI 
Fortalezas DebU/darIes 

Personal de la empresa -Fuerte motivación al trabajo y compromiso con la -La empresa se sustenta en el trabajo de solo dos 
empresa. socios, que producen, comercializan y distflbuyen. 
- Buenas relaciones humanas entre los socios. 
- Buenas relaciones humanas y comerciales entre sus -Dificultades en el manejo tecnológico, falta hábito. 
proveedores y clientes. 
- Responsables en sus compromisos económicos y -Falta capacitar a más personas para que participen 
comerciales. en la producción. 
- Personas activas, emprendedoras con conocimiento en 
el rubro y en la zona. 
- Buena disposición a la asociatividad. 

Administración - Las capacitaciones y la ayuda del CEGE Nuble, les han -Falta explicitar claramente su rrisión y visión, 
permitido mantener una administración ordenada y clara aunque tengan intemalizados sus principios. 
de /os ingresos/salidas de su empresa. 
- Poseen contador externo. -Falta más manejo tecnológico para optimizar su 
-Son capaces de aprovechar las oportunidades sistema administrativo. 
gubernamentales de apoyo. 
- Habilidad para los negocios y administrativas de ambos -Falta el hábito de realizar planes estratégicos 
socios activos. anuales. 

PortafoHo de productos -Productos con diversidad de entradas en la cadena -Productos de alta competencia en el medio. 
productiva y de comercialización. 
- Productos de buena calidad dentro de rango garrafa y -Producto de buena calidad en su rango, pero falta 
de mediana calidad en el rango de botella. aún más trabajo para competir en el rango de los 
-Posicionamiento emergente de su producto estrella en vinos embotellados a nivel nacional. 
la ciudad de Chillán, en la provincia de F:Juble. 
-Diversificación del vino en botella y claramente -Falta comercializar y difundir el producto en botella. 
identifICada la cualidad de cada producto. 
- Diversificación del vino en garrafa por presentación, 
calidad Ltamaño de envasado. 

Capacidad de producción -Buen conocimiento del rubro y experticia sobre el -Alta producción dependiente de los proveedores de 
proceso productivo. la zona. 
-Fidelidad en sus proveedores /o que mantiene la -Producción es/acional. 
producción con relativa establ7ídad. 

Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobierno de apoyo y -Bajo análisis formal de los estados financieros de la 
fomento a la innovación y producción. empresa (estudios y planificación financiera). 
- Estado financiero sano. - No cuentan con política estructurada de fijación de 
-Al realizar personalmente las compras, la distribución y precios. 
los actos de venta, tienen un alto control de /os ingresos. - Aumento de /os costos de distribución por 

incremento del precio de combustibles. 
Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto de -Necesidad de cambiar nombre, etiquetado e 

venta y stand de exposiciones. imagen del producto es/rella. 
-Buena disposición para realizar cambios de imagen en -Posicionamiento de Portezuelo como buena zona 
su producto vino en botella. de vinos tradicionales, pero no de alta calidad. 
-Se cuenta con una cartera de proveedores consolidada. -Poca visibilidad del nombre en la etiqueta del vino 
-Existe una cartera de clientes es/abIe, que ha tenido embotellado. 
permanencia en el tiempo y es diversificada. -No posee página web. 
-El consumidor final es fiel al producto. -No posee sistema de retroalimentación con sus 
- La denominación de origen ofrece un buen respaldo de clientes finales. 
imagen vino en Chile. -No ha planificado sus sistemas de ventas y 
- Buena intemalización del cliente en su relación argumento de ventas claramente. 
etiqueta-nombre-marca, en el producto garrafa (Martel -No opera con ningún servicio anexo, ni realizan 
específicamente). incentivos a sus clientes ni estrategias para fidelizar 
-La competencia ha expandido el reconocimiento de o recaplurar a los clientes perdidos, ni tampoco lo ha 
Portezuelo como zona vitivinícola en Santiago y el resto planificado. 
del país. -Falta planificar, diseñar y diferenciar el material 

impreso pubHcitario y promocional según el grupo 
objetivo. 
-Planes y acciones para capturar nuevos clientes 
estancados. 
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3.2. Análisis externo de la empresa. 

Contexto nacional: El contexto nacional declarado por Waldo Bustamante es el 
siguiente: 
"Chile es un país con muy buenas condiciones para la producción de vino, debido a 
sus características ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria 
vitivinícola nacional ha aprovechado estas características para posicionarse entre los 
países denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de 
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de la 
infraestructura productiva, capacitación de personal, aplicación de modernas 
tecnologías de vinificación e investigación y perfeccionamiento de la cadena de 
producción. Las inversiones han promovido el incremento en la producción de vino 
en Chile. La industria vitivinícola chilena presenta una marcada tendencia hacia la 
exportación. Sin embargo, y a diferencia de otros países del Nuevo Mundo, aún no 
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen país para 
mejorar el posicionamiento de los vinos chilenos en mercados extranjeros altamente 
competitivos. " 

Contexto local: El mismo autor analiza el contexto local de la siguiente manera: 

"La región del 8ío- 8ío, con sus dos valles "Itata" y "8ío-8ío" a pesar de contar 
con una gran potencialidad agroclimática ya demostrada para la producción de 
vinos finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y 
plata en concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinícolas 
tradicionales, la que más lentamente ha evolucionado en superficie destinada a 
vinos finos. Posee actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a 
dos variedades "País" y "Moscatel de Alejandría", siendo esta última de propósito 
múltiple, puesto que es destinada a vino, uva de mesa, grapas, aguardientes y 
muy ocasionalmente pasas. La superficie plantada destinada a vinos finos de 
mayor calidad puede estimarse en la actualidad en 2.000 has. Entre las posibles 
causas, de la lenta evolución de la superficie plantada destinada a vinos finos 
comparativamente a otras regiones del país, deben seflalarse la condición de 
secano de gran parte de la superficie y dificultades en el acceso al riego, en 
especial en el Secano interior y costero, por cuanto sus suelos son de origen 
granítico lo que dificulta efectuar pozos profundos que permitan obtener caudales 
importantes para la implantación de grandes superficies de vif!edos. La gran 
subdivisión de la propiedad, constituye también una barrera de entrada para 
inversionistas externos a la zona. Esta situación agroeconómica se da con mayor 
énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares características de los 
suelos y las bajas condiciones económicas de los pequeflos productores que 
habitan la zona, el cultivo de vif!as y la elaboración de vino a nivel tradicional, 
constituye casi la única opción económicamente viable y el principal ingreso para 
este segmento de productores. En esta zona existe una tradición en la 
producción de un cepaje denominado País, del cual se elabora el denominado 
vino Pipeflo de un consumo creciente en los sectores populares y tradicionales. " 

Entorno tecnológico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en 
general, han subido sus estándares de exigencia, principalmente por información y 
porque los productos oferentes en el mercado cada día son de mejor calidad. Buena 
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnológicos producidos 

21 



durante del siglo XX en la elaboración de vinos, han sido mucho mayores que los 
conseguidos en cualquier otra época. Con eltos se han mejorado la materia prima 
uva, con la utilización de variedades más sanas y mejor cuidadas, con un control 
meticuloso del momento de la vendimia y con un menor tiempo transcurrido entre 
ésta y el estrujado. Los depósitos en sí han sido rediseñados por completo, con un 
equipamiento eficiente que contribuye a la menor presencia de metales no 
deseables, tanto para el producto final, como para los consumidores. 
En la actualidad, muchas empresas de vino dejan tanto el viñedo como la bodega en 
manos de profesionales bien calificados. Evidentemente, el objetivo es conseguir, a 
partir del material disponible, la mayor calidad posible, ya que el consumidor de vino 
actual espera y demanda vinos de color con una claridad impecables, con un aroma 
apropiado y, en algunos casos, con un bouquet debido al envejecimiento. No se 
acepta algo que sea inferior. 

3.2.1. Situación económica. 
Como ya se mencionó, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la 
exportación, el nivel de exportaciones el vino de Chile ha ido en alza: es el quinto 
proveedor extranjero de vino en Estados Unidos, también exporta a Europa, Asia 
(especialmente Rusia y esta entrando a Japón) y casi toda Latinoamérica, lo que lo 
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a 
unas cuantas viñas grandes del país. 
En cuanto a la situación del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que 
comprende a la gran mayoría de pequeños empresarios vitivinícolas, la industria 
vinculada a la comercialización de vino (país) es bastante informal, condición que 
dificulta la comercialización y se agrava por lo cíclico de la industria, en donde 
existen periodos donde se han alcanzado buenos precios de venta, seguido por otros 
donde los precios caen abruptamente producto de una sobreoferta de producto. 
La tendencia hacia la incorporación de valor agregado, en calidad y trazabilidad del 
producto final hace que el producto se encarezca, y según opinión de los 
empresarios, esta situación al final no es premiada en el mercado interno. 
La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una batería de 
productos destinada a un segmento más alto, donde destacan el vino Cabernet 
Sauvignon en botella de %, el vino licoroso (late harvest) entre otros. 

De los factores que dificultan el crecimiento de las pequeñas empresa, la EAC ha 
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercialización, estos son: 

Altos costos de distribución: El alza de los combustibles hace que se encarezcan 
los costos de distribución, para un mismo nivel de ventas. Actualmente se esta 
gastando un 10,3% de sus ingresos en combustible, peajes, viáticos y Tag, esto hace 
que se evalúen los viajes más largos, sobre todo a Santiago, tratando de aumentar la 
cartera de clientes para abaratar los costos de transporte. 

Falta de Promoción y Publicidad: Los empresarios tienen conciencia que es 
necesario invertir más en promoción y publicidad, fundamentalmente de la marca 
"Martel de Durand", la idea es lograr un posicionamiento de la marca en el mercado 
local, para después extenderse a otros lugares, por ejemplo Santiago. 
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3.2.2. Tendencias de los consumidores. 
Tendencia histórica: Según Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y 
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que históricamente 
desde la introducción de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en 
1548, por vía marítima, a través del actual puerto de Talcahuano, la tendencia de los 
consumidores de vino en Chile ha pasado por varias etapas. Antes del siglo XIX el 
consumo era, al contrario de lo podría pensarse, escaso debido a la inestabilidad 
propia del producto y su difícil transporte, pero con la llegada del ferrocarril y con la 
llegada de enólogos franceses, ya en el último tercio del siglo XIX el consumo 
aumenta de manera progresiva, aún así la clase alta del país sólo consumía vinos 
franceses, pero con la calidad en alza se empieza a generar una sana competencia 
entre los productos nacionales y los importados. Por aquella época el problema del 
alcoholismo, atribuible exclusivamente al vino pues el consumo de otras bebidas 
alcohólicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramáticos. Es por ello, que en 1938 con 
el concurso de parlamentarios de todos los sectores políticos, se modificó la Ley de 
Alcoholes, que en lo principal, estableció una limitación del consumo hasta 60 litros 
por habitantes al año lo que provocó que el consumo per cápita disminuyera desde 
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per cápita en 1970, pero ello llevó implícito, una 
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la 
población, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad 
unitaria del viñedo. Cabe mencionar que la distribución del vino por aquellos años era 
hecha, principalmente, a través de entrega puerta a puerta de vinos mediocres 
envasados en garrafas (5 litros), chuicos (10 litros) yen un principio damajuanas (15 
litros). En la década del 60 apenas el 2% de la producción nacional se embotellaba, y 
fue una verdadera "revolución" la introducción de la botella litrera en 1966. 
El año 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la 
superficie plantada con viñedos. La caída del consumo se mantuvo de forma 
continua con una leve detención en 1980 cuando se llegó a 42,7 litros per cápita al 
año para seguir cayendo a 36,9 litros en 1985, 16 litros en 1996, para alcanzar un 
mínimo de 13,1 litros en 1997, repuntar a 19 litros en 1999, volver a caer a 14,3 en 
2001, para alcanzar en 2003 a 16,2 litros por habitante al año. Es coincidente la 
dramática caída que se registra en 1994 y que se mantiene prácticamente hasta 
ahora con el boom de las exportaciones. 

Tendencia del consumidor actual: Para Rodrigo Alvarado el leve incremento que se 
registra en la actualidad, en el consumo del mercado interno, está orientado 
fundamentalmente a los llamados vinos finos, es decir, lo que entendemos por 
varietales hacia arriba. Se registra una publicidad agresiva, elegante de los vinos 
finos, bellos lugares de expendio, cursos de cata, el vino se pone de moda, pero el 
número de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber 
estos buenos vinos es extraordinariamente pequeño, las siguientes cifras así lo 
demuestran. 
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, según tipo de envase. 

MiIones de LiIms 

Tetra Y "Ba.g inBaf.- 121 

Botelas de 750 Y 350 ce. 39 
1---

Ganúas de 51i1ros 37 

Botelas de 1 Y 1,1 IIms 23 

Botelas de 1,., liras 16 

Botte1a de 187 Y 375 ce. 3 

~~1Ios y_~s _____________ 16 -------
TOTAL 255 

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile según datos de 
2003, sólo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos 
que se envasan en botellas de 750 cc, 187 ce y 375 ce. Ello significa que el consumo 
per cápita de estos vinos, sobre la base de una población de 15.773.504 es de 
apenas 2,66 litros; en cambio el consumo popular alcanza a la diferencia, es decir 
13,54 litros per cápita al año. 

Las sugerencias que hace Rodrigo Alvarado para incrementar el consumo del vino 
popular, desde el punto de vista técnico son: 

Aumentar la productividad unitaria del viñedo chileno sobre la base de 
análisis científico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan 
generar vinos claramente varietales de categoría aceptable a buena y de 
precios lo más bajo que sea posible, para así competir con la cerveza y 
las "piscola", principales competidores del vino corriente. 
Buscar envases alternativos al actual tetra (por qué no en latas idénticos a 
las de bebidas, lo que ya está ocurriendo en Australia) 
Ofrecer vinos a los consumidores comunes de manera tal que puedan ser 
capaces de apreciar variedades, 
Sugerencias para incrementar el consumo de vino popular, desde el punto 
de vista promociona\. 

Viñas de Chile ha realizado últimamente interesantísimos esfuerzos en esta área, 
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Católica de Chile, Galas 
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse 
y son dignas de la mayor consideración. Es por lo tanto indispensable incrementar 
estas actividades. Dentro de todo el esquema planteado no debemos olvidar que el 
alcoholismo sigue siendo un flagelo que afecta severamente la salud pública y es 
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de tránsito que se registran en 
Chile. Lamentablemente, no obstante, la disminución del consumo de vino 
comparativamente con sus competidores, el vino sigue siendo el principal proveedor 
de alcohol de la población chilena, 50%. 

A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su 
participación en el mercado internacional, dentro de las autoridades nacionales no 
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goza de simpatía lo que quedó demostrado en el año 2003 cuando se sindicó al vino 
como un producto tóxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de 
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes. 

Según los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad 
denominada World Advertising Research Center 0Narc), publicó recién un estudio 
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una 
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en función del volumen que ingerimos, 
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco países 
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los paises de 
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canadá, Estados 
Unidos, Japón, Argentina y Uruguay. Le "ganamos" sólo a diez países, ninguno 
productor de vinos, salvo Sudáfrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "público y 
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir 
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodía, para 
amanecer con el "cuerpo malo" el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si 
en lugar de lo reseñado, las conductas se orientarán a beber en siete días lo que se 
acostumbra en dos. 

Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino, concuerdan que una de las 
principales tareas es educar sobre el consumo ordenado, así se disminuirían las 
consecuencias del mal consumo como un problema endémico de salud en la 
población, y la imagen en la opinión pública sobre el consumo del vino subiría. 

Datos obtenidos en http://www.rodrigoalvarado.comlhistoria) 

3.2.3. Competidores. 
La competencia del vino en Chile y en el extranjero es amplia y variada porque no se 
limita solo a otros vinos, sino que también a muchos otros tipos de bebidas 
alcohólicas. Acotando el rango sólo a vinos, a nivel internacional existe una fuerte 
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y 
EEUU, que están posicionándose progresivamente, frente a los vinos europeos, 
especialmente los franceses, quienes han tenido que ceder espacio a este fuerte 
incremento del producto en el mercado. En los últimos 25 años, las exportaciones de 
los vinos del Nuevo Mundo se han incrementado hasta controlar en la actualidad el 
21,4% del mercado. Esto contrasta con la cifra de 1,7% de principios de la década de 
los años 80, según la Organización Internacional del Vino. Aunque en Europa el 
sistema de clasificación de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no 
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la 
Federación de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis 
Affre, explicó que en su país las campañas publicitarias van cada una por su lado y 
resultan incoherentes. 'Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japón, se nos 
considera como un país antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista", 
comentó. 
Cada país está tratando de posicionarse no solo por denominación de origen sino 
que también por cepa. 
En el mercado nacional el listado de viñas en Chile (registrado en vinoschilenos.org) 
es el siguiente, pero este solo registra las viñas grandes y no las medianas o 
pequeñas. 
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Agustinos 
A1maviva 
Alta Cima 
A1tair 
Anakena 
Angelo Corbo 
Antiyal 
Aquitania 
Arboleda 
Aresti 
Baron Philippe de Rothschild 
Bisquertt 
Botalcura 
Bustamante 
Calina 
Caliptra 
Caliterra 
Camino real 
Candelaria 
Canepa 
Carmen 
Carpe Diem 
Carta Vieja 
Casa Donoso 
Casa Marin 
Casa Rivas 
Casa Silva 
Casa Tamaya 
Casa Verdi 
Casablanca 
Casanova 
Casas de Giner 
Casas del Bosque 
Casas del Toqui 
Casas Patronales 
Catrala 
Chadwick 
Chocalan 
CLB 
Concha y Toro 
Cono Sur 
Cousiño Macul 
Cremaschi 
De Martino 
Del Valle 
Doña Javiera 

Echeverria 
Dos Brothers 
El Huique 
El Principal 
Emiliana 
Errazuriz 
Espiritu de Chile 
Estampa 
Eyzaguirre Echeñique 
Falemia 
Francisco de Aguirre 
Garces Silva 
Gilmore 
Gracia 
Hacienda Araucano 
Haras de Pirque 
Huelquén 
Julio Bouchon 
Jacques & Francois Lurton 
Kingston 
La Rosa 
Lagar de Bezana 
Lapostolle 
Laura Hartwig 
Leyda 
Loma Larga 
Los Boldos 
Los Vascos 
Maquis 
Mario Edwards 
Matetic 
Michel Laroche 
Miguel Torres 
Misiones de Rengo 
Montes 
Montgras 
Morande 
Neyen 
Ocho Tierras 
Odfjell 
Panul 
Peralillo 
Perez Cruz 
Porta 
Portal del Alto 

Quintay 
Quebrada de Macul 
Ramirana 
Requingua 
Reserva de Caliboro 
San Isidro 
San Pedro 
Santa Amalia 
Santa Carolina 
Santa Cruz 
Santa Ema 
Santa Helena 
Santa Ines 
Santa Rita 
Seña 
Siegel 
Sol de Chile 
Sutil 
Tabali 
Tabontinaja 
Tarapaca 
Terra Andina 
Terramater 
Terranoble 
Tierra del Fuego 
Tres Palacios 
Tuniche 
Undurraga 
Valdivieso 
Ventisquero 
Veo 
Veramonte 
Veranda 
Via Wines 
VHlard 
Vineyardas 
Viña Catrala 
Viña MAR 
Viñedos Emiliana 
Viñedos organicos Emiliana 
Visquet 
Viu Manent 
Von Siebenthal 
WilliamCole 
Yalí 

Canales de distribución: En Chile la competencia más fuerte está en la oferta que se 
encuentra en los centros de distribución de los supermercados, donde la variedad de 
tipos de vinos y precios es extenso. 

Marcas dominantes: La competencia se centra principalmente en la Viña Concha y 
Toro, que no solo se provee de uva dentro del mismo sector y tiene buenas ventas 
a nivel nacional, sino que es además la que tiene más presencia en el extranjero. 
También en el mercado nacional se destacan por sus ventas Viña San Pedro y Santa 
Rita, pero hay algunas de tamaño medio como Monte, Pisqueros, que son viñas 
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importantes. La Viña Veramonte, los últimos años, también ha tenido un alto 
reconocimiento a nivel nacional e internacional. En la zona se destaca la vinícola 
Lovaina, Don Memo y Entre Cerros. 

Pesos y formas de envase: Las viñas más grandes han dirigido sus esfuerzos a la 
exportación, con botellas de o/.a de litro principalmente, las formas de las botellas casi 
estándares hace un par de décadas atrás, en los últimos años se han diversificado 
gracias al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor 
agregado, también eso se ha reflejado en el diseño de la etiqueta, cuya diversidad y 
sofisticación se han transformado en un nicho atractivo no solo para los 
consumidores que lo cotizan en el supermercado sino que también para toda la 
industria gráfica del país. En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso 
de la impresión a todo color, folias, troqueles, impresos con tintas metálicas de todo 
tipo, especialmente dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cuñas 
para el relieve y relieves americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen 
del producto. 
Otro elemento importante es la cápsula que sella el gollete, que "viste" el vino en 
cojunto con la etiqueta. 
La garrafa por otra parte va en creciente caída, actualmente según una noticia 
aparecida en La Tercera ya en el año 2001, no ocupaba más que el 12% del 
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial 
de la viña Fray León quien eliminó la garrafa de su catálogo. "No es un envase 
seguro ya que el vino puede ser falsificado, tampoco conserva la calidad del mosto 
debido a que el corcho no sella bien y, por último, tiene mala imagen". El tradicional 
botellón de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbió 
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y 
la conservación del contenido, además de bajar el precio y aumentar la comodidad. 
Incluso el botellón, dejó de hacerse en las cristalerías del país, debiendo importarse 
desde Argentina. Portezuelo mantiene viva la tradición del envase, ya no con mimbre 
sino que con su característico soporte plástico, pero ante la evidente decadencia de 
la garrafa, 15 viñateros de la zona decidieron crear un sello que garantice la calidad 
del contenido y le suba el perfil a la garrafa. "Este envase es para un sector de la 
población que está acostumbrada a él, especialmente para el botillero a quien le 
resulta muy rentable si lo vende por caña", cuenta Nelson Val derrama de la viña Don 
Francisco, cuyas garrafas han logrado alguna popularidad en el centro y sur del país. 
Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella, 
parece marcar aún más la diferencia entre lo popular y lo sofisticado, sus diseños e 
imágenes suelen ser burdas y chillonas en color, porque la idea es que se "vea" de 
lejos, y carecen en su mayoría, de diseño profesional. 
El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ámbar, 
verde blanco y burdeos, con tamaños que generalmente son capaces de contener 
desde 375 ce, 700 cc, 1000 ce 1100 cc, 1500 cc, pero el tamaño más común es de 
750 cc. 
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3.2.4. Legislación. 

Según lo descrito en la página web de ·Vinos de Chile" (vinasdechile.com), el marco 
regulatorio fundamenta y específico de las actividades vitivinícolas, está constituido 
por cuatro normas principales: 

La Ley 18.455, que fija normas "sobre producción, elaboración y comercialización de 
alcoholes etílicos, bebidas alcohólicas y vinagres". Como su nombre lo indica, 
constituye el estatuto básico de producción, potabilidad y elaboración del vino, entre 
otras bebidas alcohólicas. 

El Decreto Supremo de Agricultura N° 78, reglamenta la Ley 18.455, detallando y 
regulando sus disposiciones. 

El Decreto Supremo de Agricultura N° 464, que establece todas las normas sobre 
zonificación vitícola del país y denominaciones de origen, constituye un estatuto 
específico de comercialización, de enorme trascendencia. 

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohólicas, que, como su 
nombre lo indica, regula todo lo relacionado con patentes, locales, expendio y 
materias similares. 

Por su naturaleza, en términos generales, no son leyes o decretos que requieran de 
alguna capacitación especial para su comprensión. Salvo, lógicamente, situaciones 
especiales de interpretación y aplicación, que requieren de asesoría letrada 
o técnica. 
Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y específicas del 
producto, numerosas disposiciones de carácter tributario, laboral, comercial, 
ambiental, internacional, aduanero, etc., se aplican también a las actividades 
vitivinícolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad. 
Por otra parte, los vino de exportación también deben regirse por normas 
internacionales ISO, lo que no siempre resulta fácil porque en muchos países la 
legislación considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos 
orgánicos del Valle delltata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en 
sus exportaciones el año 2007, atribuida a la instalación del Complejo Forestal 
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa, 
Suecia rechazó 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones 
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, así lo dio a conocer el 
representante de ltata Wines, Heinrich Mannle, quien es propietario de la viña 
Mannle ubicada a 20 kilómetros de Chillán en el pequeño valle de El Naranjal en la 
Octava región, noticia que fue .difundida por lo medios. 

Entorno cultural y social: Chile es un país en donde la cultura vitivinícola esta 
profundamente arraigada, quedando demostrado e innumerables poemas, canciones 
y tradiciones relacionados con el vino. Consta en la historia que desde la llegada de 
los españoles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer 
plagas xilófagas que dañen sus viñedos. Pero no por eso, podemos decir que la 
gran población es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinónimo de 
alcoholismo y malas costumbres. Pero todo este imaginario cultural interno se esta 
revirtiendo gracias al constante trabajo informativo, educativo y de reposicionamiento 
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que han hecho las grandes viñas en Chile, que han permitido una nueva forma de 
entender la cultura del consumo de vino en el país. 
En la actualidad, los vinos chilenos por sus características, han ubicado a Chile en el 
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que 
ofrecen un excelente resultado en su relación precio-calidad, otorgando así al país 
reconocimiento y muchas satisfacciones. 
El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con 
denominación de origen, por ello se le considera como una ventana al mundo. Por 
todo ello, el mismo chileno se ha reencantado con su vino y sus zonas viñateras. 
Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos 
vinos, especialmente los populares, como el pi peño y la chicha, sin embargo, sus 
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el 
fin de alcanzar estándares de calidad que compitan con las producciones de vino de 
otras zonas, y así llegar a rangos de calidad que le permitan exportar. 
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RESUMEN ANALlSIS EXTERNO 

Item Análisis de Entomo comoetitivo 
. º,,-ortunldades Amenazas 

Competidores -La competencia del vino en botella se centra en su calidad, mientras que -Mucha competencia a nivel nacional y local, lo que provoca 
la de garrafa en el precio, para una empresa que se encuentra en proceso guerra de precios. 
de mejorar su calidad y que actualmente se sostiene de sus ventas con el -El supermercado tiene el dominio de las compras del 
vino en garrafa, es conveniente pensar en prodUCir una mayor cantidad de segmento medio y medio-alto de la población, ellos ponen 
vino en botella, porque aunque sus ventas en un inicio sean más sus condiciones y resulta complicado a las microempresas 
pequeñas, puede acceder a largo plazo, a mejores mercados internos ingresar a esa plaza. 
(supermercados), como externos. -La tendencia a exporlar ha limitado la caNdad de los vinos 
-La competencia a nivel nacional esta definida por zona, /o que implica que en el ámbito nacional. 
el reconocimiento de Portezuelo como sector vitivinícola, productor de -La profesionalización en el rubro a dejado atrás a muchos 
vinos de calidad, es una imagen que le conviene mantener a todos los pequeños productores artesanales quienes no cuentan con 
productores del lugar, por ello el éxito de uno, es prestigio para todos. los recursos humanos y tecnológicos para participar en los 
-La baja producción que manejan les pennite controlar la calidad del grandes eventos que prestigian los productos-
producto, homogeneizar su producción y mantener su identidad como vino -La gradual desaparición de la garrafa en el mercado ha 
artesanal, 100% natural, aspecto que no es posible hacer en las viñas más obligado a los pequeños empresarios de este rubro a pensar 
grandes. en la comercialización en botella, lo que significa para ellos 
-Si bien a las empresas pequeñas les cuesta acceder a /as grandes un a'o costo que no se ve reflejado necasariamente en 
cadenas de supermercados, pueden posicionarse gradualmente entre los mayores ingresos. 
minimarket y restaurantes y explotar su carácter de exclusividad y 
tradición. 
-La amplia oferta del producto vino en el mercado, esta pensada para 
cubrir la diversidad de gustos del consumidor, por /o tanto, apostar a una 
buena relación de preciricalidad implica también conocer el segmento 
objetivo al que se debe enfocar cada producto. 
-Si bien la garrafa ha ido desapareciendo del mercado, aún existe 
preferencia dentro de un segmento de consumidores en el país donde el 
envasado de mayor volumen es cotizado, lo que podría ofrecer todavía 
una ooorlunidad para relJOsicionarlo en imaaen. 

Legislación -El alto control legislativo a nivel nacional del producto, que implica -El alto control legislativo sobre exportación del vino, es 
controles en la elaboración, higiene y envasado, permite resguardar la complejo para las microempresas del rubro. 
calidad del producto. -La poca capacitación y asesoria que tienen los pequeños 
-El resguardo de las denominaciones de origen, /o que permite que la zona empresarios sobre normas legales para la exportación. 
de Portezue/o se encuentre protegida como territorio vitivinicola. -Aún falta capacitación sobre las normas de control de 

calidad y de producción y generar recursos para los 
pequeños productores. 

Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el consumo de vinos. -El alto hábito de la compra en supermercados. 
consumidor -El vino en botella significa para el consumidor tener una experiencia -El hábito del consumidor a ciertos envases, que los hace 

placentera, y al poseer diversidad de gustos, la oferta puede ser amplia. percibir el producto como de buena, regular o baja calidad. 
-La preferencia de consumo de vino, en la actualidad traspasa género y -La alta exigencia en caNdad que los consumidores han ido 
clases sociales. aprendiendo demanda una mayor inversión en tecnología y 
-En Chile poseer conocimiento y cuNura en vinos es apreciado. de especialistas. 
-El consumidor nacional prefiere el vino del país al vino importado. - El prOfTesivo avance de otros productos alcohólicos que se 
-El consumidor asume que debe pagar extra por un producto de distinta han ganado las preferencias del consumidor y que compiten 
calidad y envasado. con el vino. 

Capacidad de -La gran producción de vino en el país, es suficiente para abastecer la -La baja producción que comparativamente tienen las 
producción demanda nacional y para exporlar. microempresas de este rubro con las grandes empresas 

-La producción de vino en el país esta concentrada en familias que posen viñateras, por contar con poco personal, menos capital para 
años de experiencia en el rubro, lo que permite cierto grado de confianza insumos y menos tecnología, no les permite tener mayor 
en su elaboración. presencia en el mercado. 
-El creciente poder productivo que han adquírido las agrupaciones de 
pequeños empresarios. 

Económicos -Los costos de producción del vino no son tan altos. -Si bien /os costos de producción no son altos, sí lo son los 
-Los esfuerzos realizados por las agrupaciones de productores de envasado, etiquetado e imagen 
vitivinícolas, han permitido generar en el país una consciencia de valor -El consumo de vino en Chile pone en conflicto a las 
agregado, que predispone a pagar más por su calidad y no considerar pequeñas empresas, que deben decidir si bajar precio para 
necesariamente el volumen. competir en el mercado del consumo popular y masivo (que 

es el que más aporla económicamente a nivel intemo), o 
apostar por calidad, que tiene menos demanda a nivel 
nacional, pero que podría ofrecer una re/Tibución importante 
al exporlar. 
-El envasado de vidrio es el más común y marca una 
distinción entre el vino popular y el más exclusivo, pero hace 
crecer el costo del producto. 
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4. Foco de producto-mercado de la empresa. 

4.1. Objetivos de marketing y producto. 
De acuerdo a los datos obtenidos, se puede inferir que debido a los cambios de 
hábitos de los consumidores, y la capacidad del producto para competir en calidad 
con otros vinos que fluctúan en precios que se estiman entre los a la 
empresa le resultaría altamente posible y gratificante (según sus motivaciones), subir 
gradualmente su producción de vino embotellado, sin embargo este paso no es 
realista en términos económicos a corto o mediano plazo, porque depende de 
cambios culturales de la gran masa que compra vino, que implica hábitos de 
consumo interno a nivel país. Hablamos que los clientes que sostienen las ventas y a 
la empresa son los consumidores en garrafa, por otra parte, los productores del Valle 
Itata gradualmente se han ido organizando con el fin de exportar, pero aún falta 
trabajo para que la empresa cumpla con las condiciones de exportación, por ello se 
sugiere que mantengan asesoría constante con los enólogos, de tal manera que la 
calidad del producto se resguarde y crezca. 
Por otra parte, el problema que les significa cambiar el nombre del producto estrella, 
puede ser más que una amenaza una gran oportunidad para enfatizar las 
potencialidades de su "nuevo" producto a través de un nuevo nombre. No se debe 
olvidar, sin embargo que este vino ya tiene un cierto renombre en la zona, pero este 
posicionamiento apunta a un público distinto, a aquel que aún consume el vino en 
garrafa, por ello, es recomendable mantener ciertos códigos de forma o color en un 
mediano plazo en la garrafa, hasta que gradualmente se vaya potenciando la botella. 

OBJETIVOS SUGERENCIAS 
CORTO PLAZO IIE.DIANO PLAZO LARGO PLAZO 

(1 ténnlno de atto, (del 2010.,2011, (del 201111 2015' 
1.·Distinguir marca Disellar marca empresa y Incorporar la marca empresa Por medio de la 
empresa de marca aplicarla en algunos soporles acompallacJa con la marca asociatividad y refonando 
producto. claves como por ejemplo: producto en la etiqueta. la imagen intema y extema 

fachada y papelerla de la erTJlresa, fortalecer la 
(se recomienda que la erTJlfesarial. idea del turismo vitivinicola 
marca empresa refuerce el (rutas del vilo por ejemplo, 
territorio -nombre turismo rural u otras) 
Porlezue~ para apelar a Diseñar página web Ordenar y mejorar la imagen 
la chi/enidad, que para el asociativa, en donde se intema de la empresa, 
bicentenario será una informe y enfatice e! nuevo generer una atmósfera en las Publicitar en la web y en 
reflexión de pais) nombre del vino y el de la oficinas coherente con la avisos de diario (se sugiere 

empresa. "idea" de tradición rural, pero uno de cobertura local, 
estilizada. Fotografías de la regional y otro a nivel 
nueva imagen en la web. nacional), la relación 

turismo-empresa. (en 
asociatividad) . 

2.- Potenciar la marca del - Con asesoria publicitaria Potencia' e! nuew nontJre Planificar una posible 
producto estrella en garrafa renombrar el producto del vino con promociones en campaña publicitaria para 
y de! producto en botel/a. estrella, evaluando si es honor a bicentenario el 18 de /os productos en botella. 

necesario un cambio gradual sept, del 2010. Puede ser asociativa. 
en el color de la etiqueta. 

Reposicionar la garrafa 
-Diseñar las nuevas como envasado que asigne 
etiquetas con el nuevo valor agregado y 
nombre. denominación de origen, 

como J)Or ejemnlo, una 
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- Potenciar el nuevo nombre nueva presentación 
con afiches o colgantes en el coherente a la zona 
punto de venta. (estudiar la posibilidad de 

cubrir el botellón con paja 
de Ninhue o aportar con 
diseño en su imagen de 
marca) 

3.- Polenciar la venta del Organizar y planifICar Realizar recorridos Diversificar el vino 
vino en botella. recorridos de venIa para constantes en /as nuevas embotellado a medida que 

exclusivamente comefCiaIizar rutas de venia, con el fin de cambia su calidad, para ir 
el vino en boteBa. con lideIizar a los nuevos ganando nuevos mercados. 
clientes que distribuyan el compradores y mantener el 
vino al consumidor objetivo. stock constante. 
Se recomienda ofrecer en Producir una cantidad de 
minimarket o botillerias de Subir gradualmente la vino emboteHado que 
villas o sectores producción del vino en permita proveer 
residenciales. botella. supermercados a nivel 

nacional y para apuntar a 
Formalizar /os atgUmentos una posible exportación a 
de venIa para los productos futuro. 
enbolella. 

4. -Considerar una poSIble Subir el precio del vino en Mejorar la presentación. 
alza al precio de sus vinos botella (según /as encuesta 
enbolella. realizada es viable) 

4.2. Segmentación y selección de mercado meta. 

Si observamos las encuestas, podemos ver que 30% de los encuestados se 
encontraba en el rango de ingresos de y el 20% de los 
encuestados no supera un ingreso de generalmente consume vino y casi 
un 70% tiene educación superior a grados académicos, de todos ellos un 32% 
estaría dispuesto a pagar hasta por la botella de su producto específico, lo 
que indica un nivel de aceptación bastante bueno. 
El mercado de la empresa con su producto en garrafa, de momento apunta a un 
consumidor de nivel socioeconómico medio bajo- medio, el cual si bien es fiel , 
siempre podría en algún momento, priorizar el costo del producto por sobre la 
calidad. Debido a esto, la empresa que en la actualidad apuesta por la calidad, se 
encuentra en la disyuntiva competir con los precios o tratar de llegar a un 
consumidor con mayores recursos económicos, que puede privilegiar el sabor y 
calidad por sobre el valor. Estamos hablando de un consumidor cuyos ingresos 
aproximados están dentro del rango de los mensual, el chileno de nivel 
socio económico medio, profesional, empleado público, comerciante, empresario 
medio. 
Es importante destacar que una gran cantidad de mujeres consideraron bueno el 
producto, y que es la mujer quien realiza mucha de las compras de la casa, entre 
ellas el acompañamiento a las comidas o en el almuerzo (ver hábitos de consumo en 
la encuesta), por esto, capturar a esta potencial clientela será por la vía de la 
comercialización en los negocios, minimarket o supennercados y escasamente de 
botillerías. Otro grupo no menos relevante es el segmento adulto-joven, de entre los 
24 y 39 que en la encuesta superó el 50% y que acogíó de buena manera el 
producto. 
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4.3. Elementos diferenciadores. 
El gran potencial diferenciador a nivel país, es y seguirá siendo a largo plazo (en la 
medida que se refuerce) su denominación de origen. Sin embargo, a nivel local, su 
naturalidad, lo artesanal y su sabor. La empresa es reconocida además, por la 
cercanía que tiene con sus compradores porque ambos distribuyen el vino 
personalmente. La denominación de origen "asoleado" es una característica de la 
zona que la empresa aprovecha. 

4.4. Posicionamiento. 

En cuanto al posicionamiento de su vino en botella será por medio de la introducción 
de su producto a minimarket y restaurantes donde el cliente tenga la posibilidad de 
tener la etiqueta y su marca a disposición entre los anaqueles o en la mesa. 
Los catálogos deberán quedar en los lugares de venta, y se deberá tener especial 
cuidado en mantener el stock de productos siempre cubierto, de tal forma que los 
clientes siempre tengan la posibilidad de obtener el producto una vez que lo vean en 
los catálogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios. 
La información deberá ser clara y expedita, para ello, se sugiere la página web, que 
es de bajo costo de mantención y llega de forma directa al cliente final. 
Se recomienda en el proceso de posicionamiento. ir a exposiciones, catas u otros 
eventos donde el cliente final pueda degustar el producto. 
Tener un centro de distribución y ventas en Chillán (en sociedad con los demás 
empresarios adscritos a CEGE Ñuble) y mantener en él siempre stock de los 
productos. 
El posicionamiento de su producto estrella en garrafa en la actualidad se sustenta 
con mantener su cobertura actual e ir acrecentándola en la zona, pero a largo plazo, 
consistirá en acrecentar su imagen con una cubierta a su embotellado que lo 
caracterice más y le imprima un sello de origen capaz de subir su valor agregado. 

El mensaje público que se sugiere reforzar es el siguiente: 

Misión: 

Deleitar a los consumidores con un vino tradicional, con calidad e historia. 
Entregar momentos alegría y placer a través de nuestros productos vinícolas, para 
crear valor y dejar nuestra huella en cada uno de los hogares donde nos consumen y 
aprecian. 
Visión: 
Ofrecer a nuestros clientes frutos vinícolas naturales que satisfagan las expectativas 
de calidad en sus productos y nos posicionen como desarrolladores de vino con 
reconocimiento y excelencia a nivel nacional e internacional. 
Valores: 
Tradición: rescatar la historia vinícola en nuestro sabor. 
Integridad: ser auténticos. 
Calidad: lo que hacemos, lo hacemos bien. 
Excelencia: el mejor trabajo con los mejores resultados. 
Producción Natural: el mejor producto con los ingredientes más sanos. 
En cuanto a la publicidad ya fue declarada en los objetivos de marketig. 
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5. Programa de marketing. 
5.1. Estrategia de producto: Potenciar e/ producto en botella y mantener en 
continuo crecimiento e/ producto comercia/izado en garrafa. 
5.1.1. Marca. 
Para evitar confusiones en el cliente en su relación producto-empresa y lograr más 
movilidad en las etiquetas, es necesario separar ambas marcas, que de momento 
parecen una sola, para lograr esto es necesario un trabajo gradual en el tiempo, pero 
debe ser constante y planificado. 

Aprovechando el cambio de nombre del producto se sugiere asesoria de un 
profesional en cuando al diseño de la etiqueta con el nuevo nombre y a mediano 
plazo un posible cambio en la etiqueta del vino en botella (legibilidad del nombre 
especialmente ). 

5.1.2. Envase. 
Los envases del vino en botella no son una urgencia a corto ni a mediano plazo, a 
largo plazo podrían pensar en un envase secundario que refuerce la artesanía t1pica 
y que conduzca más a la exportación, el mensaje que debe predominar es lo típico, 
no apostar por los conceptos de refinamiento o sofisticación. 

En cuanto a la garrafa se sugiere que sigan actuando como hasta ahora lo han 
hecho, preocupándose de su higiene y limpieza y manteniendo el vidrio por sobre el 
envase plástico, ofrecen de esa manera, buena imagen en todas sus presentaciones. 
A largo plazo se sugiere que la cubran no con plástico sino que con cestería de la 
zona con el fin de reposicionar el envase garrafa y aumentar su valor agregado 
utilizando artesanía típica. 

5.1.3. Calidad. 
Seguir de manera constante el asesoramiento con enólogos, invertir en instrumentos 
de medición y laboratorio, hacer una continua asesoría a sus proveedores sobre la 
calidad exigida, mantener y mejorar los criterios de selección en la compra de la uva 
y de los vinos en su nivel de azúcar y alcohol. Capacitarse en tecnología y capacitar 
a sus trabajadores. 

5.2. Estrategia de precio 
La empresa puede considerar subir levemente el precio de sus vinos en 

botella, conforme a lo especificado en los objetivos y considerando las respuestas de 
los consumidores quienes en un 32% declararon que pagarían hasta la 
botella. 

5.3. Estrategia de comunicación y promoción. 
Se recomienda programar eventos de promoción para el 18 de septiembre del 2010 
en honor al bicentenario. 

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Misión, visión y Valores como una 
declaración de principios y optimizar la comunicación interna con los socios y 
trabajadores, por medios expeditos y de los que quede registro. 

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la zona, 
apelando al compromiso local de los consumidores y la denominación de origen. 
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En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupación, los conceptos que cada empresa 
desea transmitir como la responsabilidad y la tradición como en éste caso. 

En quinto lugar, aprovechar el soporte catálogo para ayudarse en el sistema de 
ventas. 

En sexto lugar, reforzar la marca y la empresa por medio de la web y generar un 
sistema de retroalimentación con los potenciales clientes (como un sistema de 
contactos, por ejemplo) .. 

Un aspecto importante a considerar en la empresa es el diseño de interno y de 
fachada que no aporta en imagen, por ello se sugiere mejorar la distribución de la 
bodega (aspecto que la empresa tenia contemplada) y la oficina gerencial. 

Se espera que la empresa continúe con las formas y medios comunicativos usados 
hasta hoy, como por ejemplo la asistencia a ferias, su implementación de stand en 
ella y participación en catas. 

5.4. Estrategia de distribución. 
El tipo de consumidor potencial que se ha detectado (ver ítem segmentación del 
mercado meta), adquiere el vino principalmente en supermercados, o almacenes. 
De momento, parece más factible acceder a éste consumidor por esta última vía (por 
lo complejo que podría ser a corto o mediano plazo cubrir la demanda y los 
requerimientos de los grandes supermercados), restaurantes y minimarket. Esto 
implica renovar contactos comerciales y ubicarse en espacios de venta exclusivos 
para el vino en botella 
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RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING 

Tema Acciones 
Objetivos Corto plazo lfedianoPlalo LargoPlalo 

2009- 2010 2011-2012 2013-2015 
5.1.1. Marca. 1. -Distinguir Diseñar marca Incorporar la marca Por medio de la 

marca empresa empresa y aplicarla en empresa acompañada asociatividad y 
de marca algunos soportes con la marca producto reforzando la imagen 
producto. claves como por en la etiqueta. interna y externa de la 

ejemplo: fachada y empresa, fortalecer la 
(se recomienda papelería empresarial. Ordenar y mejorar la idea del turismo 
que la marca imagen interna de la vitivinícola (rotas del 
empresa refuerce Diseñar página web empresa, generar una vino por ejemplo, 
el tenitorio - asociativa, en donde se atmósfera en las turismo rural u otras) 
nombre informe y enfatice el oficinas coherente con 
Portezuelo- para nuevo nombre del vino la "idea" de tradición Publicitar en la web y 
apelara la y el de la empresa. rural, pero estilizada. en avisos de diario (se 
chilenidad, que Fotografías de la nueva sugiere uno de 
para el imagen en la web. cobertura local, 
bicentenario será regional y otro a nivel 
una reflexión de nacional), la relación 
país) turismo-empresa. (en 

asociatividadJ. 
2. - Con asesorla -Diseñar las nuevas Potenciar el nuevo Planificar una posible 
publicitaria etiquetas con el nuevo nombre del vino con campaña publicitaria 
renombrar el nombre. promociones en honor para los productos en 
producto estrella, a bicentenario el 18 de botella. Puede ser 
evaluando si es - Potenciar el nuevo sept, del 2010. asociativa. 
necesario un nombre con afiches o 
cambio gradual en colgantes en el punto 
el color de la de venta. 
etiqueta. 

5.1.2. Mejorarla Cambiar la etiqueta. Diseñar un envase Reposicionar la garrafa 
Envase. presentación del secundario que como envasado que 

producto con el fin contenga la asigne valor agregado 
que su presencia combinación y denominación de 
aporte al valor tintolblanco del vino en origen, como por 
agregado. botella. ejemplo, una nueva 

presentación coherente 
a la zona (estudiar la 
posibilidad de cubrir el 
botellón con paja de 
Ninhue o aportar con 
diseño en su imagen 
demarca) 

5.1.3. Mejorar aún más Seguir de manera Mejorar los criterios de Mantener una calidad 
Calidad. la calidad de los constante selección en la compra homogénea y evaluar 

productos asesoramiento con de la uva. y de los las condiciones del 
enólogos, invertir en vinos en su nivel de producto para ser 
instrumentos de azúcar y alcohol. exportado. 
medición y laboratorio. 

Hacer una continua Capacitarse en 
asesoría a sus tecnología y capacitar 
proveedores para a sus trabajadores. 
mantener o superar la 
calidad exigida. 

5.2. Estudiar el precio Hacer público en la Estudiar cada año los Conservar una política 
Estrategia de del producto, web los precios y sus precios de los interna constante en 
precio considerando el respectivos cargos de productos en relación a cuanto al valor de los 

público objetivo y envío en el caso de IPC o al aumento de la productos. 
/o que está realizarlos. materia prima. 
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dispuesto a pagar. 

Declarar una 
política interna en 
cuanto al valor de 
/os productos en 
su venta directa y 
el rango de 
precios para los 
distribuidores. 

5.3. Mejorarlos De forma externa: Establecer nexos Imprimir folletos y 
Estrategia de canales -Diseña página web y comunicativos con artículos de 
comunicación comunicativos de por medio de ella: instituciones asociadas merchandising para 
y promoción. la empresa tanto -Declarar públicamente al mundo vitivinícola. regalar en los eventos 

interna como la misión, visión y Y ferias. 
externamente. valores de la empresa. 

-Informar oportuna y Asistir a más de una 
Estudiar posibles efectivamente sobre la feria al año o a Catas 
promociones para características, y de vino, seleccionadas 
casos o ventajas de los y con degustaciones 
momentos productos y el en ellas. 
especiales. lanzamiento de nuevos 

productos, cambios de 
la empresa, ubicación y 

Realizar sondeo horarios de atención en 
de Mercado en el local de ventas, 
Chiflány promociones, entre 
Concepción. otros 

-Generar un sistema de 
contacto por medio de 
la web. 

- De forma interna: 
Crear un sistema para 
recapturar a los buenos 
clientes perdidos y 
dejarlo declarado 
dentro de las políticas 
internas de la empresa. 

Estudiar un argumento 
de venta que sea 
intemalizado en todas 
las integrantes de 
sociedad y de a 
empresa. 

Mantener y declarar un 
sistema de fidelización 
a sus clientes y un 
sistema de 
retroalimentación claro 
y expedito. 

Mantenerla 
participación en ferias. 
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5.4. Ampliarla Introducir en Potenciar el sistema de Posicionar el sistema 
Estrategia de distribución en la asociatMdad, el ventas por catálogo en de ventas por catálogo. 
distribución. ciudad de Chillán sistema de ventas por ambas Chillán y 

a un 20 %, para catálogos para estos Concepción. Explorar la facübilidad 
luego extenderse productos, enfocado a de éste sistema de 
a ciudades de la restaurantes, ventas en ciudades 
región de alta minimarket o más alejadas. 
densidad almacenes de la 
poblacional como provincia y de la 
Concepción y región. 
encontrar nuevos 
nichos 
comerciales en En asociatividad por 
Santiago. medio de CEGE {\¡uble 

tener un centro de 
Subirla ventas y distribución de 
producción de las empresas inscritas 
manera constante en el centro. 
de manera de dar 
abasto a la futura 
demanda. 
Aproximadamente Realizar encuestas y 
40% por focus group, en Ch,7lán 
temporada. y Concepción. 

Realizar un 
sondeo de 
Mercado en las 
ciudades de 
Chi/lán y 
Concepción. 

En un plazo de dos años se espera que suban las ventas directas a clientes finales y 
distribuidores dentro de Chillán y Concepción. También se espera que se extienda su 
j)resencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepción y el resto del país. 
Dentro de dos 30% en 30% ventas 30% 10% comercialización 
años se espera Chillán en Concepción distribución a porweb. 
que la distribución otras ciudades 
sea: del país. 
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5.5. Presupuesto y programación. 
5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado. 

Vinlcola Portezuelo 

l1BI 2008-2009 
INGRESOS POR VENTA 
vino envasado 
vino a granel 
Otros Productos (Vino Botella %, Vino Ucoroso ~ ,Chicha) 
Otros Ingresos (aporte FIA) 

COSTOS DE OPERACION 
Costo de producción vino 
envase 
etiqueta 
corcho 
capsula 
lavado 
quimicos 
petróleo 
viáticos 
I peajes 
mantención camión 
mano de obra 
teletono celular 
electricidad 
Tag 
GASTOS ADMINISTRA11YOS y VENTAS 
Gastos generales 
Administración 
I De9ustaciones 

Viajes promocionales 
Participación en ferias y eventos 
DesarroRo de pagina Web 
Desarrollo de Catálogo de Productos, y empaques 
Material publicitario (papeleria) 

Envío de muestras 
Honorarios 
Contador 
Asesor técnico 

Gastos Totales 
UtIlidad 
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5.5.2. Presupuesto de marketing. 
La empresa a corto plazo deberá privilegiar (por nonnativa legal), asignar recursos al 
cambio de nombre y todo lo que eso provoque (cambios de etiquetas, imagen, etc.), 
sin embargo puede ser una buena instancia para aprovechar de reforzar su marca 
como empresa. 

Item Valor ($) 
Isoportes de Imagen (marca y aplicaciones. etiquetas) 

Marca y aplicaciones 

Papelería 

Material Publicitario 
Catálogo Productos 

Desarrollo Pagina Web (asociativa) 

Material Promocional 
Degustaciones y Merchandising 

Participación en ferias y eventos 

Viajes Promociona les 

Sondeo de Mercado (Chillán y Concepción) 

Total 
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5.5.3. Programación de actividades de marketing. 

ltem Objetivo/actividades 2009 2010 

nov di en fe m abr may ju jul Ago Sep OcL 

e b a n 

Marca. Diseñar marca empresa y X X X X X X X X X 
ap/icarla en algunos soportes 
claves como por ejemp/o: 
fachada y papelería 
empresarial. 

Diseñar página web X X X X X X X X X X 
asociativa, en donde se 
informe y enfatice el nuevo 
nombre del vino y el de la 
empresa. 

Incorporar la marca empresa X X X X X X 
acompañada con la marca 
producto en la etiqueta. 

Ordenar y mejorar la imagen X X X X X X 
interna de la empresa, generar 
una atmósfera en las oficinas 
coherente con la "idea" de 
tradición rural, pero estilizada. 
Fotografías de la nueva 
imaqen en la web. 

Envases Cambiar la etiqueta. X X X X 
Disertar un envase secundario X X X X 
que contenga la combinación 
tinto/blanco del vino en 
botella. 

Calidad Seguir de manera constante X X X X X X X X X X X X 
asesoramiento con enólogos, 
invertir en instrumentos de 
medición y laboratorio. 
Hacer una continua asesoría a X X X X X X X X 
sus proveedores para 
mantener o superar la calidad 
exigida. 
Mejorar los criterios de X X X X X X X X 
selecci6n en la compra de la 
uva. y de los vinos en su nivel 
de azúcar y alcohol. 
Capacitarse en tecnología y X X X X 
capacitar a sus trabajadores. 

Precios Estudiar el precio del X X X X X 
producto, considerando el 
público objetivo y lo que está 
dispuesto a pagar. 

Declarar una política interna X X X X X 
en cuanto al valor de los 
productos en su venta directa 
y el rango de precios para /os 
distribuidores. 
Hacer públiCO en la web /os X X X X X X X X 
precios y sus respectivos 
cargos de envío en el caso de 
realizarlos. 
Estudiar cada año los precios X X X X 
de los productos en relación a 
IPC o al aumento de la 
materia prima. 
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Ampliar la distribución en la X X X X X X X X X X X X 
Estrategia de ciudad de Chillán a un 30 %, 
comunicación para luego extenderse a 
y promoción ciudades de la región de alta 

densidad poblacional como 
Concepción o Santiago. 
Subir la producción de manera X X X X X X X X X X X X 
constante de manera de dar 
abasto a la futura demanda. 
Aproximadamente 40% por 
temporada. 
Realizar un sondeo de X X X 
Mercado en las ciudades de 
Chillán v Concepción 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X X 
sistema de ventas por 
catálogos para estos 
productos, enfocado a 
restaurantes, tiendas gourmet 
y consumidores individuales 
de Chillán, acompanándo/os 
con alguna forma de canasta 
de productos de las empresas 
asociadas que permita 
degustación fácil de 
transportar y mantener. 
En asociatividad por medio de X X X X X X X X 
CEGE Ñuble tener un centro 
de ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el 
centro. 

Estrategia Ampliar la distribución en la X X X X 
de ciudad de Chillán a un 20 %, 
distribución para luego extenderse a 

ciudades de la región de alta 
densidad poblacional como 
Concepción o Santiago. 
Subir la producción de manera X X X X X X X X X X X X 
constante de manera de dar 
abasto a la futura demanda. 
Aproximadamente 40% por 
temporada. 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X 
sistema de ventas por 
catálogos para estos 
productos, enfocado a 
restaurantes, minimarket o 
almacenes de la provincia y 
de la región. 
En asociatividad por medio de X 
CEGE Ñuble tener un centro 

X X X X X X X 

de ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el 
centro. 
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3.2.- llanos y Salgado 

1.-DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

Nombre de la empresa 
Giro/actividad 

Rut empresa 
Representante legal 
Dirección 

Fono 
Email 

Reseña Histórica de la empresa: 

: Llanos y Salgado Ltda. 
: Elaboración de vinos. Mayorista de vinos y 
bebidas alcohólicas y de fantasía 

: Marcelino Llanos Osses 

La Sociedad Llanos y Salgado Limitada es una empresa familiar de primer nivel , 
conformada por dos socios, Darioleth Salgado y Marcelino Llanos. Ambos poseen 
amplia experiencia en el rubro. 
La sociedad se conforma formalmente, en marzo del año 2005, comenzando con una 
cartera de clientes en la zona de San Carlos, Parral , El Carmen, también en la zona 
de Osomo, Valdivia, Puerto Varas y Puerto Montt, y algunos en Santiago, clientes 
que Don Marcelino ya conocía por su trabajo de 12 años como vendedor de vinos. 
La empresa cuenta actualmente con activos fijos, que le permiten realizar de buena 
forma los procesos de elaboración, envasado y comercialización de vino. La empresa 
cuenta actualmente, con dos bodegas arrendadas, ubicadas en Portezuelo y 
cercanías de Portezuelo, con capacidad de almacenaje actualmente de 30.000 Its y 
85.000 Its cada una. La empresa además arrienda desde el año 2007, un predio 
agrícola de 3 hás ubicado en el sector San Juan . La superficie total del predio se 
encuentra plantada de viña país, con una producción anual de de 15.000 kg de uva. 

Los proveedores de la empresa son los siguientes: 

Proveedores de Materia Prima: El abastecimiento de la empresa es mixto, es decir, 
una parte de la uva procesada proviene del arriendo que posee la empresa, y otra es 
comprada a terceros. En la temporada 2008 se han adquirido 24.000 kg de uva 
blanca y 22.000 kg de uva negra, los proveedores son pequeños agricultores de la 
zona. El precio promedio pagado por kilogramo de uva es de 
La empresa también compra vino elaborado para su posterior envasado en distintas 
presentaciones. Esta temporada adquirió 75.000 Its de vino blanco y 24.000 Its de 
vino tinto. Sus principales proveedores son Candelario Hinojosa, gran productor 
viñatero de la zona de Guarilihue, comuna de Coelemu, en vino moscatel de 
Alejandría y Viña Casanueva S.A proveedor de vino a granel de cepas finas, esta 
empresa además provee el servicio de envasado para vinos de cepas finas 
(embotellado). 
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Los precios pagados por litro de vino blanco variaron entre y por 
litro, con un precio promedio de por litro. Se adquirieron en el período de 
enero a septiembre de este año un volumen de 117.00 litros de vino blanco. 
En el caso del vino tinto los precios variaron entre los a por litro, con 
un precio promedio de por litro, adquiriendo un volumen de 65.556 litros. 
Cabe destacar que en el mes de septiembre se adquirieron 18.000 Its de Chicha al 
señor Candelaria Hinojosa a por litro. 

1.2 Experiencia comercial 

Si bien es cierto, las actividades comerciales como empresa comienzan solo hace 
tres años, los socios cuentan con años de experiencia en el rubro. A partir de su 
trabajo anterior, la empresa contaba al momento de iniciar actividades, con una 
cartera de clientes bastante diversificada y fiel, con las que aún mantienen 
relaciones. 
La empresa inicia con "Raíces de mi pueblo" y "Aromas" el año 2005, ambos 
productos con buenas ventas desde siempre. El 2007 se suma Don Tago, con las 
mismas características que tiene en la actualidad y por último se incorporan los 4 
vinos Maulén. 
En cuanto al envasado, se inician con la comercialización de garrafas y pet de 5 y 2 
It, Y actualmente han incorporado la caja (bag in box de litro), botellón de 1,5 litros y 
la botella de 0/.. 
La mayor cantidad de vino distribuido es comprado a pequeños agricultores de la 
zona, el cual se envasa como pipeños y filtrados. La venta más masiva es la que se 
hace al sur y que es el vino filtrado blanco. Se espera potenciar las ventas de Los 
Aromas en Santiago. La entrega de los productos es directa, distribuida y realizada 
por su propio dueño. 

2.- Foco estratégico de la empresa. 
2.1- Misión 

Llanos y Salgado es una empresa vinícola familiar, donde la fuerza nace del trabajo 
compartido, de costumbres muy arraigadas en Portezuelo, lugar donde espera que 
su trabajo sea un aporte. La empresa desea ser reconocida como seria, responsable 
con los compromisos adquiridos, puntual en sus entregas, y que sus productos sean 
valorados por tener las propiedades de un vino de secano, echo con uvas del Valle 
del Itata, un vino puro, elaborado artesanalmente. 

2.2.- Metas 

Sus planes son retomar las ventas en la zona central (que por la distancia es más 
rentable), ampliarse con la construcción de una bodega propia y a futuro, exportar 
con producción propia. 
Sobre la visón de la empresa cada socio tiene su propia proyección, uno piensa que 
es más rentable comprar y comercializar, y el otro preferiría producir y así conservar 
la tradición. Es sin embargo, opinión de ambos, que debe existir un buen sistema de 
control en la compra de la materia prima y elaborada, para no correr riesgos con la 
calidad del producto. Ambos creen que en la medida que se involucren cada vez más 
en el proceso productivo del vino, podrán tener un mayor control sobre su resultado, 
y esto es un problema, porque la distribución también requiere dedicación yes dificil 
conciliar ambas actividades sin el desmedro de alguna. La alternativa intermedia, 

44 



consiste en comprar el vino nuevo en abril, para terminar personalmente su 
producción, así se puede controlar mejor la elaboración del vino y puede dar algún 
espacio para distribuir. 

Metas no financieras para enero-diciembre 2010: 
- Aumentar su producción de vino en botella en al menos un 20% respecto a 
la temporada 2009. 

- Posicionar su marca en el mercado local, entrando con su vino en botella en 
por lo menos, cinco restaurantes entre Chillán y Concepción y en cinco 
minimarket de la región. 
- Participar en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel nacional y otra 
regional. 

- Participar en eventos de degustación a nivel nacional y a nivel regional. 

Metas financieras para enero-diciembre 2010: 
- Aumentar las ventas totales netas de vino en botella en un 20% respecto a la 
temporada anterior. 

Sobre las ventas del vino en botella: 
- Las ventas en restaurantes deben representar un 20% de las ventas 
totales netas del vino en botella. 
- Las ventas en minimarket o locales establecidos deben representar un 
30% de las ventas totales netas del vino en botella. 
- Las ventas en ferias del vino en botella deben representar un 20% de las 
ventas totales netas del vino en botella. 
- Las ventas a distribuidores del vino en botella deben representar un 30% 
de las ventas totales netas del vino en botella. 

Sobre las ventas del vino en garrafa: 
- Las ventas del vino en garrafa a botillerías, restaurantes u otros 

distribuidores minoristas de la zona deben representar un 70% de las 
ventas totales netas. 

- La ventas directas del vino en garrafa debe representar un 10% de las 
ventas totales netas. 

- La venta a granel deben representar un 20% de las ventas totales netas. 

2.3. Capacidades centrales y ventajas competitivas. 

Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran el los siguientes 
puntos: 

Relaciones humanas: 
o Las buenas relaciones entre los socios y los distribuidores, por sus 

relaciones que han durado años. 
o La excelente disposición al trabajo por parte de sus socios activos. 
o Su responsabilidad con los pagos a sus proveedores. 
o Su alto sentido de pertenencia con la zona. 
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Producto: 
La calidad del producto queda demostrada en: 

Mercado: 

Clientes: 

o Su control de calidad en la compra de materias primas y productos 
elaborados. 

o Elaboración con asesoría de enólogos y basado en su experiencia 
en el rubro. 

o Preocupación por la presentación de sus productos. 
o Agregan cepa cabemet a alguno de sus productos, y la constante 

experimentación que realizan con el fin de potenciar el vino país 
por medio de mezclas. 

o Producción inocua, artesanal y sin químicos. 
o Las características propias del vino producido en el secano. 

o Excelente ubicación de su restaurante que funciona a su vez como 
centro de ventas, pero cuya imagen no se ha potenciado. 

o Reconocimiento en la zona y en el sur, del producto estrella 
comercializado en garrafa: "Raíces". 

o Clientes fieles que han permanecido en el tiempo. 

Entorno Cultural: 
o Reconocimiento de los vinos de Portezuelo en el país. 

3. Diagnóstico. Situación actual y proyectada. 
3.1. Análisis interno de la empresa: 
3.1.1. Productos. 
Sus productos son: 

"Raíces de mi pueblo", en tinto, blanco y pipeño, en garrafas y pet de 5 y 2 litros. 
Producto estrella de la empresa, con ventas sostenidas y conocida en la zona sur del 
país. 

"Los aromas" (antes aromas de Ninhue), con igual presentación que el anterior, 
pero es un producto de mayor calidad, más caro por tener una mezcla de un 10% de 
cabernet. También se vende en cajas de 1 litro (box). Su venta es más baja que el 
anterior. 

"Don Tago", en tinto y blanco, con presentación en botellón de 1 y 5 Its. Este se 
comercializa más en la zona, en menor cantidad y su calidad es similar a la anterior. 

"Vinos Maulén", tinto y blanco, botella de % vinos puros de cepas de cabemet, 
merlot y moscatel de producción propia, y una producción comprada de Saubignon 
blanc. 

46 



Los vinos Maulén se comercializan principalmente en ferias, su venta es en 
restaurant, con salida más baja, similar a "Don Tago". 

En este momento, se encuentra en proceso (barrica) un licor de pasas (moscatel en 
pasas, remojadas en vino y prensadas). Producción pequeña, cuya venta está 
destinada a ferias y pensada para el turismo de la zona. Es un producto novedoso, 
que pretende apuntar a denominación de origen, comparable al licor de oro de 
Chiloé. 
Sus vinos se caracterizan porque son 100% del valle del I tata. Son elaborados 
artesanalmente. Luego se llevan a un proceso de refinamiento, donde se eliminan el 
máximo de impurezas propias del pipeño. El proceso de filtrado se realiza para 
abrillantar el vino. 
Producen y comercializan para septiembre, chicha que se vende en pet de 2 a 5 
litros y botellas de 1.100 cc. También se vende ponche de duraznos en pet de 5 
litros. Estos dos productos tienen muy buenas ventas todos los años, agotando su 
stock. 
En total la producción de la empresa no es tan alta, porque compran vinos de la zona 
realizando el correspondiente análisis de acidez y grado alcohólico, de esa manera 
se controla la calidad y sobre todo el valor. Conocer a sus proveedores les asegura 
homogeneidad en la calidad, es por ello que deben mantenerlos, condición que han 
logrado con éxito, puesto que tienen proveedores de años. La cantidad más pequeña 
les ha permitido mantener control y conservar su condición de artesanal. 
Las mayor ventaja del vino "Raíces de mi pueblo" es su pureza, en el entendido que 
es un producto cuyo proceso es inocuo, sin químicos, también su precio bajo en 
relación a su calidad. Don Tago por otra parte, posee la cualidad de ser más 
económico que otros vinos embotellados en % de la competencia, y se puede llevar a 
la mesa. 
Es poco probable que otros productos desplacen a los de la empresa porque cada 
vez ha ido aumentando su consumo, por ello siempre estará vigente, lo que puede 
cambiar es su envase, (como por ejemplo la caja de litro) y el tipo de 
comercialización, pero el vino en Chile seguirá siendo consumido. Ahora eso sí, hay 
que enfatizar la denominación de origen y las correspondientes certificaciones. 

No se debe olvidar que buena parte de su producción es con vino país, que tiene 
muchas cualidades y que es un vino típico de secano, que no requiere de riego alto y 
que produce un vino dulce y de alto grado alcohólico. A la empresa le enorgullece su 
trabajo con este vino. 

3.1.2. Capacidad de producción. 

La producción de vinos que elaboran los productores de la zona, está determinada e 
influida por los precios de la uva establecidos por poderes compradores establecidos, 
como la Viña Concha y Toro. Si el precio de la uva es bajo durante la temporada, 
provoca una mayor propensión a la elaboración de vinos, dado que este producto es 
factible de ser procesado, almacenado y posteriormente venido a mejores precios 
que la uva en fresco. La empresa se resguarda de alguna manera de esta fluctuación 
en la producción de uva, gracias al predio agrícola de 3 has., que arriendan. El 
abastecimiento de vinos y uvas de la empresa, por lo tanto es mixto, es decir una 
parte de la uva procesada proviene de las plantaciones que posee la empresa, y otra 
es comprada a terceros. 

47 



En la temporada 2008 adquirió 24.000 kg de uva blanca y 22.000 kg de uva negra. El 
precio promedio pagado por kilogramo de uva es de $80 pesos. 
La empresa también compra vino elaborado para su posterior envasado en distintas 
presentaciones. La temporada 2008 adquirió 75.000 Its. de vino blanco y 24.000 Its. 
de vino tinto. 
En esta temporada se produjeron los siguientes productos: 

Tipo de Vino 

Cabemet Sauvianon 
Merlot 

Moscatel de Alelandría 
Chardonnay 
Late Harvest 

3.1.3. Situación comercial. 
Sobre sus proveedores: 

Cantidad 
IN° .11. 

3.000 
3.000 
3.000 
3.000 
1.000 

Poseen principalmente, dos tipos de proveedores: de insumas necesarios para el 
proceso de envasado y proveedores de materia prima. 
Los insumos de envasado más utilizados por la empresa son: envases de 2 litros y 5 
litros, bolsas termo contraíbles, etiquetas, corchos, capsulas y productos químicos de 
conservación. Conforme a este listado, los proveedores son los siguientes: 
- Envases: 

Bolsas naturales Termo contraíbles y bolsas de aluminio: Plásticos 
Puyehue Ltda. y Plastiverg Ltda. 
Cajas Bag in Box: Accor Impresores. 
Envases plásticos de 21ts y 5 Its: Plásticos Duraplast Ltda. 

- Etiquetas: Accor Impresores. 
- Corchos y tapas rosca: Amorim Industria Corchera S.A., Pedro Torrens e Hijo Ltda. 
- Capsulas: Pedro T orrens e Hijo Ltda. 
- Químicos: Navarro y Cía. Ltda. 
- Maquinaria: Plaspack Maquinaria Ltda. (máquinas para llenado y sellado bag in 
box). 
De los proveedores de materia prima como uva o vino, estos se concentran en 
pequeños productores de la zona. El vino es vendido y entregado en barriles de 100 
litros, o recolectado en tinetas de 500 a 1.000 litros que proveen los compradores. Se 
adquirieron en el período de enero a septiembre del 2008, un volumen de 117.000 
litros de vino blanco, 65.556 litros de vino tinto y 18.000 Its de Chicha. 
Los proveedores prefieren venderle su producción a esta empresa por diversas 
razones. Waldo Bustamente realiza un interesante estudio que presenta a RIMIPS 
(Centro Latinoamericano para el desarrollo rural), en donde identifica por medio de 
entrevistas a los actores, los principales factores que influyen en la venta de los 
productos a la empresa Llanos y Salgado y a la empresa Vinícola Portezuelo son: 

1. Por tratarse de un comprador de la zona y confiable 
2. Siempre se han respetados los acuerdos a pesar de no existir contratos formales 
con las empresas. 
3. Por la cercanía de las empresas compradoras en el sector. 
4. Existe un historial de confianza y no se arriesga a venderle a otros. 
5. Aseguran la compra de su vino (acuerdo de palabra). 
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6. Pago inmediato o diferido con documentos y nunca han dejado de pagar las 
producciones entregadas. 
7. Buenas prácticas (puntualidad en el acopio en el predio, el uso de envases limpios 
y de calidad). 
8. Puede vender el total de su producción y obtener mejor precio, generalmente entre 
5 a 6 pesos más por litro. 
9. Brindan alguna asistencia técnica en la producción primaria (visita viñas). 

Sus clientes y distribución: 
Los principales clientes de la zona, son de San Carlos, Parral y El Carmen, con 
distribución semanal. En Parral venden a supermercado El Rey, con etiquetado y 
marca exclusiva (ver etiquetas impresas), también atienden cinco locales más, que 
quedan en localidades intermedias. En El Carmen la venta es a pedido a un solo 
cliente que tienen de años. En Chillán tiene ventas pequeñas en cuatro partes 
distintas. En el sur por tener varios compradores y para optimizar los recursos, 
coordina las entregas (días y periodicidad) con los clientes. La distribución a 
Santiago se realiza de igual forma. La producción de vinos de cepas finas y moscatel 
de Alejandría de alta calidad, será destinada a comercialización principalmente en 
fertas. 
Es importante resaltar que la venta es siempre directa, y se concentra en una 
persona, que es Don Marcelino. 
Ya no ejercitan argumentos de venta puesto que los clientes son de años y solo se 
concretan las ventas, tampoco se ha planificado alguna estrategia nueva para 
ampliar la distribución. Cuando iniciaron las actividades tenían un vendedor que 
captaba clientes, pero ahora ya no se aplica esta estrategia. 
Los mecanismos de pago y de envío son generalmente directos, pero también usan 
otras vías para los casos de Santiago y el Sur, por medio de depósitos. 
Sus ventas son de 1.600 a 2.000 litros, entre garrafas y pet, lo que implica 1 o 2 
viajes semanales (800 a 1.000 litros en cada viaje). En la zona se venden 
aproximadamente 400 garrafas semanales. 
Es destacable también que la empresa cuenta con la posibilidad de distribuir y 
comercializar sus productos en un restaurante familiar que se encuentra en pleno 
centro de Portezuelo, que puede ser una gran ventaja en términos de imagen. 
Se logró establecer un contacto para exportar los vinos a Paraguay, pero dicha venta 
fracasó por la falta de conocimiento de normativas y procedimientos requeridos para 
realizar una venta de productos al mercado externo, y recursos para realizar las 
inversiones requeridas. 

3.1.4. Finanzas. 

La empresa si bien no cuenta con grandes recursos, posee una economía sana que 
les permite asumir algunos pequeños riesgos comerciales. 

La composición porcentual de los Ingresos de la empresa se muestra en la siguiente 
gráfica, en donde se aprecia claramente que el % de los ingresos de la empresa 
son obtenidos a partir de la comercialización de vino blanco y tinto en distintas 
presentaciones. 
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Composición Porcentual del Ingreso Período Enero a 
Diciembre del 2008 

4% 7% 1% • Vino Granel 

• Vino Envasado 

Chicha a Granel 

• Ch icha Envasada 

La empresa comercializa vino blanco, tinto y chicha bajo las marcas Raíces de Mi 
Pueblo, Los Aromas y Don Tago, en distintas presentaciones. Los ingresos por 
producto se visualizan en la siguiente gráfica: 

Ingresos por Producto Período Enero a Septiembre 2008 

$ 35.000.000 
$ 30.000.000 
$ 25.000.000 
$ 20.000.000 
$ 15.000.000 
$ 10.000.000 

$5.000.000 1 ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ $ 0 +' 

Claramente la marca más vendida por la empresa es "Raíces de Mi Pueblo" con un 
83% de los ingresos totales de la empresa, siendo un 47% vendido en garrafas de 5 
litros, un 19% en envases Pet de 5 litros y un 17% en envases Pet de 2 Litros. 
Cabe destacar que las ventas de chicha en sus distintas presentaciones equivalen al 
11 % de los ingresos totales de la empresa. 
Los clientes de la empresa en su mayoría son distribuidores minoristas, ubicados 
desde la octava a la décima región del país, los cuales compran en promedio los 
siguientes volúmenes por cuidad: 
- Parral: Se distribuyen 3.000 litros de vino semanalmente, su principal comprador es 
Don Manuel Ormeño. 

- San Carlos: se distribuyen aproximadamente 2.000 litros semanalmente. 
- El Carmen: se distribuyen en promedio 1.500 litros mensuales. 
- Lonquimay: se distribuyen 4.000 litros mensuales aproximadamente. 
- Valdivia: se distribuyen en promedio 2.000 litros semanalmente. 
- Osorno: se distribuyen 4.000 litros por semana. 
- Puerto Varas y Puerto Montl: se distribuyen 6.000 litros promedio semanales. 
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Se realizan ventas esporádicas en la ciudad de Santiago en donde se comercializan 
aproximadamente 6.000 litros cada dos meses. Con todos sus clientes la política de 
la empresa son pagos del producto comercializado al contado ó 30 días con cheque. 

3.1.5. Personal. 

En la empresa trabaja el matrimonio y 3 personas más, encargados de la 
elaboración del vino, envasado y trabajo de bodega. 

3.1.6. Administración. 

La administración de la empresa esta a cargo del matrimonio, sin embargo es la Sra. 
Darioleth Salgado quien más se ocupa de ella, ya que su marido se ha encargado 
más de la distribución y producción. Poseen contador externo y también la asesoría 
de CEGE Ñuble. 
De las deficiencias administrativas observadas es la falta de planificación, lo que ha 
provocado cierto estancamiento en la búsqueda de nuevos mercados. 

3.1.7. Marketing. 

Producto: Sus productos son un fiel reflejo de la producción y el cuidado que los 
productores de Portezuelo ponen en su trabajo vitivinícola, son especialmente 
representativos de la empresa, los productos "Raíces de mi Pueblo" y "Aromas". 
Productos dirigidos a un público popular, con envasados que resultan más 
económicos como la garrafa, pet o caja. En cuanto a su producto en botella, sigue 
siendo un vino artesanal, pero algo más sofisticado por la cepa que lo compone. Los 
productos en botella, de momento, representan una pequeña producción, que no 
provee grandes ingresos, ni son conocidos. La idea es potenciarlos, primero en la 
zona y más adelante dentro del país. 

Precio: El precio de los productos se ha definido calculando los costos operacionales 
y nivelándolos en relación al precio de la competencia. 
Los clientes en el sur a veces han encontrado caro el precio del vino que se 
comercializa en garrafa, pero es porque la competencia lo entrega a un valor mucho 
más bajo (hasta la garrafa). En cambio la venta del vino embotellado, que se 
hace en ferias o en el restaurante, es adquirido por los turistas (nacionales 
especialmente) que lo encuentran económico, porque están acostumbrados a pagar 
más por botella. 

Mercado/Plaza: La presencia en el mercado de la zona es baja, sumando todos los 
sectores donde se comercializa, no supera una presencia del 5% del total de 
productos que compiten en el mismo mercado. Sin embargo en el sur, Osomo 
especialmente, el porcentaje es más alto y podría llegar a ser de un 15%. Esto 
establece una directa relación con su porcentaje de ventas. 
El mercado cuando se trata de vinos en garrafa, recibe muy bien los vinos de 
Portezuelo, pero tratándose de los vinos en botella, la preferencia de los 
consumidores se concentra en los vinos de la zona central, que abarca desde la 
quinta a la sexta región, especialmente los vinos provenientes de la zona de 
Casablanca (blancos) o Colchagua (tintos). 
Competencia: Los principales competidores de acuerdo a la propia observación de 
los socios, son envasadores y distribuidores de vino de la zona Que realizan entregas 
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en la zona Sur. Actualmente la competencia mayor se da en las ciudades de 
Valdivia, Osorno y Puerto Varas, en donde la empresa detecta dos competidores 
directos: 
- Luis Osses: Envasador y comercializador de vinos de Portezuelo, principalmente 
de vino blanco y tinto en garrafas, el cual invade el mercado sureño con gran 
cantidad de productos de baja calidad a precios muy bajos, que han alcanzado los 
$800 pesos por garrafa en esta temporada. 
- Viña Saaveclra: empresa ubicada en San Javier, que comercializa vinos de calidad 
en distintas presentaciones, bien posicionados en el mercado, ya que llevan años en 
el rubro y con presencia en la zona. Cuentan con marketing permanente. 
La competencia en las ciudades antes mencionadas es bastante grande, obligando a 
la empresa a variar los precios semana a semana de acuerdo a los valores de la 
competencia, con el objetivo de permanecer en el mercado de la zona. La empresa 
ha tenido problemas para enfrentar esta situación, principalmente por no poder 
precisar el precio unitario por producto que le permita mantenerse en el mercado. 

Imagen: Actualmente "Raíces de mi pueblo" es el producto que refleja las cualidades 
que quieren transmitir, pero quisiera potenciar la imagen del vino Maulén como un 
buen vino, sobre todo en la zona y por Chillán. 
La mayor ventaja que tiene el consumidor de los productos, es que consume un vino 
100% puro, puede tener una entrega directa y accede a un producto de buena 
calidad. 
La calidad del vino comercializado en garrafa, se destaca dentro del mercado y por 
ello la gente está dispuesta a pagar un poco más. En cuanto a la comercialización 
del vino en botella, es aún incipiente y desconocido por buena parte de los 
potenciales clientes. La imagen escogida para este vino es la del cacique Maulén de 
la zona. Explican sus razones en el siguiente texto, que acompaña a la etiqueta en la 
botella: 

"La historia cuenta que los mejores vinos chilenos de la época de la 
conquista, procedían de los valles del entorno de Concepción, como el 
Valle del /tata. Por aquel entonces, el gue"ero más renombrado y temido 
era el cacique Maulén, quien en su lucha ponía la defensa de la tierra 
como prioridad. A los ojos de hoy Maulén representa el amor por las 
rafees y la dignidad por defender lo propio. En lengua mapudungun, 
Maulén es un espíritu benéfico y travieso que se entretiene haciendo 
torbellinos de polvo y viento." 

Nota de Cata: Caracterizado por un rojo profundo con algunos tonos 
violáceos, lo acompaña un aroma a frutas negras más una pizca de 
pimienta. En boca, es muy redondo con taninos aterciopelados. Presenta 
un final largo y agradable, servir entre 15° y 18'C . 
Este vino puede tener sedimentos nobles producto de su larga guarda en 
botella". 

Ellos sienten que es muy importante el reconocimiento del producto por medio de la 
etiqueta, y que es el color uno de los factores que marca el reconocimiento del 
producto en el medio, lamentablemente en la garrafa, han tenido que hacer cambios 
de color porque otra empresa hizo uso de ellos. La empresa depende totalmente de 
la etiqueta de los productos para darse a conocer, puesto prácticamente, no elabora 
otros soportes gráficos que apoyen a su imagen. 
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Sienten que falta utilizar mejor los medios digitales, como Internet, por ello quisieran 
un sitio actualizado con sus datos e información. 
Es importante destacar que ni la marca, ni la imagen de sus productos esta 
registrada, lo que los expone a cambios de nombre y de colores de marca si otra 
empresa los registra. 

Promoción/publicidad: La empresa esta dispuesta a invertir un 10% de sus 
ingresos en publicidad, porque actualmente solo informa a sus clientes de forma 
directa o por medio del texto escrito que acompaña a la etiqueta (ver punto anterior). 
Su estrategia de postventa es el llamado telefónico para certificar las entregas o 
programar las ventas. 
La empresa aprovecha el correo electrónico para establecer algunos contactos 
específicos. 
En cuanto a promociones, es septiembre la fecha clave de las ventas de chicha, se 
realizan descuentos para que el cliente aumente su compra, otras formas de 
incentivar la compra son los descuentos por cantidad, y en las ferias bajan los 
precios de sus productos el último día. 
La empresa sin embargo, no invierte en publicidad, a veces imprime calendarios y 
usa tarjetas de presentación, pero no realiza ningún tipo de inversión publicitaria. 
Tampoco tiene estrategias para fidelizar al cliente, porque los consideran seguros por 
la cantidad de años que han mantenido relaciones. 
La empresa no opera con alianzas o servicios anexos y no cree que funcione con su 
tipo de producto. Para recuperar a clientes perdidos, los visita en forma esporádica 
cuando efectúa las transacciones comerciales con sus clientes habituales. 
La empresa no ha implementado ningún sistema de información al consumidor, 
menos aún, alguna manera de retroalimentación. No sucede lo mismo con sus 
clientes (distribuidores o intermediarios), con quienes posee diálogo directo todas las 
semanas, ya que es el mismo dueño quien realiza la comercialización y las ventas. 
Distinguen a su consumidor como mayoritariamente varón, entre 30 y 50 años, 
urbano, de clase media y principalmente comerciantes, que tuvo conocimiento del 
producto por su etiqueta o en el local de venta (botillería o minimercado). 
Los consumidores potenciales que no han sido cubiertos, son identificados como 
distribuidores en Santiago, turistas de la zona y clientes de supermercado (habría 
que implementar el código de barra). 
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Muestra de impresos: 
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Vino Blanco 
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RESUMEN ANALlSIS INTERNO 

Item Análisis de la empresa 
Fortalezas Debilidades 

Personal de la -Fuelte motivación al trabajo y compromiso con la empresa. -La empresa se sustenta en el trabajo de solo 
empresa - Buenas relaciones humanas entre los socios. dos socios, y tres personas más que producen, 

- Buenas relaciones humanas y comerciales entre sus comercializan y distribuyen. 
proveedores y clientes. 
- Responsables en sus compromisos económicos y comerciales. - Falta hábito en el manejo tecnológico,. 
- Personas activas, emprendedoras con conocimiento en el 
rubro y en la zona. -Falta acuerdo sobre la visión de empresa. 
- Buena disposición a la asociatividad. 

Administración - Las capacitaciones y la ayuda del CEGE Nuble, les han -Falta explicitar claramente su misión y visión, 
permitido mantener una administración ordenada y clara de /os aunque tengan intemalizados sus principios. 
ingresos/salidas de su empresa. Poseen contador externo. 
-Son capaces de aprovechar las opoltunidades -Falta más manejo tecnológico para optimizar su 
gubemamentales de apoyo. sistema administrativo. 
- Habilidad para /os negocios de ambos socios activos. 
-Faltan acuerdos sobre las poIlticas de distribución. -Falta el hábito de realizar planes estratégicos 

anuales. 
Poltafo/io de -Productos con diversidad de entradas en la cadena productiva -Productos de alta competencia en el medio. 
productos y de comercialización. 

- Productos de buena ca/idad dentro de rango garrafa (relación -Producto de buena calidad en su rango, pero 
precio/calidad) y de mediana calidad en el rango de botella. falta aún más trabajo para competir en el rango 
-Posicionamiento emergente de su producto estrella en la de /os vinos embotellados a nivel nacional. 
ciudad de Chillán y en la provincia de Ñuble. 
-Diversificación del vino en botella y claramente identificada la 
cualidad de cada producto. 
- Diversificación del vino en garrafa por presentación, calidad y 
tamaño de envasado. 

Capacidad de -Buen conocimiento del rubro Y experticia sobre el proceso -Producción dependiente de /os proveedores de 
producción productivo. la zona. 

-Producción estacional. 
Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobierno de apoyo y fomento -Bajo análisis formal de /os estados financieros 

a la innovación y producción. de la empresa. 
- Estado financiero sano. 
-Al realizar personalmente las compras, la distribución y los 
actos de venta, tienen un alto control de /os ingresos. 

Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto de venta y -Necesidad de estudiar diseño de etiquetaje. 
stand de exposiciones. -Productos que salen con etiquetaje de otras 
-Buena disposición para realizar cambios de imagen en su empresas, cuya imagen además es de muy baja 
producto vino en botella. calidad (específicamente los del supermercado El 
-El cliente es fiel al producto. Rey) 

-Posicionamiento de PoItezuelo como buena 
- La denominación de origen ofrece un buen respaldo de imagen zona de vinos tradicionales, pero no de alta 
vino en Chile. calidad. 

-Falta mejorar diseño a su vino en botella 
- Buena interna/ización del cliente en su relación etiqueta- (Maulén). 
nombre-marca, en el producto garrafa (Raíces específicamente) -No posee página web. 

-No posee sistema de retroalimentación con sus 
-La competencia ha expandido el reconocimiento de Poltezuelo clientes finales. 
como zona vitivinícola en Santiago y el resto del país. -No ha planifICado sistema de ventas y 

argumento de ventas claramente. 
-No opera con ningún servicio anexo, ni realizan 
incentivos a sus clientes ni estrategias para 
fidelizar o recapturar a /os clientes perdidos, ni 
tampoco lo ha planificado. 
-Falta planifICar, diseñar y diferenciar el material 
impreso publicitario y promocional según el grupo 
objetivo. 
-Planes y acciones para capturar nuevos clientes 
estancados. 

58 



3.2. Análisis externo de la empresa. 

Contexto nacional: El contexto nacional declarado por Waldo Bustamante es el 
siguiente: 
"Chile es un país con muy buenas condiciones para la producción de vino, debido a 
sus características ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria 
vitivinícola nacional ha aprovechado estas características para posicionarse entre los 
países denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de 
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de la 
infraestructura productiva capacitación de personal, aplicación de modernas 
tecnologías de vinificación e investigación y perfeccionamiento de la cadena de 
producción. Las inversiones han promovido el incremento en la producción de vino 
en Chile. La industria vitivinícola chilena presenta una marcada tendencia hacia la 
exportación. Sin embargo, y a diferencia de otros países del Nuevo Mundo, aún no 
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen país para 
mejorar el posicionamiento de los vinos chilenos en mercados extranjeros altamente 
competitivos. " 

Contexto local: El mismo autor analiza el contexto local de la siguiente manera: 

"La región del Bío- Bío, con sus dos valles "Itata" y "Bío-Bío" a pesar de contar con 
una gran potencialidad agroclimática, ya demostrada para la producción de vinos 
finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y plata en 
concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinícolas tradicionales, la 
que más lentamente ha evolucionado en superficie destinada a vinos finos. Posee 
actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a dos variedades "País" 
y "Moscatel de Alejandría" siendo esta última de propósito múltiple, puesto que es 
destinada a vino, uva de mesa, grapas, aguardientes y muy ocasionalmente pasas. 
La superficie plantada destinada a vinos finos de mayor calidad pueden estimarse en 
la actualidad en 2.000 has. Entre las posibles causas, de la lenta evolución de la 
superficie plantada destinada a vinos finos comparativamente a otras regiones del 
país, deben señalarse la condición de secano de gran parte de la superficie y 
dificultades de tener acceso al riego, en especial en el Secano interior y costero, por 
cuanto sus suelos son de origen granítico que dificulta efectuar pozos profundos que 
permitan obtener caudales importantes para la implantación de grandes superficies 
de viñedos. La gran subdivisión de la propiedad, constituye también una barrera de 
entrada para inversionistas externos a la zona. Esta situación agroeconómica se da 
con mayor énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares características de 
los suelos y las bajas condiciones económicas de los pequeños productores que 
habitan la zona, el cultivo de viñas y la elaboración de vino a nivel tradicional, 
constituye casi la única opción económicamente viable y el principal ingreso para 
este segmento de productores. En esta zona existe una tradición en la producción de 
un cepaje denominado País del cual se elabora el denominado vino Pipeño de un 
consumo creciente en los sectores populares y tradicionales." 

Entorno tecnológico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en 
general, han subido sus estándares de exigencia, principalmente por información y 
porque los productos oferentes en el mercado cada día son de mejor calidad. Buena 
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnológicos producidos 
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durante del siglo XX en la elaboración de vinos, han sido mucho mayores que los 
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima 
uva, con la utilización de variedades más sanas y mejor cuidadas, con un control 
meticuloso del momento de la vendimia y con un menor tiempo transcurrido entre 
ésta y el estrujado. Los depósitos en sí han sido rediseñados por completo, con un 
equipamiento eficiente que contribuye a la menor presencia de metales no 
deseables, tanto para el producto final, como para los consumidores. . 
En la actualidad, muchas empresas de vino dejan tanto el viñedo como la bodega en 
manos de profesionales bien calificados. Evidentemente, el objetivo es conseguir, a 
partir del material disponible, la mayor calidad posible, ya que el consumidor de vino 
actual espera y demanda vinos de color con una claridad impecables, con un aroma 
apropiado y, en algunos casos, con un bouquet debido al envejecimiento. No se 
acepta algo que sea inferior. 

3.2.1. Situación económica. 

Como ya se mencionó, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la 
exportación, el nivel de exportaciones el vino de Chile ha ido en alza: es el quinto 
proveedor extranjero de vino en Estados Unidos, también exporta a Europa, Asia 
(especialmente Rusia y esta entrando a Japón) y casi toda Latinoamérica, lo que lo 
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a 
unas cuantas viñas grandes del país. 
En cuanto a la situación del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que 
comprende a la gran mayoría de pequeños empresarios vitivinícolas, la industria 
vinculada a la comercialización de vino (país) es bastante informal, condición que 
dificulta la comercialización y se agrava por lo cíclico de la industria, en donde 
existen periodos donde se han alcanzado buenos precios de venta, seguido por otros 
donde los precios caen abruptamente producto de una sobreoferta de producto. 
La tendencia hacia la incorporación de valor agregado, en calidad y trazabilidad del 
producto final hace que el producto se encarezca, y según opinión de los 
empresarios, esta situación al final no es premiada en el mercado interno. 
La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una batería de 
productos destinada a un segmento más alto, donde destacan el vino cabernet 
sauvignon en botella de %, el vino licoroso (late harvest) entre otros. 

De los factores que dificultan el crecimiento de las pequeñas empresa, la EAC ha 
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercialización, estos son: 
Altos costos de distribución: El alza de los combustibles hace que se encarezcan 
los costos de distribución, para un mismo nivel de ventas. Actualmente se esta 
gastando un 10,3% de sus ingresos en combustible, peajes, viáticos y Tag, esto hace 
que se evalúen los viajes más largos, sobre todo a Santiago, tratando de aumentar la 
cartera de clientes para abaratar los costos de transporte. 
Falta de Promoción y Publicidad: Los empresarios tienen conciencia que es 
necesario invertir más en promoción y publicidad, fundamentalmente de la marca 
"Martel de Durand", la idea es lograr un posicionamiento de la marca en el mercado 
local, para después extenderse a otros lugares, por ejemplo Santiago. 
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3.2.2. Tendencias de los consumidores. 

Tendencia histórica: Según Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y 
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que históricamente 
desde la introducción de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en 
1548, por vía marítima, a través del actual puerto de Talcahuano, la tendencia de los 
consumidores de vino en Chile ha pasado por varias etapas. Antes del siglo XIX el 
consumo era, al contrario de lo podría pensarse, escaso debido a la inestabilidad 
propia del producto y su difícil transporte, pero con la llegada del ferrocarril y la 
presencia de enólogos franceses, ya en el último tercio del siglo XIX, el consumo 
aumenta de manera progresiva, aún así la clase alta del país sólo consumía vinos 
franceses, pero con la calidad en alza se empieza a generar una sana competencia 
entre los productos nacionales y los importados. Por aquella época el problema del 
alcoholismo, atribuible exclusivamente al vino pues el consumo de otras bebidas 
alcohólicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramáticos. Por ello, en 1938 con el 
concurso de par1amentarios de todos los sectores políticos, se modificó la Ley de 
Alcoholes, que en lo principal, estableció una limitación del consumo hasta 60 litros 
por habitantes al año, lo que provocó que el consumo per cápita disminuyera desde 
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per cápita en 1970, pero ello llevó implícito, una 
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la 
población, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad 
unitaria del viñedo. Cabe mencionar que la distribución del vino por aquellos años era 
hecha, principalmente, a través de entrega puerta a puerta de vinos mediocres 
envasados en garrafas (5 litros), chuicos (10 litros) yen un principio damajuanas (15 
litros). En la década del 60 apenas el 2% de la producción nacional se embotellaba, y 
fue una verdadera "revolución" la introducción de la botella litrera en 1966. 
El año 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la 
superficie plantada con viñedos. La caída del consumo se mantuvo de forma 
continua con una leve detención en 1980 cuando se llegó a 42,7 litros per cápita al 
año, para seguir cayendo a 36,9 It en 1985, 16 It en 1996, para alcanzar un mínimo 
de 13,1 It en 1997, repuntar a 19 It en 1999, volver a caer a 14,3 It en 2001, para 
alcanzar en 2003 a 16,2 litros por habitante al año. Es coincidente la dramática caída 
que se registra en 1994 y que se mantiene prácticamente hasta ahora a pesar del 
boom de las exportaciones. 

Tendencia del consumidor actual: Para Rodrigo Alvarado el leve incremento que se 
registra en la actualidad, en el consumo del mercado interno, está orientado 
fundamentalmente a los llamados vinos finos, es decir, lo que entendemos por 
varietales hacia arriba. Se registra una publicidad agresiva, elegante de los vinos 
finos, bellos lugares de expendio, cursos de cata, el vino se pone de moda, pero el 
número de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber 
estos buenos vinos es extraordinariamente pequeño, las siguientes cifras así lo 
demuestran. 
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, según tipo de envase. 

M:iIones de Lims 

B~ de 750 Y 350 ce. 39 

Gamfas de 51ibos 37 
-~--~~---~- ~-~--------- -- ~~~~ ----~~-

B~ de 1 Y 1,1 ibos 23 ---_ .. ~------------~---~ .. ~._.- ~_._-_._-------~-- -~----

BoteIIs de 1,5 liras 16 
~--------~------ --------- ----

BotIeIa de 187 Y 375 ce. 3 
--~--~-----~-~-_._--_._---- -----_ .. ~------~_._---

~1Io~_y otros _____ ~ ____ ____~ __ ~~. ___ _ 
TOTAL 255 

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile según datos de 
2003 sólo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos 
que se envasan en botellas de 750, 187 Y 375 cc respectivamente. Ello significa que 
el consumo per cápita de estos vinos, sobre la base de una población de 15.773.504 
habitantes, es de apenas 2,66 litros; en cambio, el consumo popular alcanza a la 
diferencia, es decir 13,54 litros per cápita al año. Sin embargo, el consumo de vinos 
en botella ha ido creciendo conforme a los años. 
Las sugerencias que hace Rodrigo Alvarado para incrementar el consumo del vino 
popular, desde el punto de vista técnico: 

Aumentar la productividad unitaria del viñedo chileno sobre a base de 
análisis científico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan 
generar vinos claramente varietales de categoría aceptable y de precios lo 
más bajo que sea posible, para así competir con la cerveza y las "piscola", 
principales competidores del vino corriente. 
Buscar envases alternativos al actual tetra (porqué nó, en latas idénticos a 
las de bebidas, lo que ya está ocurriendo en Australia). 
Ofrecer vinos a los consumidores comunes de manera tal que puedan ser 
capaces de apreciar variedades e incrementar el consumo del vino 
popular, desde el punto de vista promocional. 

Viñas de Chile ha realizado últimamente interesantísimos esfuerzos en esta área, 
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Católica de Chile, Galas 
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse 
y son dignas de la mayor consideración. Es indispensable incrementar estas 
actividades. Dentro de todo el esquema planteado no debemos olvidar que el 
alcoholismo sigue siendo un flagelo que afecta severamente la salud pública y es 
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de tránsito que se registran en 
Chile. No obstante, la disminución del consumo de vino comparativamente con sus 
competidores, sigue siendo el principal proveedor de alcohol de la población chilena 
en un 50%. 

A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su 
participación en el mercado internacional, dentro de las autoridades nacionales no 
goza de simpatía, lo que quedó demostrado en el año 2003 cuando se sindicó al vino 
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como un producto tóxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de 
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes. 

Según los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad 
denominada World Advertising Research Center (Warc), publicó recién un estudio 
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una 
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en función del volumen que ingerimos, 
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco países 
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los países de 
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canadá, Estados 
Unidos, Japón, Argentina y Uruguay. Le "ganamos" sólo a diez países, ninguno 
productor de vinos, salvo Sudáfrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "público y 
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir 
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodía, para 
amanecer con el "cuerpo malo" el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si 
en lugar de lo reseñado la publicidad orientara las conductas a consumir en siete 
días, lo que se acostumbra en dos, la cultura de consumo de vino en el país 
cambiaría notoriamente. Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino, 
concuerdan que una de las principales tareas es educar sobre el consumo ordenado, 
así se disminuirían las consecuencias del mal consumo como un problema endémico 
de salud en la población, y la imagen en la opinión pública sobre el vino subiría. 

(datos obtenidos en http://www.rodrigoalvarado.comlhistoria_7.php) 

3.2.3. Competidores: 

La competencia del vino en Chile y en el extranjero es amplia y variada, porque no se 
limita solo a otros vinos, sino que también a muchos otros tipos de bebidas 
alcohólicas. Acotando el rango sólo a vinos, a nivel internacional, existe una fuerte 
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y 
EEUU, que están posiCionándose progresivamente frente a los vinos europeos, 
especialmente los franceses, quienes han tenido que ceder espacio a este fuerte 
incremento del producto en el mercado. En los últimos 25 años, las exportaciones de 
los vinos del Nuevo Mundo se han incrementado hasta controlar en la actualidad el 
21,4% del mercado. Esto contrasta con la cifra de 1,7% de principios de la década de 
los años 80, según la Organización Internacional del Vino. Aunque en Europa el 
sistema de clasificación de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no 
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la 
Federación de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis 
Affre, explicó que en su país las campañas publicitarias van cada una por su lado y 
resultan incoherentes. "Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japón, se nos 
considera como un país antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista", 
comentó. 
Cada país está tratando de posicionarse no solo por denominación de origen sino 
que también por cepa. 
En el mercado nacional listado de viñas en Chile (registrado en vinoschilenos.org) es 
el siguiente, pero este solo registra las viñas grandes y no las medianas pequeñas. 
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Agustinos 
A1maviva 
Alta Cima 
A1tair 
Anakena 
Angelo Corbo 
Antiyal 
Aquitania 
Arboleda 
Aresti 
Baron Philippe de Rothschild 
Bisquertt 
Botalcura 
Bustamante 
Calina 
caliptra 
Caliterra 
Camino real 
Candelaria 
Canepa 
Carmen 
Carpe Diem 
Carta Vieja 
Casa Donoso 
Casa Marin 
Casa Rivas 
casa Silva 
Casa Tamaya 
Casa Verdi 
Casablanca 
Casanova 
Casas de Giner 
Casas del Bosque 
Casas del Toqui 
Casas Patronales 
Catrala 
Chadwick 
Chocalan 
ClB 
Concha y Toro 
Cono Sur 
Cousiño Macul 
Cremaschi 
De Martino 
Del Valle 
Doña Javiera 

Echeverria 
Dos Brothers 
El Huique 
El Principal 
Emiliana 
Errazuriz 
Espiritu de Chile 
Estampa 
Eyzaguirre Echeñique 
Falemia 
Francisco de Aguirre 
Garces Silva 
Gilmore 
Gracia 
Hacienda Araucano 
Haras de Pirque 
Huelquén 
Julio Bouchon 
Jacques & Francois lurton 
Kingston 
la Rosa 
Lagar de Bezana 
Lapostolle 
Laura Hartwig 
leyda 
loma larga 
los Soldos 
los Vascos 
Maquis 
Mario Edwards 
Matetic 
Michel laroche 
Miguel Torres 
Misiones de Rengo 
Montes 
Montgras 
Morande 
Neyen 
Ocho Tierras 
Odijell 
Panul 
Peralillo 
Perez Cruz 
Porta 
Portal del Alto 

Quintay 
Quebrada de Macul 
Ramirana 
Requingua 
Reserva de Caliboro 
San Isidro 
San Pedro 
Santa Amalia 
Santa Carolina 
Santa Cruz 
Santa Ema 
Santa Helena 
Santa Ines 
Santa Rita 
Seña 
Siegel 
Sol de Chile 
Sutil 
Tabali 
Tabontinaja 
Tarapaca 
Terra Andina 
Terramater 
Terranoble 
Tierra del Fuego 
Tres Palacios 
Tuniche 
Undurraga 
Valdivieso 
Ventisquero 
Veo 
Vera monte 
Veranda 
ViaWines 
Villard 
Vineyardas 
Viña catrala 
Viña MAR 
Viñedos Emiliana 
Viñedos organicos Emiliana 
Visquet 
Viu Manent 
Von Siebenthal 
WilliamCole 
Yali 

Canales de distribución: En Chile la competencia más fuerte está en la oferta que se 
encuentra en los centros de distribución de los supermercados, donde la variedad de 
tipos de vinos y precios es extenso. 

Marcas dominantes:_La competencia se centra principalmente en la Viña Concha y 
Toro, que no solo se provee de uva dentro del mismo sector y tiene buenas ventas 
a nivel nacional, sino que es además la que tiene más presencia en el extranjero. 
También en el mercado nacional se detacan por sus ventas Viña San Pedro y Santa 
Rita, pero hay algunas de tamaño medio como Monte, Pisqueros, que son viñas 
importantes. La viña Veramonte, los últimos años, también ha tenido un alto 
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reconocimiento a nivel nacional e internacional. En la zona se destaca la vinícola 
Lovaina, Don Memo y Entre Cerros. 

Pesos y formas de envase: Las viñas más grandes han dirigido sus esfuerzos a la 
exportación, con botellas principalmente de % de litro, las formas de las botellas casi 
estándares hace un par de décadas atrás, en los últimos se han diversificado gracias 
al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor agregado. 
Esto se ha reflejado también en el diseño de etiqueta, cuya diversidad y sofisticación 
se han transformado en un nicho atractivo no solo para los consumidores que lo 
cotizan en el supermercado, sino que también para toda la industria gráfica del país. 
En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso de la impresión a todo 
color, folias, troqueles, impresos con tintas metálicas de todo tipo, especialmente 
dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cuñas y relieves 
americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen del producto. 
Otro elemento importante es la cápsula que sella el gollete, que "viste" el vino en 
conjunto con la etiqueta. 
La garrafa por otra parte va en creciente caída, actualmente según una noticia 
aparecida en La Tercera ya en el año 2001, no ocupaba más que el 12% del 
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial 
de la viña Fray León quien eliminó la garrafa de su catálogo. "No es un envase 
seguro ya que el vino puede ser falsificado, tampoco conserva la calidad del mosto 
debido a que el corcho no sella bien y, por último, tiene mala imagen". El tradicional 
botellón de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbió 
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y 
la conservación del contenido, además de bajar el precio y aumentar la comodidad. 
Incluso el botellón típico de la garrafa, dejó de hacerse en las cristalerías del país, 
debiendo importarse desde Argentina. Portezuelo en éste tema, mantiene viva la 
tradición del envase, ya no con mimbre sino que con su característico soporte 
plástico, pero ante la evidente decadencia de la garrafa, 15 viñateros de la zona 
decidieron crear un sello que garantice la calidad del contenido y le suba el perfil a la 
garrafa. "Este envase es para un sector de la población que está acostumbrada a él, 
especialmente para el botillero a quien le resulta muy rentable si lo vende por caña", 
cuenta Nelson Valderrama de la viña Don Francisco, cuyas garrafas han logrado 
alguna popularidad en el centro y sur del país. 
Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella, 
parece marcar aún más la diferencia entre lo popular y lo sofisticado de éste último, 
sus diseños e imágenes suelen ser burdos y son chillonas en color, porque la idea es 
que se vean e identifiquen de lejos, y carecen en su mayoría, de diseño profesional. 
El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ámbar, 
verde blanco y burdeos, con tamaños que generalmente son capaces de contener 
desde 375cc, 700cc, 1.000cc 1.100cc, 1.500cc, pero el tamaño más común es de 
750cc. 

3.2.4. Legislación. 
Según lo descrito en la página web de "Vinos de Chile" (vinasdechile.com), el marco 
regulatorio fundamenta y específico de las actividades vitivinícolas, está constituido 
por cuatro normas principales: 

La Ley 18.455, que fija normas "sobre producción, elaboración y comercialización de 
alcoholes etílicos, bebidas alcohólicas y vinagres". Como su nombre lo indica, 
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constituye el estatuto básico de producción, potabilidad y elaboración del vino, entre 
otras bebidas alcohólicas. 

El Decreto Supremo de Agricultura W' 78, reglamenta la Ley 18.455, detallando y 
regulando sus disposiciones. 

El Decreto Supremo de Agricultura W' 464, que establece todas las normas sobre 
zonificación vitícola del país y denominaciones de origen, constituye un estatuto 
específico de comercialización, de enonne trascendencia. 

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohólicas, que, como su 
nombre lo indica, regula todo lo relacionado con patentes, locales, expendio y 
materias similares. 

Por su naturaleza, en ténninos generales, no son leyes o decretos que requieran de 
alguna capacitación especial para su comprensión. Salvo, lógicamente, situaciones 
especiales de interpretación y aplicación, que requieren de asesoría letrada 
o técnica. 
Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y específicas del 
producto, numerosas disposiciones de carácter tributario, laboral, comercial, 
ambiental, internacional, aduanero, etc., se aplican también a las actividades 
vitivinícolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad. 
Por otra parte, los vino de exportación también deben regirse por nonnas 
internacionales ISO, lo que no siempre resulta fácil porque en muchos países la 
legislación considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos 
orgánicos del Valle delltata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en 
sus exportaciones el año 2007, atribuida a la instalación del Complejo Forestal 
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa, 
Suecia rechazó 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones 
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, así lo dio a conocer el 
representante de Itata Wines, Heinrich Mannle, quien es propietario de la viña 
Mannle ubicada a 20 kilómetros de Chillán en el pequeño valle de El Naranjal en la 
Octava región, noticia que fue .difundida por lo medios. 

Entorno cultural y social: Chile es un país en donde la cultura vitivinícola esta 
profundamente arraigada, quedando demostrado e innumerables poemas, canciones 
y tradiciones relacionados con el vino. Consta en la historia que desde la llegada de 
los españoles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer 
plagas xilófagas que dañen sus viñedos. Pero no por eso, podemos decir que la 
gran población es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinónimo de 
alcoholismo y malas costumbres. Pero todo este imaginario cultural interno se esta 
revirtiendo gracias al constante trabajo infonnativo, educativo y de reposicionamiento 
que han hecho las grandes viñas en Chile, que han pennitido una nueva fonna de 
entender la cultura del consumo de vino en el país. 
En la actualidad, los vinos chilenos por sus características, han ubicado a Chile en el 
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que 
ofrecen un excelente resultado en su relación precio-calidad, otorgando así al país 
reconocimiento y muchas satisfacciones. 
El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con 
denominación de origen, por ello se le considera como una ventana al mundo. Por 
todo ello, el mismo chileno se ha reencantado con su vino y sus zonas viñateras. 
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Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos 
vinos, especialmente los populares, como el pipeño y la chicha, sin embargo, sus 
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el 
fin de alcanzar estándares de calidad que compitan con las producciones de vino de 
otras zonas, y así llegar a rangos de calidad que le permitan exportar. 

RESUMEN ANALlSIS EXTERNO 

Item Análisis de EntonKl competitivo 
Oportunidades Amenazas 

Competidores -La competencia del vino en botella se centra en su -Mucha competencia a nivel nacional y local, lo que 
calidad, mientras que la de garrafa en el precio, para una provoca guerra de precios. 
empresa que se encuentra en proceso de mejorar su -El supermercado tiene el dominio de las compras del 
calidad y que actualmente se sostiene de sus ventas con el segmento medio y medio-alto de la población, ellos 
vino en garrafa, es conveniente pensar en producir una ponen sus condiciones y resulta complicado a las 
mayor cantidad de vino en botella, porque aunque sus microempresas ingresar a esa plaza. 
ventas en un inicio sean más pequeñas, puede acceder a -La tendencia a exportar ha limitado la calidad de /os 
largo plazo, a mejores mercados intemos vinos en el ámb#o nacional. 
(supermercados), como externos. -La profesionalización en el rubro a dejado atrás a 
-La coTrJletencia a nivel nacional esta definida por zona, /o muchos pequeños productores artesanales quienes no 
que implica que el reconocimiento de POItezue/o como cuentan con los recursos humanos y tecnológicos para 
sector vitivinícola, productor de vinos de calidad, es una participar en los grandes eventos que prestigian los 
imagen que le conviene mantener a todos los productores productos. 
del lugar, por elk> el éxito de uno, es prestigio para todos. -La gradual desaparición de la garrafa en el mercado ha 
-La baja producción que manejan les perm#e controlar la obligado a los pequeños empresarios de este rubro a 
calidad del producto, homogeneizar su producción y pensar en la comercialización en botella, /o que significa 
mantener su identidad como vino artesanal, 100% natura/, para eNos un alto costo que no se ve reflejado 
aspecto que no es posible hacer en las viñas más grandes. necesariamente en mayores ingresos. 
-Si bien a las empresas pequeñas les cuesta acceder a las 
grandes cadenas de supermercados, pueden posicionarse 
gradualmente entre los minimarket y restaurantes y 
explotar su carácter de exclusividad y tracflCión. 
-La amplia oferta del producto vino en el mercado, esta 
pensada para cubrir la diversidad de gustos del 
consumidor, por /o tanto, apostar a una buena relación de 
precio/calidad implica también conocer el segmento 
objetiva al que se debe enfocar cada producto. 
-Si bien la garrafa ha ido desapareciendo del mercado, aún 
existe preferencia dentro de un segmento de consumidores 
en el pais donde el envasado de mayor volumen es 
cotizado, lo que podria ofrecer todavía una opOOunidad 
oara reoosícionar/o en imaaen. 

Legislación -El alto control legislativo a nivel nacional del producto, que -El alto control legislativo sobre exportación del vino, es 
implica controles en la elaboración, higiene y envasado, complejo para las microempresas del rubro. 
perrn#e resguardar la calidad del producto. -La poca capacnación y asesoría que tienen los 
-El resguardo de las denominaciones de on"gen, /o que pequeños empresarios sobre normas legales para la 
perrn#e que la zona de POItezuelo se encuentre protegida exportación. 
como territorio v#iviníco/a. -Aún falta capac#ación sobre las normas de control de 

calidad y de producción y generar recursos para los 
pegueños ¡Jroductores. 

Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el -El alto háMo de la compra en supermercados. 
consumidor consumo de vinos. -El hábito del consumidor a ciertos envases, que los 

-El vino en botella significa para el consumidor tener una hace percibir el producto como de buena, regular o baja 
experiencia placentera, y al poseer diversidad de gustos, la calidad. 
oterta puede ser amplia. -La alta exigencia en calidad que los consumidores han 
-La preferencia de consumo de vino, en la actualidad ido aprendiendo demanda una mayor inversíón en 
traspasa género y clases sociales. tecnología y de especialistas. 
-En Chile poseer conocimiento y cultura en vinos es - El progresivo avance de otros productos alcohóNcos 
apreciado. que se han ganado las preferencias del consumidor y 
-El consumidor nacional prefiere el vino del país al vino que compiten con el vino. 
importado. 
-El consumidor asume que debe pagar extra por un 
producto de distinta calidad y envasado. 
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Gapacidadde -La fT8" producción de vilo en el país, es suliciente pilla 
producción abastecer la demanda nacional Y para exportar. 

-La producción de vino en el país esta roncenlrada en 
familias que posen años de experiencia en el rubro, /o que 
permite cierto grado de ronfianza en su elaboración. 
-El creciente poder productivo que han adquirido /as 
agrupaciones de pequeños empresarios. 

Económicos -Los costos de producción del vino no soo tan a.os. 
-Los esfuerzos reaNzados por /as agrupaciones de 
prodllClores vitivinícolas, han permitido generar en el país 
una consciencia de valor agregado, que predispone a 
pagar más por su candad y no considerar necesariamente 
elvoAJmen. 

4. Foco de producto-mercado de la empresa. 
4.1. Objetivos de marketing y producto. 

-La baja producción que comparatNamente tienen /as 
microempresas de este rubro ron las grandes empresas 
viña/eras, por contar con poco persooal, menos capital 
para insumos y menos tecnología, no les permite tener 
mayor presencia en el mercado. 

-Si bien los costos de producción no son atos, sí /o son 
los de envasado, etiquetada e imagen 
-El coosumo de vino en Chile pone en conflicto a las 
pequeñas empresas, que deben decidir si bajar precio 
para competir en el merr:ado del consumo popular y 
masivo (que es el que más aporta económicamente a 
nivel intemo), o apostar por calidad, que tiene menos 
demanda a nivel nacional, pero que podria ofrecer una 
retribución impottante al exportar. 
-El envasado de vidrio es el más común y marca una 
distinción entre el vino popular y el más excAJsivo, pero 
hace crecer el costo del prodllClo. 

De acuerdo a los datos obtenidos, se puede inferir que debido a los cambios de 
hábitos de los consumidores, y la capacidad del producto para competir en calidad 
con otros vinos que fluctúan en precios y que se estima en los a la 
empresa le resultaría altamente posible y gratificante (según sus motivaciones), subir 
gradualmente su producción de vino embotellado, sin embargo, este paso no es 
realista en términos económicos a corto o mediano plazo. porque depende de 
cambios culturales de la gran masa popular que compra vino, lo que implica hábitos 
de consumo interno a nivel país. Hablamos que los clientes que sostienen a la 
empresa son los consumidores en garrafa, por otra parte, los productores del Valle 
Itata gradualmente se han ido organizando con el fin de exportar, pero aún falta 
trabajo para que la empresa cumpla con las condiciones de exportación, por ello se 
sugiere que mantengan asesoría constante con los enólogos, de tal manera que la 
calidad del producto se resguarde y crezca. 
No se debe olvidar sin embargo, que el vino en garrafa como Ralces ya tiene un 
cierto renombre en la zona, pero este posicionamiento no incluye al público que 
consume vino en botella, lo que le significa a la empresa generar una nueva cartera 
de clientes, acción que debe planificarse y estudiarse en detalle. 
Otro punto importante que no se puede dejar de mencionar, es la posibilidad que 
tiene esta empresa para la comercialización directa en su propio restaurante, lo que 
les permite una buena ventana de exposición de sus productos y que aún no ha sido 
aprovechada al máximo. 
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RESUMEN OBJETIVOS DE MARKETING Y PRODUCTOS 

OBJETIVOS SUGERENCIAS 
CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO 
~ ténnino de año) ¡del 2010 al 2011) (del 2011 al 2015) 

1.-Distinguir marca -Diseñar marca empresa y -Incorporar la marca -Por medio de la asociatividad y 
empresa de marca aplicarla en algunos soportes empresa acompañada con la refolZando la imagen interna y 
producto. claves como por ejemplo: fachada marca producto en la externa de la empresa, 

en el restaurante y papeleria etiqueta. Iortalecer la idea del turismo 
(se recomienda que la empresarial. vitivinícola (rutas del vino por 
marca empresa -Ordenar y mejorar la imagen ejemplo, turismo rural u otras) 
refuerce el territorio - interna de la empresa, 
nombre Portezuelo- -Diseñar págína web asociativa, generar una atmósfera en las -Publicitar en la web y en avisos 
para apelar a la en donde se informe y enfatice el oficinas coherente con la de diario (se sugiere uno de 
chilenidad, que para el nuevo nombre del vino y el de la 'idea' de tradición rural, pero cobertura local, regional y otro 
bicentenario será una empresa. estl1izada. a nivel nacionaO, la relación 
reflexión de pais) turismo-empresa. (en 

-Subir las fotografías de la asociatividad) . 
nueva imagen en la web. 

2.- Potenciar la marca - Potenciar el producto Maulén -Realizar promociones en -Planificar una posible campaña 
del producto estrella en con afiches o colgantes en el honor a bicentenario el 18 de publicitaria para los productos 
garrafa y del producto punto de venta (restaurante) sept, del 2010. en botella. Puede ser 
en botella. asociativa. 

-Si bien la presentación del 
vino salió bien evaluada en -Reposicionar la garrafa como 
las encuestas, se envasado que asigne valor 
recomienda rediseñar la agregado y denominación de 
etiqueta del vino Maulén, con origen, como por ejemplo, una 
el fin de mejorar algunos nueva presentación coherente a 
aspectos que bajan en su la zona (estudiar la posibilidad 
imagen, como por ejemplo, de cubrir el botellón con paja de 
tonalidad del color y Ninhue o aportar con diseño en 
visibilidad en sus textos. su imagen de marca) 

3.- Potenciar la venta -Organizar y planifICar recorridos -Realizar recorridos -DiversifICar el vino embotellado 
del vino en botella. de venta para exclusivamente constantes en las nuevas a medida que cambia su 

comercializar el vino en botella, rutas de venta, con el fin de calidad, para ir ganando nuevos 
con clientes que distribuyan el fide/izar a los nuevos mercados. 
vino al consumidor objetivo. Se compradores y mantener el 
recomienda ofrecer en minimarlcet stock constante. -Producir una cantidad de vino 
o botillerías de villas o sectores embotellado que permita 
residenciales. -Subir gradualmente la proveer supermercados a nivel 

producción del vino en nacional y para apuntar a una 
-Formalizar los argumentos de botella. posible exportación a futuro. 
venta para los productos en 
botella. 

4.-Considerar una -Realizar sondeo de mercado en -Estudiar la posibilidad de -Mejorar la presentación con 
poSIble alza al precio de la ciudad de Chillán y subir el precio del vino en envases secundarios que 
sus vinos en botella. Concepción, con el fin de botella. (según las pre- aporten al valor agregado. 

segmentar mejor el perfil del encuestas realizada es 
grupo objetivo y evaluar la viable, pero será más claro 
relación precio/calidad que el éste después del sondeo de 
estaria dispuesto a pagar por el mercado) 
producto. 
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4.2. Segmentación y selección de mercado meta. 
Si observamos las encuestas, podemos ver que 30% de los encuestados se 
encontraba en el rango de ingresos de $800.000 al millón de pesos y el 20% de los 
encuestados no supera un ingreso de $500.000, generalmente consume vino y casi 
un 70% tiene educación superior a grados académicos, de todos ellos un 25% 
estaría dispuesto a pagar hasta $2.000 por la botella de su producto específico, lo 
que indica un nivel de aceptación bastante bueno. 
El mercado de la empresa con su producto en garrafa, de momento apunta a un 
consumidor de nivel socioeconómico medio bajo-medio, el cual si bien es fiel, 
siempre podrla en algún momento, priorizar el costo del producto por sobre la 
calidad. Debido a esto, la empresa que en la actualidad apuesta por la calidad, se 
encuentra en la disyuntiva competir con los precios o tratar de llegar a un consumidor 
con mayores recursos económicos, que puede privilegiar el sabor y calidad por sobre 
el valor. Estamos hablando de un consumidor cuyos ingresos aproximados están 
dentro del rango de los mensual, el chileno de nivel socio económico 
medio, profesional, empleado público, comerciante, empresario medio. 
Es importante destacar que una gran cantidad de mujeres consideraron bueno el 
producto, y que es la mujer quien realiza mucha de las compras de la casa, entre 
ellas el acompañamiento a las comidas o en el almuerzo (ver hábitos de consumo en 
la encuesta), por esto, capturar a esta potencial clientela será por la vía de la 
comercialización en los negocios, minimarket o supermercados y escasamente de 
botillerías. Otro grupo no menos relevante es el segmento adulto-joven, de entre los 
24 a 39 que en la encuesta superó el 50% y que acogió de buena manera el 
producto. 

4.3. Elementos diferencladores. 
El gran potencial diferenciador a nivel país, es y seguirá siendo a largo plazo (en la 
medida que se refuerce) su denominación de origen. Sin embargo, a nivel local, su 
naturalidad, lo artesanal y su sabor. La empresa es reconocida además, por tener 
una excelente relación con sus proveedores y distribuidores, lo que refleja un alto 
grado de confianza que es importante resaltar en sus productos porque aseguran un 
producto homogéneo en el tiempo. El concepto de tradición familiar y orgullo por la 
tierra y la zona es preponderante en su discurso y lo hacen patente en el nombre de 
sus productos y en la selección de sus imágenes en la etiqueta. 

4.4. Posicionamiento. 
En cuanto al posicionamiento de su vino en botella será por medio de la introducción 
de su producto a minimarket y restaurantes, donde el cliente tenga la posibilidad de 
tener la etiqueta y su marca a disposición entre los anaqueles o en la mesa. 
Los catálogos deberán quedar en los lugares de venta, y se deberá tener especial 
cuidado en mantener el stock de productos siempre cubierto, de tal forma que los 
clientes siempre tengan la posibilidad de obtener el producto una vez que lo vean en 
los catálogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios. 
La información deberá ser clara y expedita, para ello, se sugiere la página web, que 
es de bajo costo de mantención y llega de forma directa al cliente final. 
Se recomienda en el proceso de posicionamiento ir a exposiciones, catas u otros 
eventos donde el cliente final pueda degustar el producto. 
Tener un centro de distribución y ventas en Chillán (en sociedad con los demás 
empresarios adscritos a CEGE Ñuble) y mantener en él siempre stock de los 
productos. 
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El posicionamiento de su producto estrella en garrafa en la actualidad se sustenta en 
mantener su cobertura actual e ir acrecentándola en la zona, pero a largo plazo, 
consistirá en acrecentar su imagen con una cubierta a su embotellado que lo 
caracterice más, y le imprima un sello de origen capaz de subir su valor agregado. 

El mensaje público que se sugiere reforzar es el siguiente: 

Misión: 

Poner a disposición de nuestros clientes vinos de calidad tradicional. 
Ofrecer a nuestros consumidores productos vinícolas que contenga en su interior los 
mejores sabores ancestrales del buen mosto, enraizados en la historia de la 
producción de vinos del Valle de Itata. 

Visión: 

Ser capaces de ofrecer a un amplio mercado productos vinícolas desarrollados con 
altos estándares de calidad, elaborados con técnicas artesanales y que conserven 
los sabores de la uva de secano; capaces de deleitar al público más exigente de la 
zona central y sur de nuestro país. 

Valores: 

Calidad: altos estándares de producción. 

Tradición: elaboración de productos con métodos artesanales mejorados. 

Seriedad: rigurosidad en la distribución y producción 

Responsabilidad: en los atributos de los productos entregados a nuestros clientes y 
consumidores. 

Compromiso: con el desarrollo permanente de mejores productos para nuestros 
clientes y consumidores. 

5. Programa de marketing. 
5.1. Estrategia de producto: Potenciar el producto en botella y mantener en 
continuo crecimiento el producto comercializado en ganafa. 

5.1.1. Marca. 
De momento el cliente no tiene ninguna posibilidad de saber que los productos que 
observa provienen de una misma empresa, este factor que puede ser favorable o 
desfavorable según sea el caso específico, en éste caso aportaría para la imagen de 
marca de cada producto y de la empresa, puesto que permite movilidad a los 
productos sin afectar directamente a la empresa que los elabora (cambios de 
nombre, etiquetaje u otros). Para unificar todo en una sola imagen es necesario 
generar una marca empresa que se pueda aplicar en papelería y otros soportes 
propios solo de la empresa, esta marca también tendría que estar aplicada a la 
marca de cada producto, en sus etiquetas u otros soportes promocionales. Este paso 
puede ser gradual, pero es importante que se planifique para que sea constante. 
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Es una necesidad inmediata registrar los nombres de los productos, se detectó en 
registro de marcas, por lo menos cinco Maulén pero en otros rubros, por ello pese 
aser un nombre persuasivo, con muy buena sonoridad y pregnancia, será necesario 
evaluar si se conserva o no como nombre del producto. 

5.1.2. Envase. 
Los envases del vino en botella no son una urgencia a corto ni a mediano plazo, a 
largo plazo podrían pensar en un envase secundario que refuerce el nombre del 
producto y que aporte en imagen en vías a la exportación. El mensaje que debe 
predominar es lo local y el orgullo de pertenecer a la zona. 

En cuanto a la garrafa se sugiere que a corto y mediano plazo sigan actuando como 
hasta ahora lo han hecho, pero durante este periodo reflexionar sobre la posibilidad 
de reposicionar el envase garrafa y aumentar su valor agregado utilizando artesanía 
típica (posible acción a largo plazo). 
Sobre el envase pets, deben cuidar que en la medida que suba el prestigio de la 
botella o se potencie la garrafa de vidrio, sea necesario ir abandonando este tipo de 
envasado, no olvidemos que si bien es cómodo, higiénico y económico es altamente 
contaminante y a largo plazo, las leyes pueden restringir su uso. El envasado en 
caja conviene mantenerfo por lo económico, pero la tendencia indica que va en 
constante retiro por la preferencia del consumidor del envase tetra, sin embargo éste 
último también es altamente contaminante y se contrapone a la idea de lo artesanal y 
puro. 
La apuesta a futuro es siempre preferir el vidrio, por su imagen, por su capacidad de 
reciclaje y por su higiene, aunque sea más incomodo, caro y pesado. 

5.1.3. Calidad. 
Seguir de manera constante el asesoramiento con enólogos, invertir en instrumentos 
de medición y laboratorio, hacer una continua asesoría a sus proveedores sobre la 
calidad exigida, mantener y mejorar los criterios de selección en la compra de la uva 
y de los vinos en su nivel de azúcar y alcohol. Capacitarse en tecnología y capacitar 
a sus trabajadores. 

5.2. Estrategia de precio 

La empresa puede considerar subir levemente el precio de sus vinos en botella, 
conforme a lo especificado en los objetivos y considerando las respuestas de los 
consumidores quienes en un 25% declararon que pagarían hasta la botella. 

5.3. Estrategia de comunicación y promoción. 
Se recomienda programar eventos de promoción para el 18 de septiembre del 2010 
en honor al bicentenario. 
Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Misión, visión y Valores como una 
declaración de principios y optimizar la comunicación interna con los socios y 
trabajadores, por medios expeditos y de los que quede registro. 

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la zona, 
apelando al compromiso local de los consumidores y la denominación de origen. 
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En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupación, los conceptos que cada empresa 
desea transmitir como la confianza yel orgullo por la pertenencia a la zona, como en 
éste caso. 
En quinto lugar, aprovechar el soporte catálogo para ayudarse en el sistema de 
ventas. 

En sexto lugar, reforzar la marca y la empresa por medio de la web y generar un 
sistema de retroalimentación con los potenciales clientes (como un sistema de 
contactos, por ejemplo) .. 

Un aspecto importante a considerar en la empresa es el diseño de interno y de 
fachada que no aporta en imagen, por ello se sugiere mejorar, gradualmente dentro 
de las posibilidades económicas, la presentación del restaurante, tener un espacio 
especial para los productos de la empresa dentro de él, diseño y diseño de fachada 
en la bodega y por último tener una oficina gerencial con buen diseño de interiores. 

Se espera que la empresa continúe con las formas y medios comunicativos usados 
hasta hoy, como por ejemplo la asistencia a ferias, su implementación de stand en 
ella y participación en catas. 

5.4. Estrategia de distribución. 

El tipo de consumidor potencial que se ha detectado (ver ítem segmentación del 
mercado meta), adquiere el vino principalmente en supermercados, o almacenes. 
De momento, parece más factible acceder a éste consumidor por esta última vía (por 
lo complejo que podría ser a corto o mediano plazo cubrir la demanda y los 
requerimientos de los grandes supermercados), restaurantes y minimarket. Esto 
implica renovar contactos comerciales y ubicarse en espacios de venta exclusivos 
para el vino en botella 

73 



RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING 

Tema Acciones 
Objetivos Corloplazo Mediano Plazo LMgoPlazo 

2009- 2010 2011-2012 2013-2015 
5.1.1. Marca. -Distinguir marca Diseñar marca Incorporar la marca Por medio de la 

empresa de empresa y aplicarla en empresa acompañada asociatividad y 
marca producto. algunos soportes con la marca producto reforzando la imagen 

claves como por en la etiqueta. interna y externa de la 
(se recomienda ejemplo: fachada y empresa, fortalecer la 
que la marca papelería empresarial. Ordenar y mejorar la idea del turismo 
empresa refuerce imagen interna de la vitivinícola (rutas del 
el territorio - Diseñar página web empresa, generar una vino por ejemplo, 
nombre asociativa, en donde se atmósfera en las turismo rural u otras) 
Portezuelo- para informe sobre /os ofICinas coherente con 
apelara la productos y marca de la imagen que se Publicitar en la web y 
chilenidad, que la empresa. desea proyectar. en avisos de diario (se 
para el sugiere uno de 
bicentenario será Subir las fotografías de cobertura local, 
una reflexión de la nueva imagen en la regional y otro a nivel 
país) web. nacional), la relación 

turismo-empresa. (en 
asociatividad). 

Registrar la marca - Potenciar los Realizar promociones Planificar una posible 
y legalizar los producto y la marca en honor a bicentenario campaña publicitaria 
nombres de los empresa con afiches o el 18 de sept, del 2010. para los productos en 
productos. colgantes en el punto botella. Puede ser 

de venta restaurante asociativa. 
especialmente) 

5.1.2. Mejorarla -Evaluar la forma y la -Rediseñar la etiqueta Reposicionar la garrafa 
Envase. presentación del materialidad de la del vino en botel/a, con como envasado que 

producto con el fin etiqueta del vino en el fin de mejorar asigne valor agregado 
que su presencia botella. deficiencia gráfICas y denominación de 
aporte al valor obseNadas en ella. origen, como por 
agregado. ejemplo, una nueva 

Diseñar un envase presentación coherente 
secundario que a la zona (estudiar la 
contenga la posibilidad de cubrir el 
combinación botellón con paja de 
tinto/blanco del vino en Ninhue o aportar con 
botella. diseño en su imagen 

demarca). 
5.1.3. Mejorar aún más Seguir de manera Mejorar los criterios de Mantener una calidad 
Calidad. la calidad de /os constante selección en la compra homogénea y evaluar 

productos asesoramiento con de la uva. y de los las condiciones del 
enólogos, invertir en vinos en su nivel de producto para ser 
instrumentos de azúcar y alcohol. exportado. 
medición y laboratorio. 

Hacer una continua Capacitarse en 
asesoría a sus tecnologia y capacitar 
proveedores para a sus trabajadores. 
mantener o superar la 
calidad exigida. 

5.2. Estudiar el precio Hacer público en la Estudiar cada año los ConseNar una política 
Estrategia de del producto, web los precios y sus precios de los interna constante en 
precio considerando el respectivos cargos de productos en relación a cuanto al valor de los 
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público objetivo y envío en el caso de IPC o al aumento de la productos. 
lo que está realizarlos. materia prima. 
dispuesto a pagar. 

Declarar una 
política interna en 
cuanto al valor de 
los productos en 
su venta directa y 
el rango de 
precios para los 
distribuidores. 

5.3. Mejorarlos De forma externa: Establecer nexos Imprimir folletos y 
Estrategia de canales Diseña página web y comunicativos con articulos de 
comunicación comunicativos de por medio de ella: instituciones asociadas merchandising para 
y promoción. la empresa tanto -Declarar públicamente al mundo vitivinico/a. regalar en los eventos 

interna como la misión, visión y y ferias. 
externamente. valores de la empresa. 

-Informar oportuna y Asistir a más de una 
Estudiar posibles efectivamente sobre la feria al año o a Catas 
promociones para caracteristicas, y de vino, seleccionadas 
casos o ventajas de los y con degustaciones 
momentos productos, lanzamiento en eflas. 
especiales. de nuevos productos, 

cambios en la 
empresa, ubicación y 

-Realizar sondeo horarios de atención en 
de Mercado en el local de ventas, 
Chíllány promociones, entre 
Concepción. otros 

- Generar un sistema 
de contacto por medio 
de la web, 

De forma interna: 
-Crear un sistema para 
recapturar a los buenos 
clientes perdidos y 
dejarlo declarado 
dentro de las políticas 
internas de la empresa. 
-Estudiar un argumento 
de venta que sea 
intemalizado en todas 
las integrantes de 
sociedad y de a 
empresa. 
-Mantener y declarar 
un sistema de 
fidelización a sus 
clientes y un sistema 
de retroalimentación 
claro y expedito. 
-Mantener la 
participación en ferias. 

5.4. -Ampliarla -Introducir en -Potenciar el sistema -Posicionar el sistema 
Estrategia de distribución en la asociatividad, el de ventas por catálogo de ventas por catálogo. 
distribución. ciudad de Chillán sistema de ventas por en ambas Chíllán y 

a un 20 %, para catálogos para estos Concepción. -Explorar la factibilidad 
luego extenderse productos, enfocado a de éste sistema de 
a ciudades de la restaurantes, ventas en ciudades 
reoión de alta minimarket o más aleiadas. 
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densidad almacenes de la 
poblacional como provincia y de la 
Concepción. región. 

-Subirla 
producción de -En asociatividad por 
manera constante medio de CEGE filuble 
de manera de dar tener un centro de 
abasto a la futura ventas y distribución de 
demanda. las empresas inscritas 
Aproximadamente en el centro. 
40% por 
temporada. 

-Realizar un -Realizar encuestas y 
sondeo de focus group, en Chillán 
Mercado en las y Concepción. 
ciudades de 
Chillány 
Concepción. 

En un plazo de dos años se espera que suban las ventas directas a clientes finales y 
distribuidores dentro de Chillán y Concepción. También se espera que se extienda su 
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepción yel resto del país. 
Dentro de dos 30% en 20% ventas 40% 10% comercialización 
años se espera Chillán en Concepción distribución a porweb. 
que la distribución otras ciudades 
sea: del país. 
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5.5. Presupuesto y programación. 
5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado. 

m:1I 2CJ08.2OOt 
INGRESOS POR VENTA 
Venta de Vino a Granel 
Raices de mi pueblo G (5 Lis) 
Raices de mi pueblo pet (5 Lis) 
Raices de mi pueblo ~2 Lis) 
Los Aromas (5 Lts) 
Los Aromas (5 Lis) 
Los Aromas (2 Lis) 
Display (12 bot.) Los aromas (1 LI) 
Don Tago (1 1/2 LI) 
Chicha Pet 2 LIs 
Chicha Pet 5 Lts 
Chicha Granel 

Vinos Maulen (botella 0/.) 
Otros Ingresos (aporte FIA) 

COSTOS DE OPERAC~ 
Compra de uva 
Compra Vino blanco 
Compra Vino tinto 
Compra Chicha 
Total Materia ~rlma (vino y uva) 
Insurnos envasado 
Mano de obra 
Combustibles 
Materiales 
Mantención camión 
Peajes 
Viáticos 
Electricidad 
Agua 
Arriendo 
Teléfono 

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 
Gastos generales 
Administración 
Degustaciones 
Viales promocionales 
Participación en ferias~ eventos 
Desarrollo de pagina Web 

Desarrollo de Catálogo de Productos. y empaques 

Material publicitario (papeleria) 
Envio de muestras 
Honorarios 
Contador 
Asesor técnico 

Gutoe Totales 
UtlUdad 
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5.5.2. Presupuesto de marketing. 

La empresa debe privilegiar en la asignación de recursos, en registrar los nombres 
del producto, potenciar su imagen en el restaurante, y la aplicación de la marca 
empresa en papelería. 

Item Valor ($) 
Isoportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas) 

Marca y aplicaciones 

Papelería 

Material Publicitario 

Catálogo Productos 

Desarrollo Pagina Web (asociativa) 

Material Promocional 

Degustaciones y Merchandising 

Participación en ferias y eventos 

Viajes Promocionales 

Sondeo de Mercado (Chillán y Concepción) 

Total 
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5.5.3. Programación de actividades de marketing. 

Item Objetivolactividades 2009 2010 

nov di en fe m abr may ju jul Ago Sep Oct. 
e b a n 

Marca. Diseñar marca empresa y X X X X X X X X X 
aplicarla en algunos soportes 
claves como por ejemp/o: 
fachada y papelería 
empresarial. 

Diseñar página web X X X X X X X X X X 
asociativa, en donde se 
informe sobre /os productos 
de la empresa. 

Incorporar la marca empresa X X X X X X 
acompañada con la marca 
producto en la etiqueta. 

Ordenar y mejorar la imagen X X X X X X 
interna de la empresa, generar 
una atmósfera en las oficinas 
coherente con la "idea" de 
tradición rural, pero estilizada. 
Fotografias de la nueva 
imagen en la web. 

Envases Cambiar la etiqueta. X X X X X X 
Diseñar un envase secundario X X X X 
que contenga la combinación 
tintolblanco del vino en 
botella. 

Calidad Seguir de manera constante X X X X X X X X X X X X 
asesoramiento con enólogos, 
invertir en instrumentos de 
medición y laboratorio. 
Hacer una continua asesoría a X X X X X X X X 
sus proveedores para 
mantener o superar la calidad 
exigida. 
Mejorar los criterios de X X X X X X X X 
selección en la compra de la 
uva. y de los vinos en su nivel 
de azúcar y alcohol. 
Capacitarse en tecnologfa y X X X X 
capacitar a sus trabajadores. 

Precios Estudiar el precio del X X X X X 
producto, considerando el 
público objetivo y lo que está 
dispuesto a pagar. 

Declarar una política interna X X X X X 
en cuanto al valor de los 
productos en su venta directa 
y el rango de precios para /os 
distribuidores. 
Hacer público en la web /os X X X X X X X X 
precioS y sus respectivos 
cargos de envío en el caso de 
realizarlos. 
Estudiar cada año los precios X X X X 
de los productos en relación a 
IPC o al aumento de la 
materia JJfima. 
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Ampliar la distribución en la X X X X X X X X X X X X 
Estrategia de ciudad de Chillán a un 20 %, 
comunicación para luego extenderse a 
y promoción ciudades de la región de alta 

densidad poblacional como 
Concepción o Santiaqo. 
Subir la producción de manera X X X X X X X X X X X X 
constante de manera de dar 
abasto a la futura demanda. 
Aproximadamente 40"/0 por 
temporada. 
Realizar un sondeo de X X X 
Mercado en las ciudades de 
Chillán y Concepción 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X X 
sistema de ventas por 
catálogos para estos 
productos, enfocado a 
restaurantes, tiendas gourmet 
y consumidores individuales 
de Chil/án, acompañándolos 
con alguna forma de canasta 
de productos de las empresas 
asociadas que permita 
degustación fácil de 
transportar y mantener. 
En asociatividad por medio de X 
CEGE Ñuble tener un centro 

X X X X X X X 

de ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el 
centro. 

Estrategia Ampliar la distribución en la X X X X 
de ciudad de Chil/án a un 30 %, 
distribución para luego extenderse a 

ciudades de la región de alta 
densidad poblacional como 
Concepción o Santiago. 
Subir la producción de manera X X X X X X X X X X X X 
constante de manera de dar 
abasto a la futura demanda. 
AProximadamente 40% por 
temporada. 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X 
sistema de ventas por 
catálogos para estos 
productos, enfocado a 
restaurantes, minimarket o 
almacenes de la provincia y 
de la región. 
En asociatividad por medio de X X X X X X X X 
CEGE Ñuble tener un centro 
de ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el 
centro. 

80 



3.3.- Rodrigo Vlllagra 

1.-Descripción de la empresa. 

Nombre de la empresa 
Giro/actividad 

Rutempresa 
Representante legal 
Dirección 

Fono 

Reseña Histórica de la empresa: 

: Rodrigo Villagra Fuentes 
: Elaborador, envasador y distribuidor de vinos y 
bebidas alcohólicas y de fantasía. 

: Rodrigo Villagra Fuentes. 

La empresa nace como consecuencia del trabajo familiar que se remonta al abuelo y 
cuyos conocimientos son heredados por sus hijos. Son prácticamente veinte años de 
experiencia en el rubro y en la zona. 
Actualmente los que tienen a cargo la empresa son los hijos, iniciándose el año 
2002, Rodrigo Villagra como razón social. 
Don Rodrigo Villagra Puentes es entonces, un agricultor perteneciente a la pequeña 
agricultura familiar, dedicado a la producción y comercialización de vino de cepa 
tradicional en la comuna de Portezuelo. 
En la empresa el ritmo del trabajo esta marcado por los periodos de cosecha, que se 
realizan en abril, para luego continuar con la elaboración del vino y su guarda, que 
son dos meses como mínimo, para obtener un mejor producto. El proceso si bien es 
prácticamente todo artesanal, no excluye algunos químicos que se usan para su 
conservación y color (rojo burdeos). 

1.2 Experiencia comercial 
Don Rodrigo Villagra al conocer el medio y el rubro, a optado por un sistema de 
comercialización que hasta la fecha le ha dado buenos resultados, su estrategia es 
invertir en mercadería a futuro. En la actualidad posee un buen stock de mercadería 
guardada, lo que le ha permitido no estar tan expuesto a las fluctuaciones del 
mercado y asegurar el precio a sus clientes. Esto le ha aportado una economía 
tranquila y sin sobresaltos, porque es capaz de cubrir las demandas de vino blanco, 
que durante los periodos de noviembre a diciembre escasean. También ha sido un 
colchón para sobrellevar las posibles pérdidas de la empresa. 
Una de las estrategias de comercialización que posee la empresa, y que puede 
hacer gracias a este buen stock, es mantener al cliente siempre con producto, de esa 
manera evita dar cabida a que explore con nuevos proveedores y que se 
comprometa con la competencia. 
En cuanto a su sistema de pagos, para aquellos clientes que se atrasan les ofrece la 
posibilidad de créditos de confianza a plazos, pero durante los cuales no les provee 
de más producto hasta que saneen su situación, así evita el sobreendeudamiento de 
sus clientes. Su comercialización se concentra principalmente en Santiago y en 
Osorno. 
Una de los controles gubernamentales que más les complica son los altos impuestos 
aplicados a la garrafa, pero también declara que comercializar con alcoholes, 
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requiere de muchos permisos y una contabilidad complicada. En todo caso, él 
considera que el pago de impuestos le otorga seguridad al cliente. 

2.- Foco estratégico de la empresa. 
2.1- Misión 
Se reconoce como una empresa familiar, con reconocida trayectoria en el rubro, con 
conocimientos que se han forjado por la experiencia en la producción del vino y en 
las potencialidades que ofrece la zona. Es también una empresa con amplio poder 
comprador en el sector, puesto que al no tener viñas, compra la uva, eso le ha 
demandado comprometerse con los trabajadores y productores pequeños de la zona, 
a quienes paga bien y oportunamente. Pero la empresa elabora el vino, lo que le 
permite controlar la calidad, además cuenta con la asesoría constante de un enólogo. 
La empresa desea ser reconocida por su honestidad, que se ve reflejada en su 
economía sana, sin deudas, en su transparencia, porque cumple con sus clientes a 
tiempo y puede ofrecer plazos en los pagos. Esta característica también se extiende 
a todos sus proveedores, con quienes posee un alto grado de confianza porque se 
preocupa de cumplir cabalmente con sus pagos. 
Es una empresa preocupada en modernizarse y crecer, es así que ha adquirido 
cubas de madera y ha podido construir lagares, cubas y bodegas en las que puede 
almacenar una gran cantidad de producto, en ellas queda demostrado la 
preocupación por la higiene, aspecto importante para la empresa, que mantiene su 
fábrica y sus cubas siempre limpias. Estas inversiones, que ya operan desde hace 
tres años de manera creciente, además han ayudado a mejorar el orden y el control 
del trabajo. 

2.2.- Metas 
Es una empresa que desea crecer como negocio con sus ventas de chicha y vino. Se 
ha expandido en infraestructura, este crecimiento se nota porque solo hace tres años 
atrás, las bodegas no estaban con cemento, lo que afectaba la imagen y la higiene, 
tampoco había oficina y actualmente posee una bien acondicionada que le permite 
recibir a los proveedores o clientes dentro de la empresa. Las próximas metas 
construir un laboratorio a corto plazo. 
Sobre sus productos, desea potenciar la venta de las botellas de %, puesto que es 
predecible que la garrafa de vidrio va a desaparecer, por ello le queda mejorar la 
calidad de su vino, para así aumentar las ganancias. Agregando valor al producto, 
por medio de la imagen, supone que será posible marginar hasta un 50% más. 
Su sueño a mediano plazo, es producir un vino de reserva, de excelente calidad, un 
Vino Premium, lo proyecta como una producción baja, no masificada, pero 
comercilializable, la idea es más bien sentimental, es el placer de hacer un buen 
vino. 

Metas no financieras para enero-diciembre 2010: 
- Aumentar su producción de vino en botella en al menos un 20% respecto a la 
temporada 2009 
- Posicionar su marca en el mercado local, entrando con su vino en botella en por lo 
menos, cinco restaurantes entre Chillán y Concepción y en tres minimarket de la 
región. 
- Participar con su vino en botella, en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel 
nacional y otra regional. 
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Metas financieras para enero-diciembre 2010 
Sobre las ventas del vino en botella: 

- Las ventas en restaurantes deben representar un 20% de las ventas totales 
netas del vino en botella. 

- Las ventas en minimarket o locales establecidos deben representar un 20% 
de las ventas totales netas del vino en botella. 

- Las ventas en ferias del vino en botella deben representar un 20% de las 
ventas totales netas del vino en botella. 

- Las ventas a distribuidores del vino en botella deben representar un 40% de 
las ventas totales netas del vino en botella. 

Sobre las ventas del vino en garrafa: 
Las ventas del vino en garrafa a botillerías, restaurantes u otros 
distribuidores minoristas deben representar un 60% de las ventas totales 
netas. 
Las ventas del vino en garrafa a mayoristas deben representar un 20% de 
las ventas totales netas. 
La venta de chicha debe representar un 20 % de las ventas totales netas. 

2.3. Capacidades centrales y ventajas competitivas. 

Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran el los siguientes 
puntos: 

Relaciones humanas: 
e Las buenas relaciones comerciales con sus clientes y distribuidores, 

basado en su responsabilidad en los pagos. 
e Su alto sentido de pertenencia con la zona. 

Producto: 
La calidad del producto que queda demostrada en: 

e Su control de calidad en la compra de materias primas y productos 
elaborados. 

e Elaboración con asesoría de enólogos y basado en su experiencia en el 
rubro. 

e Las características propias del vino producido en el secano. 
e Producto homogéneo porque se elabora prácticamente en su totalidad en 

la empresa. 
Mercado: 

e Reconocimiento en el sur, del producto estrella comercializado en garrafa. 
Clientes: 
e Clientes que han permanecido en el tiempo. 

Entorno Cultural: 
e Reconocimiento de los vinos de Portezuelo en el país. 
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3. Diagnóstico. Situación actual y proyectada. 
3.1. Análisis interno de la empresa: 
3.1.1. Productos. 

Sus productos son: 

"Don Tomás", en la actualidad la mayor fuente de ingresos de la empresa, esta 
marca proviene desde sus abuelos, y se comercializa en garrafas de 5 litros y Pet de 
5 litros. "Don Tomás" se encuentra en blanco filtrado, tinto y Pipeño. 
A futuro "Don Tomás" tendrá una variante, será un vino dulce, mejorado con un 50% 
país y un 50% Cabemet, que comercializará en botella de ~. 

"Don Rodrigo", es el mismo vino a igual precio, pero cambia la etiqueta y el tamaño 
de comercialización , se vende en botellones de 2 litros y Pet de 5 litros. Esta variante 
funciona como estrategia de venta, para entrar en restaurantes y botillerías, aunque 
las ventas son menores. 

"Los Panchos" es un vino envasado exclusivamente para un cliente de Rengo. 

Para Septiembre también vende una buena chicha que sale sólo para esa fecha. 
Antiguamente producía un vino añejo, que tenía muy buena salida, pero su 
producción a mayor escala, implicaba realizar complejos permisos para su venta, por 
lo tanto ya no se elabora. También la empresa dejó de hacer y vender el producto 
"ponche", por lo complicado de su elaboración y el tiempo de preparación que 
requería que no se compensaba con su bajo precio de comercialización. 

3.1.2. Capacidad de producción. 

La empresa, produce principalmente vino tinto país, blanco Italia y chicha. Todos 
estos productos, son comercializados en la región metropolitana y la decima región. 
La venta promedio anual de la empresa es cercana a los 300.000 litros de vino, 
producción que se desglosa de la siguiente forma (datos 2009): 

CANTIDADES 

ITEM UNIDAD ENE FEB MAR ABR 
INGRESOS POR VENTA 
Don Tomas Blanco Garr. (5 It.) 
Don Tomas Tinto Garr. (5 Il) 
Don Rodrigo Blanco Garr. (5 Il) 
Don Rodrigo Tinto Garr. (5 It.) 
Los Panchos Blanco Garr. (5 It.) 
Los Panchos Tinto Garr. (5 It.) 
Don Rodrigo Blanco Bid. (21t.) 
Don Rodrigo Tinto Bid. (2It.) 
Chicha Garr. (5 It.) 
Chicha Granel 
Vinagre Garr. (5 It.) 
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3.1.3. Situación comercial. 
Sobre sus proveedores: Poseen principalmente, dos tipos de proveedores: de 
insumas necesarios para el proceso de envasado y proveedores de materia prima. 
Los proveedores de la materia prima uva, se concentran en pequeños productores 
de la zona. 
Clientes y distribución: Rodrigo Villagra distribuye un promedio de 3.000 garrafas al 
sur, estas ventas generan el 80% de las ganancias de la empresa y se mantienen 
gracias a la constancia y a la preocupación por atender bien a los clientes. Las 
ventas del sur se concentran en el blanco filtrado, con un porcentaje de 70% aprox., 
por sobre el tinto, y en Santiago prefieren el tinto y el Pipeño en una proporción de un 
90% por sobre el blanco. Las principales ciudades de venta son Santiago, Osorno y 
Chillán. 
La mayor desventaja que tiene el cliente directo, es que carece de depósitos en 
Chillán o en Santiago, por ello piensa a corto o mediano plazo, adquirir una casa en 
Santiago que le sirva como centro de distribución de sus productos. 

3.1.4. Finanzas. 
La empresa cuenta con una economía sana que le permite asumir algunos pequeños 
riesgos comerciales y afrontar las bajas del mercado. 
La empresa este año tuvo que afrontar una ligera baja en sus ventas, pero era 
esperable debido a la crisis financiera que se esta afrontando y que no es un artículo 
de primera necesidad. Sin embargo, la empresa declara que su crecimiento 
comparativo de hace dos años atrás, no es de ventas pero sí de ganancias, porque 
como ya se mencionó, la estrategia de "compra temprana-guardar y vender", le ha 
permitido un margen de ganancia mayor, en la medida que ha podido ordenarse y 
administrar mejor los ingresos. Pese a esta baja, espera el 2010 crecer entre un 10% 
a un 20%. Especial confianza le tiene a la chicha que pretende comercializar para 
septiembre. 

Participación total en el Ingreso por producto 
Rodrigo Villagra Puentes. 

$11.601 .400 -
$ 12.000.000 

$ 10.396.440 .c::::::::;; 
~ 

$ 10.000.000 $ 

.~[] $ 8.000.000 
$ 6.000.000 
$ 4 .000.000 

$ 91.080$ 110.400 $121.501$162.00~ 
$ 2.000.000 ¿ ;z "7 ¿ 2: "7 

$-

Tinto Blanco Chicha Vinagre 

Las cifras de este año en ventas, entre el periodo Enero-Abril 2009, es de 
y sus costos por producir el ingreso corresponde a la suma de 

los gastos generales totales es de la cantidad de litros 
vendidos para el periodo analizado es de 82.135 Us., de los cuales 51 .086 Us es de 
blanco, 31.049 Us. de tinto. Su resultado operacional a la fecha es de 
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3.1.5. Personal. 
En la empresa trabajan además de la familia, cuatro trabajadores, de los cuales dos 
están contratados y dos trabajan por día. Uno de los trabajadores esta capacitado 
para preparar el vino, y posee conocimiento de los químicos necesarios para la 
producción del vino en garrafa, los demás se ocupan de múltiples funciones, entre 
las que están desde preparar la producción, el envasado o repartir. 

3.1.6. Administración. 
La administración de la empresa esta a cargo del dueño, Posee contador externo y 
también la asesoría de CEGE r\luble. 
Es importante resaltar que a pesar de la buena imagen y ventas que posee en el sur, 
la empresa igualmente, cada año planifica sus ventas, porque espera seguir 
creciendo más aún. 

3.1.7. Marketing. 

Producto: 
Sus productos compiten en el mercado por precio y por calidad. Una de las mayores 
ventajas que tiene el consumidor del producto, según el empresario, es que se lleva 
un vino artesanal, no muy trabajado y casi sin productos químicos. 

Precio: 
El precio se calcula pensando en el margen de ganancia que queda después de 
considerar todos los gastos involucrados, y luego se compara con el de la 
competencia. 
La botella de % debe marginar un porcentaje mayor, puesto que su producción 
requiere de más tiempo y trabajo, además necesita más cuidado y su envasado es 
de mayor costo. Cuando el cliente se queja del precio, se le explica sobre los 
permisos que tienen que pagar todos los que producen y comercializan vinos, como 
política no baja el precio, pero les ofrece facilidades de pago. El precio final que cada 
cliente obtiene, depende mucho de la negociación preliminar, es así que solo a 
algunos les sube los precios y a otros se los mantiene, por esta razón viaja por lo 
menos una vez al mes a visitar a sus clientes, porque otra persona no tiene la 
posibilidad de negociar como el dueño. Si los precios suben, se le avisa a cada 
cliente con un mes de anticipación. Para competir con los precios cada vez más 
bajos del mercado, se negocia la compra de la uva antes de que esta suba, de esta 
manera, se puede producir un vino a menor costo. Lamentablemente en el sur lo que 
manda es el precio más que la calidad, se venden vinos que incluso están bajo los 
márgenes legales en cuanto a grado de alcohol, producción e higiene. 

Mercado/Plaza: 
El mercado del vino es muy competitivo, especialmente el vino en garrafa que, como 
ya se mencionó, lo comercia muy adulterado a bajos precios. Sin embargo, todo 
depende de lo exigente que sean los clientes finales, el empresario considera al 
cliente de Chillán como más exigente, conocedor y al que se le puede vender mejor 
el producto porque pide calidad, lo que es algo bueno porque pude posicionar su 
marca. Su cliente habitual es de nivel socioeconómico medio bajo, pero la idea es 
cubrir al de estrato social más alto, que paga más, para ello debe cambiar el formato 
de presentación. 
El consumidor de los vinos que la empresa produce se puede describir como un 
sujeto principalmente masculino, sobre los treinta años, urbano, que prefiere el sabor 
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y la zona de origen. Sus hábitos de consumo son lo suficientemente altos como para 
exigirle una distribución semanal (1 a 2 veces a la semana) o en algunos casos, cada 
10 días. Al sur también se realiza una distribución semanal. 
En cuanto a la presencia en el mercado que tienen los productos de la empresa, es 
en Osomo donde predomina, se puede decir que un 80% de las personas que 
trabajan y frecuentan el rubro, saben de Don Tomás. 

Competencia: 
Por el momento no se vislumbra una competencia directa que afecte de forma 
potente a la empresa, esto principalmente porque los que se encuentran dentro del 
precio del vino que la empresa distribuye poseen una calidad bastante inferior y 
comercialmente, no ofrecen las facilidades de pago que la empresa esta dispuesta a 
entregar. 
Pero de los referentes que se destacan de la competencia, son Vinos Lovaina, que 
tienen una buena imagen y han logrado posicionar su marca en el mercado. 
En la zona de Portezuelo no suele coincidir con clientes y si esto sucede, no intenta 
levantar clientela y trata de mantenerse al margen 

Imagen: 
Lo que principalmente espera que refleje su marca es la idea de calidad, que el 
cliente quede conforme con el sabor que tiene en su vaso y no se fije en el precio. 
Que solo el sabor lo incite a comprar nuevamente el producto, pero para mejorar 
imagen se debe mejorar calidad y para ello se requiere más control, laboratorio y 
bodega. 
La empresa aparte de las etiquetas de sus productos, no posee marca ni imagen, 
tampoco un nombre de fantasía (que podría ser por ejemplo 'Vinos Villagrán" u otro). 
Considera importante reforzar la idea de familia, por ello se piensa en un slogan 
como por ejemplo: "La buena cepa es de familia" u otro similar. 
Es importante destacar que el nombre de sus productos se encuentra registrado, lo 
que lo resguarda de futuros cambios. 
La empresa sienten que falta utilizar mejor los medios digitales, como Internet, por 
ello quisieran un sitio actualizado con sus datos e información. 

Promoción/publicidad: 
Cada año Rodrigo Villagra, imprime calendarios, tacos o gorras, para regalar a sus 
clientes, distribuidores o proveedores y la idea de producir un vino de reserva es en 
parte, para destinarlo como regalo, pero aparte de esto, no posee ningún otro 
sistema implementado de retroalimentación con el consumidor. 
Para publicidad está dispuesto a invertir un 5% de sus ganancias. 
A los nuevos clientes les deja muestras del vino para que puedan apreciar las 
características y calidad del producto. También es importante resaltar que se 
preocupa de retomar a los clientes perdidos. 
La empresa no va a Ferias, sólo comercializa en las rutas conocidas que ya domina 
o busca por su parte nuevos posibles clientes. 
Entre los servicios anexos, opera a veces con servicio de fletes, aprovechando los 
viajes, pero esto significa a lo mucho un 20% de la ocupación del vehículo. 
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Muestra de impresos: 
Etiquetas 
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RESUMEN ANALlSIS INTERNO 

Análisis de la empresa 
ForlaIezas Debilidades 

Personal de la empresa - Buenas relaciones comerciales enlre sus proveedores y -La empresa se concenlra en la figura de Rodrigo 
clientes. Villagra. 
- Responsable en sus compromisos económicos y - Delega funciones, pero restringe espacios de acción 
comerciales. y decisión. 
- Personas activa, emprendedora, con experiencia en el rubro - Falta hábito en el manejo tecnológico. 
yen la zona. -Visión de empresa relativamente clara, pero acciones 
-Buena capacidad para delegar funciones. poco coherentes con ella (desea producir vino en 

botella, pero de momento sólo tiene como idea una 
procLucción limitada) 

Adminislración - Si bien la capacidad de adminislración del dueño es notable, -Falta exp#citar claramente su misión y visión, aunque 
la ayuda que recibe de CEGE Ñuble le permiten mantener un ya tenga internaffzado sus principios. 
panotllIlI8 más Ofdenado y claro de /os ingresos/saRdas de su 
empresa. -Falta más manejo tecnológico para optimizar su 
-Posee contador externo. sistema administrativo. 
- Habifidad para los negocios y capacidad de gestión del 
dueño. 
-Tiene el hábito y es capaz de planificar eslratégicamente 
algunas acciones, y ordenar sus prioridades de inversión 
según metas. 
-Política intema clara sobre los procedimientos de 
comercialización. 

Portafolio de productos -Productos con diversidad de salida en la cadena productiva y -Productos de alta competencia en el medio. 
de comercialización. -Producto de buena calidad en su rango, pero falta aún 
- Productos de buena calidad dentro de rango garrafa (relación mucho más Irabajo para competir en el rango de los 
preciolcalidad). vinos embotellados a nivel nacional. 
-Posicionamiento latente de su producto eslrella en el sur, -Criterios de diversificación de los productos, que se 
Osomo específicamente. concenlran en imagen y envasado, más que en calidad. 
- Diversificación del vino en garrafa por presentación y tamaño 
de envasado. 

Capacidad de producción -Buen conocimiento del rubro yexperticia sobre el proceso -Producción dependiente de la oferta de materia prima. 
productivo. 
-Buena producción anual, para /as exigencias de 
comercialización que reguiere. 

Finanzas - Estado financiero sano. -Bajo análisis formal de los estados financieros de la 
-Al reaNzar personalmente las compras, la distribución y los empresa. 
actos de venta tienen un aNo control de los ingresos. 

Marketing -Posee material promocional y de imagen para ser distribuido - Necesidad de rediseño de etiquetaje. 
como regala a clientes, dislribuidores y proveedores. -Posicionamiento de Por/ezuelo como buena zona de 
-PlanifICa su sistema de ventas anualmente y elabora vinos Iradicionales, pero no de alta calidad. 
eslrategias para capturar a /os clientes petdidos y /idelizar a -No posee página weIl 
los actuales. -No posee sistema de retroalimentación con sus 
-Posee eslrategias de argumento de ventas clam. clientes finales. 
-Buena disposición para realizar cambios de imagen en su -Si bien opera con servicio anexo, este no es coherente 
producto vino en botella. con la línea de la empresa. 
-El cliente es fl8l al producto. -Falta planificar, diseñar y diferenciar el material 
- La denominación de origen ofrece un buen respaldo de impreso publicitario y promocional según el grupo 
imagen vino en Chile. objetivo. 
-La competencia ha expandido el reconocimiento de -Falta diferenciar empresa de producto. 
Portezuelo como zona vitivinícola en Santiago y el resto del -No asiste a Ferias ni Catas de vino. 
país. 
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3.2. Análisis externo de la empresa. 

Contexto nacional: El contexto nacional declarado por Waldo Bustamante es el 
siguiente: 
"Chile es un país con muy buenas condiciones para la producción de vino, debido a 
sus características ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria 
vitivinícola nacional ha aprovechado estas características para posicionarse entre los 
países denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de 
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de la 
infraestructura productiva capacitación de personal, aplicación de modernas 
tecnologías de vinificación e investigación y perfeccionamiento de la cadena de 
producción. Las inversiones han promovido el incremento en la producción de vino 
en Chile. La industria vitivinícola chilena presenta una marcada tendencia hacia la 
exportación. Sin embargo, ya diferencia de otros países del Nuevo Mundo, aún no 
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen país para 
mejorar el posicionamiento de los vinos chilenos en mercados extranjeros altamente 
competitivos." 

Contexto local: El mismo autor analiza el contexto local de la siguiente manera: 
"La región del Bío- Bío, con sus dos valles "Itata" y "Bío-Bío" a pesar de contar con 
una gran la potencialidad agroclimática ya demostrada para la producción de vinos 
finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y plata en 
concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinícolas tradicionales, la 
que más lentamente ha evolucionado en superficie destinada a vinos finos. Posee 
actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a dos variedades "País" 
y "Moscatel de Alejandría" siendo esta última de propósito múltiple, puesto que es 
destinada a vino, uva de mesa, grapas, aguardientes y muy ocasionalmente pasas. 
La superficie de plantada destinada a vinos finos de mayor calidad pueden estimarse 
en la actualidad en 2000 has. Entre las posibles causas, de la lenta evolución de la 
superficie plantada destinada a vinos finos comparativamente a otras regiones del 
país, deben señalarse la condición de secano de gran parte de la superficie y 
dificultades de tener acceso al riego, en especial en el Secano interior y costero, por 
cuanto sus suelos son de origen granítico que dificulta efectuar pozos profundos que 
permitan obtener caudales importantes para la implantación de grandes superficies 
de viñedos. La gran subdivisión de la propiedad, constituye también una barrera de 
entrada para inversionistas externos a la zona. Esta situación agroeconómica se da 
con mayor énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares características de 
los suelos y las bajas condiciones económicas de los pequeños productores que 
habitan la zona, el cultivo de viñas y la elaboración de vino a nivel tradicional, 
constituye casi la única opción económicamente viable y el principal ingreso para 
este segmento de productores. En esta zona existe una tradición en la producción de 
un cepaje denominado País del cual se elabora el denominado vino Pipeño de un 
consumo creciente en los sectores populares y tradicionales." 
Entorno tecnológico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en 
general, han subido sus estándares de exigencia, principalmente por información y 
porque los productos oferentes en el mercado cada día son de mejor calidad. Buena 
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnológicos producidos 
durante del siglo XX en la elaboración de vinos, han sido mucho mayores que los 
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima 
uva, con la utilización de variedades más sanas y mejor cuidadas, con un control 
meticuloso del momento de la vendimia y con un menor tiempo transcurrido entre 

90 



ésta y el estrujado. Los depósitos en sí han sido rediseñados por completo, con un 
equipamiento eficiente que contribuye a la menor presencia de metales no 
deseables, tanto para el producto final, como para los consumidores. 
En la actualidad, muchas empresas de vino dejan tanto el viñedo como la bodega en 
manos de profesionales bien calificados. Evidentemente, el objetivo es conseguir, a 
partir del material disponible, la mayor calidad posible, ya que el consumidor de vino 
actual espera y demanda vinos de color con una claridad impecables, con un aroma 
apropiado y, en algunos casos, con un bouquet debido al envejecimiento. No se 
acepta algo que sea inferior. 
(www.monograflas.com) 

3.2.1. Situación económica. 

Como ya se mencionó, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la 
exportación, el nivel de exportaciones el vino de Chile ha ido en alza: es el quinto 
proveedor extranjero de vino en Estados Unidos, también exporta a Europa, Asia 
(especialmente Rusia y esta entrando a Japón) y casi toda Latinoamérica, lo que lo 
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a 
unas cuantas viñas grandes del país. 
En cuanto a la situación del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que 
comprende a la gran mayoría de pequeños empresarios vitivinícolas, la industria 
vinculada a la comercialización de vino (país) es bastante informal, condición que 
difICulta la comercialización y se agrava por lo cíclico de la industria, en donde 
existen periodos donde se han alcanzado buenos precios de venta, seguido por otros 
donde los precios caen abruptamente producto de una sobreoferta de producto. 
La tendencia hacia la incorporación de valor agregado, en calidad y trazabilidad del 
producto final hace que el producto se encarezca, y según opinión de los 
empresarios, esta situación al final no es premiada en el mercado interno. 
La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una batería de 
productos destinada a un segmento más alto, donde destacan el vino Cabernet 
Sauvignon en botella de %, el vino licoroso (Late Harvest) entre otros. 

De los factores que dificultan el crecimiento de las pequeñas empresa, la EAC ha 
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercialización, estos son: 

Altos costos de distribución: El alza de los combustibles hace que se encarezcan 
los costos de distribución, para un mismo nivel de ventas. Actualmente se esta 
gastando un 10,3% de sus ingresos en combustible, peajes, viáticos y Tag, esto hace 
que se evalúen los viajes más largos, sobre todo a Santiago, tratando de aumentar la 
cartera de clientes para abaratar los costos de transporte. 

Falta de Promoción y Publicidad: Los empresarios tienen conciencia que es 
necesario invertir más en promoción y publicidad, fundamentalmente de la marca 
"Martel de Durand", la idea es lograr un posicionamiento de la marca en el mercado 
local, para después extenderse a otros lugares, por ejemplo Santiago. 
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3.2.2. Tendencias de los consumidores. 

Tendencia histórica: Según Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y 
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que históricamente 
desde la introducción de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en 
1548, por vía marítima, a través del actual puerto de Talcahuano, la tendencia de los 
consumidores de vino en Chile ha pasado por varias etapas. Antes del siglo XIX el 
consumo era, al contrario de lo podría pensarse, escaso debido a la inestabilidad 
propia del producto y su difícil transporte, pero ya con la llegada del ferrocarril y con 
la llegada de enólogos franceses, ya en el último tercio del siglo XIX el consumo 
aumenta de manera progresiva, aún así la clase alta del país sólo consumía vinos 
franceses, pero con la calidad en alza se empieza a generar una sana competencia 
entre los productos nacionales y los importados. Por aquella época el problema del 
alcoholismo, atribuible exclusivamente al vino pues el consumo de otras bebidas 
alcohólicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramáticos. Por ello, que en 1938 con el 
concurso de partamentarios de todos los sectores políticos, se modificó la Ley de 
Alcoholes, que en lo principal, estableció una limitación del consumo hasta 60 litros 
por habitantes al año Los que provocó que el consumo per cápita disminuyera desde 
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per cápita en 1970, pero ello llevó implícito, una 
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la 
población, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad 
unitaria del viñedo. Cabe mencionar que la distribución del vino por aquellos años era 
hecha, principalmente, a través de entrega puerta a puerta de vinos mediocres 
envasados en garrafas (5 litros), chuicos (10 litros) y en un principio damajuanas (15 
litros). En la década del 60 apenas el 2% de la producción nacional se embotellaba, y 
fue una verdadera "revolución" la introducción de la botella litrera en 1966. 
El año 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la 
superficie plantada con viiiedos. La caída del consumo se mantuvo de forma 
continua con una leve detención en 1980 cuando se llegó a 42,7 litros per cápita al 
año para seguir cayendo a 36,9 en 1985, 16 en 1996, para alcanzar un mínimo de 
13,1 en 1997, repuntar a 19 en 1999, volver a caer a 14,3 en 2001, para alcanzar en 
2003 a 16,2 litros por habitante al año. Es coincidente la dramática caída que se 
registra en 1994 y que se mantiene prácticamente hasta ahora con el boom de las 
exportaciones. 

Tendencia del consumidor actual: Para Rodrigo Alvarado el leve incremento que se 
registra en la actualidad, en el consumo del mercado interno, está orientado 
fundamentalmente a los llamados vinos finos, es decir, lo que entendemos por 
varietales hacia arriba. Se registra una publicidad agresiva, elegante de los vinos 
finos, bellos lugares de expendio, cursos de cata, el vino se pone de moda, pero el 
número de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber 
estos buenos vinos es extraordinariamente pequeño, las siguientes cifras así lo 
demuestran. 
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, según tipo de envase. 

MiIoues de Liros 

!eIras y "'Bag in:OOX" Ul 
.. ~. __ .. f----.-~--- ._--------

Bo~ de 750 Y 350 ce. 39 
Gu1a&s de 5 &ros 37 

~ de 1 Y ~1 itros 23 _ ... - ------------,- ---

Bo.-..s de 1~ 1iIros 16 

B~ de 117 Y 375 cc. 3 ._--
s.e"s y 0Ims 16 -- .----

TOTAL 255 

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile según datos de 
2003 sólo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos 
que se envasan en botellas de 750, 187 Y 375 ce. Ello significa que el consumo per 
cápita de estos vinos, sobre la base de una población de 15.773.504 es de apenas 
2,66 litros; en cambio el consumo popular alcanza a la diferencia, es decir 13,54 litros 
per cápita al año. Sin embargo, el consumo de vinos en botella ha ido creciendo 
conforme a los años. 

Las sugerencias que hace Rodrigo Alvarado para incrementar el consumo del vino 
popular, desde el punto de vista técnico: 

Aumentar la productividad unitaria del viñedo chileno sobre a base de análisis 
científico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan generar vinos 
claramente varietales de categoría aceptable y de precios lo más bajo que sea 
posible, para así competir con la cerveza y las "piscola", principales competidores del 
vino corriente. Buscar envases alternativos al actual tetra (porqué nó, en latas 
idénticos a las de bebidas, lo que ya está ocurriendo en Australia) Ofrecer vinos a los 
consumidores comunes de manera tal que puedan ser capaces de apreciar 
variedades e incrementar el consumo del vino popular, desde el punto de vista 
promocional. 

Viñas de Chile ha realizado últimamente interesantísimos esfuerzos en esta área, 
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Católica de Chile, Galas 
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse 
y son dignas de la mayor consideración. Es indispensable incrementar estas 
actividades. Dentro de todo el esquema planteado no debemos olvidar que el 
alcoholismo sigue siendo un flagelo que afecta severamente la salud pública y es 
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de tránsito que se registran en 
Chile. No obstante, la disminución del consumo de vino comparativamente con sus 
competidores, éste sigue siendo el principal proveedor de alcohol de la población 
chilena en un 50%. 
A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su 
participación en el mercado internacional, dentro de las autoridades nacionales no 
goza de simpatía lo que quedó demostrado en el año 2003 cuando se sindicó al vino 
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como un producto tóxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de 
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes. 

Según los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad 
denominada World Advertising Research Center (Warc). publicó recién un estudio 
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una 
sorpresa: somos moderados para tomar. pues en función del volumen que ingerimos, 
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco países 
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los países de 
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canadá, Estados 
Unidos, Japón, Argentina y Uruguay. Le "ganamos" sólo a diez países, ninguno 
productor de vinos, salvo Sudáfrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "público y 
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir 
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodía, para 
amanecer con el "cuerpo malo" el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si 
en lugar de lo reseñado la publicidad orientara las conductas a consumir en siete 
días, lo que se acostumbra en dos, la cultura de consumo de vino en el país 
cambiaría notoriamente. Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino, 
concuerdan que una de las principales tareas es educar sobre el consumo ordenado, 
así se disminuirían las consecuencias del mal consumo como un problema endémico 
de salud en la población, y la imagen en la opinión pública sobre el vino subiría. 
(datos obtenidos en http://www.rodrigoalvarado.comlhistoria_7.php) 

3.2.3. Competidores: 

La competencia del vino en Chile y en el extranjero es amplia y variada, porque no se 
limita solo a otros vinos, sino que también a muchos otros tipos de bebidas 
alcohólicas. Acotando el rango sólo a vinos, a nivel internacional, existe una fuerte 
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y 
EEUU, que están posicionándose progresivamente frente a los vinos europeos, 
especialmente los franceses, quienes han tenido que ceder espacio a este fuerte 
incremento del producto en el mercado. En los últimos 25 años, las exportaciones de 
los vinos del Nuevo Mundo se han incrementado hasta controlar en la actualidad el 
21,4% del mercado. Esto contrasta con la cifra de 1,7% de principios de la década de 
los años 80, según la Organización Internacional del Vino. Aunque en Europa el 
sistema de clasificación de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no 
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la 
Federación de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis 
Affre, explicó que en su país las campañas publicitarias van cada una por su lado y 
resultan incoherentes. "Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japón, se nos 
considera como un país antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista", 
comentó. 

Cada país está tratando de posicionarse no solo por denominación de origen sino 
que también por cepa. 
En el mercado nacional listado de viñas en Chile (registrado en vinoschilenos.org) es 
el siguiente, pero este solo registra las viñas grandes y no las medianas pequeñas. 
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Agustinos 
A1maviva 

Echeverria Quintay 

Alta Cima 
Dos Brothers Quebrada de Macul 

A1tair 
El Huique Ramirana 

Anakena 
El Principal Requingua 

Angelo Corbo 
Emiliana Reserva de Caliboro 

Antiyal 
Errazuriz San Isidro 

Aquitania 
Espiritu de Chile San Pedro 

Arboleda 
Estampa Santa Amalia 

Aresti 
Eyzaguirre Echeñique Santa Carolina 

Baron Philippe de Rothschild 
Falemia Santa Cruz 

Bisquertt 
Francisco de Aguirre Santa Ema 

Botalcura 
Garces Silva Santa Helena 

Bustamante 
Gilmore Santa Ines 

Calina 
Gracia Santa Rita 

Caliptra 
Hacienda Araucano Seña 

Caliterra 
Haras de Pirque Siegal 

Camino real 
Huelquén Solde Chile 

Candelaria 
Julio Bouchon Sutil 

Canepa 
Jacques & Francois lurton Tabali 

Carmen 
Kingston Tabontinaja 

Carpe Diem 
La Rosa Tarapaca 

Carta Vieja 
lagar de Bezana Terra Andina 

Casa Donoso 
Lapostolle Terramater 

Casa Marin 
Laura Hartwig Terranoble 

Casa Rivas 
leyda Tierra del Fuego 

Casa Silva 
loma larga Tres Palacios 

Casa Tamaya 
los Boldos Tuniche 

Casa Verdi 
los Vascos Undurraga 

Casablanca 
Maquis Valdivieso 

Casanova 
Mario Edwards Ventisquero 

Casas de Giner 
Matetic Veo 

Casas del Bosque 
Michel laroche Veramonte 

Casas del Toqui 
Miguel Torres Veranda 

Casas Patronales 
Misiones de Rengo ViaWines 

Catrala 
Montes Villard 

Chadwick 
Montgras Vineyardas 

Chocalan 
Morande Viña Catrala 

ClB 
Neyen Viña MAR 

Concha y Toro 
Ocho Tierras Viñedos Emiliana 

Cono Sur 
Odfjell Viñedos organicos Emiliana 

Cousiño Macul 
Panul Visquet 

Cremaschi 
Peralillo Viu Manent 

De Martino 
Perez Cruz Von Siebenthal 

Del Valle 
Porta WilliamCole 

Doña Javiera 
Portal del Alto Yali 
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Canales de distribución: En Chile la competencia más fuerte está en la oferta que se 
encuentra en los centros de distribución de los supermercados, donde la variedad de 
tipos de vinos y precios es extenso. 

Marcas dominantes:_La competencia se centra principalmente en la Viña Concha y 
Toro, que no solo se provee de uva dentro del mismo sector y tiene buenas ventas 
a nivel nacional, sino que es además la que tiene más presencia en el extranjero. 
También en el mercado nacional se detacan por sus ventas Viña San Pedro y Santa 
Rita, pero hay algunas de tamaño medio como Monte, Pisqueros, que son viñas 
importantes. La viña Veramonte, los últimos años, también ha tenido un alto 
reconocimiento a nivel nacional e internacional. En la zona se destaca la vinícola 
Lovaina, Don Memo y Entre Cerros. 

Pesos y formas de envase: Las viñas más grandes han dirigido sus esfuerzos a la 
exportación, con botellas principalmente de ~ de litro, las formas de las botellas casi 
estándares hace un par de décadas atrás, en los últimos se han diversificado gracias 
al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor agregado. 
Esto se ha reflejado también en el diseño de etiqueta, cuya diversidad y sofisticación 
se han transformado en un nicho atractivo no solo para los consumidores que lo 
cotizan en el supermercado, sino que también para toda la industria gráfica del país. 
En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso de la impresión a todo 
color, folias, troqueles, impresos con tintas metálicas de todo tipo, especialmente 
dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cuñas y relieves 
americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen del producto. 
Otro elemento importante es la cápsula que sella el gollete, que "viste" el vino en 
conjunto con la etiqueta. 

La garrafa por otra parte va en creciente caída, actualmente según una noticia 
aparecida en La Tercera ya en el año 2001, no ocupaba más que el 12% del 
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial 
de la viña Fray León quien eliminó la garrafa de su catálogo. "No es un envase 
seguro ya que el vino puede ser falsificado, tampoco conserva la calidad del mosto 
debido a que el corcho no sella bien y, por último, tiene mala imagen". El tradicional 
botellón de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbió 
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y 
la conservación del contenido, además de bajar el precio y aumentar la comodidad. 
Incluso el botellón típico de la garrafa, dejó de hacerse en las cristalerías del país, 
debiendo importarse desde Argentina. Portezuelo en éste tema, mantiene viva la 
tradición del envase, ya no con mimbre sino que con su característico soporte 
plástico, pero ante la evidente decadencia de la garrafa, 15 viñateros de la zona 
decidieron crear un sello que garantice la calidad del contenido y le suba el perfil a la 
garrafa. "Este envase es para un sector de la población que está acostumbrada a él, 
especialmente para el botillero a quien le resulta muy rentable si lo vende por caña", 
cuenta Nelson Valderrama de la viña Don Francisco, cuyas garrafas han logrado 
alguna popularidad en el centro y sur del país. 

Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella, 
parece marcar aún más la diferencia entre lo popular y lo sofisticado de éste último, 
sus diseños e imágenes suelen ser burdos y son chillonas en color, porque la idea es 
que se vean e identifiquen de lejos, y carecen en su mayoría, de diseño profesional. 
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El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ámbar, 
verde blanco y burdeos, con tamaños que generalmente son capaces de contener 
desde 375cc, 700cc, 1000cc 1100cc, 1500cc, pero el tamaño más común es de 
750cc. 

3.2.4. Legislación. 

Según lo descrito en la página web de "Vinos de Chile" (vinasdechile.com), el marco 
regulatorio fundamenta y específico de las actividades vitivinícolas, está constituido 
por cuatro normas principales: 

La Ley 18.455, que fija normas "sobre producción, elaboración y comercialización de 
alcoholes etílicos, bebidas alcohólicas y vinagres". Como su nombre lo indica, 
constituye el estatuto básico de producción, potabilidad y elaboración del vino, entre 
otras bebidas alcohólicas. 

El Decreto Supremo de Agricultura NO 78, reglamenta la Ley 18.455, detallando y 
regulando sus disposiciones. 

El Decreto Supremo de Agricultura NO 464, que establece todas las normas sobre 
zonificación vitícola del país y denominaciones de origen, constituye un estatuto 
específico de comercialización, de enorme trascendencia. 

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohólicas, que, como su 
nombre lo indica, regula todo lo relacionado con patentes, locales, expendio y 
materias similares. 

Por su naturaleza, en términos generales, no son leyes o decretos que requieran de 
alguna capacitación especial para su comprensión. Salvo, lógicamente, situaciones 
especiales de interpretación y aplicación, que requieren de asesoría letrada 
o técnica. 

Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y específicas del 
producto, numerosas disposiciones de carácter tributario, laboral, comercial, 
ambiental, internacional, aduanero, etc., se aplican también a las actividades 
vitivinícolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad. 
Por otra parte, los vino de exportación también deben regirse por normas 
internacionales ISO, lo que no siempre resulta fácil porque en muchos países la 
legislación considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos 
orgánicos del Valle del ltata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en 
sus exportaciones el año 2007, atribuida a la instalación del Complejo Forestal 
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa, 
Suecia rechazó 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones 
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, así lo dio a conocer el 
representante de Itata Wines, Heinrich Mannle, quien es propietario de la viña 
Mannle ubicada a 20 kilómetros de Chillán en el pequeño valle de El Naranjal en la 
Octava región, noticia que fue .difundida por lo medios. 
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Entorno cultural y social: Chile es un país en donde la cultura vitivinícola esta 
profundamente arraigada, quedando demostrado e innumerables poemas, canciones 
y tradiciones relacionados con el vino. Consta en la historia que desde la llegada de 
los españoles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer 
plagas xilófagas que dañen sus viñedos. Pero no por eso, podemos decir que la 
gran población es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinónimo de 
alcoholismo y malas costumbres. Pero todo este imaginario cultural interno se esta 
revirtiendo gracias al constante trabajo informativo, educativo y de reposicionamiento 
que han hecho las grandes viñas en Chile, que han permitido una nueva forma de 
entender la cultura del consumo de vino en el país. 
En la actualidad, los vinos chilenos por sus características, han ubicado a Chile en el 
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que 
ofrecen un excelente resultado en su relación precio-calidad, otorgando así al país 
reconocimiento y muchas satisfacciones. 
El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con 
denominación de origen, por ello se le considera como una ventana al mundo. Por 
todo ello, el mismo chileno se ha reencantado con su vino y sus zonas viñateras. 
Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos 
vinos, especialmente los populares, como el pipeño y la chicha, sin embargo, sus 
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el 
fin de alcanzar estándares de calidad que compitan con las producciones de vino de 
otras zonas, y así llegar a rangos de calidad que le permitan exportar. 
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RESUMEN ANALlSIS EXTERNO 

trem Análisis de Entorno competitivo 
()¡¡c>¡junldlldes Amenazas 

Competidores -La competencia del vino en botella se centra en su calidad, mientras -Mucha competencia a nivel nacional y /ocal, /o que provoca 
que la de garrafa en el precio, para una empresa que se encuentra en guerra de precios. 
proceso de mejorar su caNdad y que actualmente se sostiene de sus -El supermercado tiene el dominio de las compras del 
ventas con el vino en garrafa, es conveniente pensar en producir una segmento medio y medio-alto de la población, ellos ponen 
mayor cantidad de vino en botella, porque aunque sus ventas en un sus condiciones y resulta complicado a /as miaoempl8Sas 
inicio sean más pequeilas, puede acceder a largo plazo, a mejores ingresar a esa plaza. 
mercados internos (supermercados), como extemos. -La tendencia a exportar ha limitado la calidad de los vinos 
-La competencia a nivel nacional esta definida por zona, /o que implica en el ámbito nacional. 
que el reconocimiento de Portezuelo como sedor vitivinícola, produdor -La profesionalización en el rubro a dejado atrás a muchos 
de vinos de calidad, es una imagen que le conviene mantener a todos pequeños produdores artesanales quienes no cuentan con 
los produdores del lugar, por ello el éxito de uno, es prestigio para /os recursos humanos y tecnológicos para participar en los 
todos. grandes eventos que prestigian los produdos. 
-La baja producción que manejan les permite controlar la calidad del -La gradual desaparición de la garrafa en el mercado ha 
produdo, homogeneizar su producción y mantener su identidad como obligado a los pequeños empresarios de este rubro a pensar 
vino artesanal, 100% natural, aspado que no es posible hacer en las en la comercialización en botella, lo que significa para ellos 
viñas más grandes. un alto costo que no se ve reflejado necesariamente en 
-Si bien a /as empresas pequeñas les cuesta acceder a /as grandes mayores ingresos. 
cadenas de supermercados, pueden posicionarse gradualmente entre 
los minimarket y restaurantes y explotar su carácter de exclusividad y 
tradición. 
-La ampfa oferta del producto vino en el mercado, esta pensada para 
cubrir la árversidad de gustos del consumidor, por lo tanto, apostar a una 
buena relación de precicicalidad implica también conocer el segmento 
objetivo al que se debe enfocar cada produdo. 
-Si bien la garrafa ha ido desapareciendo del mercado, aún existe 
preferencia dentro de un segmento de consumidores en el país donde el 
envasado de mayor volumen es cotizado, /o que podrla ofrecer todavía 
una oportunidad para reposicionarlo en imagen. 

Legislación -El alto control legislativo a nivel nacional del produdo, que implica -El alto control legislativo sobre exportación del vino, es 
controles en la elabonlción, higiene y envasado, permite resguardar la complejo para las microempresas del rubro. 
calidad del produdo. -La poca capacitación Y asesoría que tienen /os pequei!o& 
-El resguardo de /as denominaciones de origen, lo que permite que la empresarios sobre normas legales para la exporlación. 
zona de Porlezuelo se encuentre protegida como territorio vitivinícola. -Aún falta capacitación sobre /as normas de control de 

calidad y de producción y generar recursos para los 
pequeños productores. 

Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el consumo de -El aNo hábito de la compra en supermercados. 
consumidor vinos. -El hábito del consumidor a ciertos envases, que los hace 

-El vino en botella significa para el consumidor tener una experiencia percibir el produdo como de buena, regular o baja calidad. 
placentera, y al poseer diversidad de gustos, la oferta puede ser amplia. -La alta exigencia en candad que los consumidores han ido 
-La preferencia de consumo de vino, en la actuaHdad traspasa género aprendiendo demanda una mayor inversión en tecnología y 
y clases sociales. de especiaHstas. 
-En Chile poseer conocimiento y cultura en vinos es apreciado. - El progresivo avance de otros produdos alcohólicos que se 
-El consumidor nacional prefiere el vino del país al vino imporlado. han ganado las preferencias del consumidor y que compiten 
-El consumidor asume que debe pagar extra por un produdo de distinta con el vino. 
calidad v envasado. 

Capacidad de -La gran producción de vino en el país, as suficiente para abastecer la -La baja producción que comparativamente tienen las 
producción demanda nacional y para exportar. miaoempresas de este rubro con las grandes empresas 

-La producción de vino en el país esta concentrada en familias que viñateras, por contar con poco personal, menos capital para 
posen años de experiencia en el rubro, lo que permite cierto grado de insumos y menos tecnología, no les permite tener mayor 
confianza en su elaboración. pl8Sencia en el mercado. 
-El creciente poder produdivo que han adquirido /as agrupaciones de 
DeQueños em¡xesarios. 

Económicos -Los costos de producción del vino no son tan altos. -Si bien los costos de producción no son altos, sí /o son los 
-Los esfuerzos realizados por /as agrupaciones de produdores de envasado, etiquetado e imagen 
vitivinícolas, han permitido generar en el pals una consciencia de valor -El consumo de vino en Chile pone en confHdo a las 
agregado, que predispone a pagar más por su calidad y no considerar pequeñas empresas, que deben decidir si bajar precio para 
necesariamente el volumen. competir en el mercado del consumo popular y masivo (que 

es el que más aporta económicamente a nivel intemo), o 
apostar por calidad, que tiene menos demanda a nivel 
nacional, pero que podria ofrecer una retribución imporlante 
al exportar. 
-El envasado de vidrio es el m(¡s común y marca una 
distinción entre el vino popular y el más exclusivo, pero hace 
crecer el costo del producto. 
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4. Foco de producto-mercado de la empresa. 
4.1. Objetivos de marketing y producto. 
Los clientes que sostienen a la empresa son los consumidores en garrafa y su 
producto "Don Tomás" ya tiene cierto renombre en la zona sur del país, pero este 
posicionamiento esta lejos de incluir al público que consume vino en botella, lo que le 
significa a la empresa generar una nueva cartera de clientes solo enfocada a este 
grupo objetivo, acción que debe planificarse y estudiarse en detalle, no sin ir 
acompañada de una mejora sustantiva de la calidad del producto, por ello se sugiere 
que mantengan asesoría constante con los enólogos, de tal manera que la calidad 
del producto se resguarde y crezca. Si bien a los productos de la empresa se les 
reconoce homogeneidad, este puede ser el primer paso para competir con otros 
vinos en botella que se distribuyen y comercializan en el país. 
Es relevante indicar la claridad que tiene este empresario sobre el contexto y futuro 
de su empresa, pero así como existe claridad y coherencia entre lo relacionado a la 
comercialización y sus acciones de venta, no resulta igualmente clara la relación 
entre la imagen que desea proyectar y los planes de acción que planifica para llegar 
a ella. Por eso, si su objetivo es posicionarse con vino en botella, la sugerencia es la 
siguiente: 

RESUMEN DE OBJETIVOS DE MARKETING Y PRODUCTO 

OBJETIVOS SUGERENCIAS 
CORTO PLAZO MEO/ANO PLAZO LARGO PLAZO 

(a ténnino de año) (de/2010 a/2011) (de/2011 a/2015J 
1.-Distinguir marca -Diseñar marca empresa y -Incorporar la marca -Por medio de la 
empresa de marca aplicarla en algunos empresa acompañada asociatividad y reforzando la 
producto. soportes claves como por con la marca producto en imagen interna y externa de 

ejemplo: fachada de la la etiqueta. la empresa, fortalecer la 
(se recomienda que la empresa y papelería -Ordenar y mejorar la idea del turismo vitivinícola 
marca empresa refuerce empresarial. imagen interna de la (rutas del vino por ejemplo, 
el territorio -nombre empresa, generar una turismo rural u otras) 
Porlezuelo- para apelar a atmósfera en las oficinas -Publicitar en la web yen 
la chilenidad, que para el Diseñar página web coherente con la 'idea' avisos de diario (se sugiere 
bicentenario será una asociativa, en donde se que desea proyectar. uno de cobertura local, 
reflexión de país) informe y enfatice el -Subir las fotografías de la regional y otro a nivel 

nuevo nombre del vino y nueva imagen en la web. nacional), la relación 
el de la empresa. turismo-empresa. (en 

asociatividad) . 
2. - Potenciar la marca del - Potenciar el producto -Realizar promociones en -Planificar una posible 
producto estrella en vino en botella, con honor a bicentenario el 18 campaña publicitaria para 
garrafa y del producto en afiches o colgantes en el de sept, del 2010. los productos en botella. 
botella. punto de venta -Diseñar la etiqueta del Puede ser asociativa. 

(restaurante) vino en botella, con el fin -Reposicionar la garrafa 
de mejorar su imagen. como envasado que asigne 

valor agregado y 
denominación de origen, 
como por ejemplo, una 
nueva presentación 
coherente a la zona 
(estudiar la posibilidad de 
cubrir el botellón con paja de 
Ninhue o aportar con diseño 
en su imagen de marca) 
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3. - Potenciar la venta del -Organizar y planificar -Realizar recorridos .-Producir una cantidad de 
vino en botena. recorridos de venta para constantes en las nuevas vino embotenado que 

exclusivamente rutas de venta, con el fin permita proveer 
comercializar el vino en de fidelizar a los nuevos supermercados a nivel 
botella, con clientes que compradores y mantener nacional y para apuntar a 
distribuyan el vino al el stock constante. una posible exportación a 
consumidor objetivo. Se futuro. 
recomienda ofrecer en -Subir gradualmente la 
minimarket o botinerías de producción del vino en 
v/7/as o sectores botella. 
residenciales. 
-Formalizar los 
argumentos de venta para 
los productos en botella. 

4.-Conocer más al grupo Realizar sondeo de -Evaluar resultados del -Mejorar la presentación con 
objetivo de su producto mercado en la ciudad de sondeo y decidir en envases secundarios que 
en botella. Ch/7/án y Concepción, con consecuencia. aporten al valor agregado. 

el fin de segmentar mejor 
el perfil del grupo objetivo 
y evaluar la relación 
precio/calidad que el éste 
estaría dispuesto a pagar 
por el producto. 

4.2. Segmentación y selección de mercado meta. 
El mercado de la empresa con su producto en garrafa, de momento apunta a un 
consumidor de nivel socioeconómico medio bajo- medio, el cual si bien es fiel, 
siempre podría en algún momento, priorizar el costo del producto por sobre la 
calidad. Debido a esto, la empresa que en la actualidad apuesta por la calidad, se 
encuentra en la disyuntiva competir con los precios o tratar de llegar a un 
consumidor con mayores recursos económicos, que puede privilegiar el sabor y 
calidad por sobre el valor. Estamos hablando de un consumidor cuyos ingresos 
aproximados están dentro del rango de los mensual, el chileno de nivel 
socio económico medio, profesional, empleado público, comerciante, empresario 
medio. 

4.3. Elementos dlferencladores. 
El gran potencial diferenciador a nivel país, es y seguirá siendo a largo plazo (en la 
medida que se refuerce) su denominación de origen. Sin embargo, se privilegia su 
naturalidad y sabor. La empresa es reconocida además, por tener una excelente 
relación comercial con sus proveedores y distribuidores, eso significa confianza que 
podría reflejarse en sus productos siempre homogéneos. El concepto de tradición 
familiar e historia es preponderante en su discurso y lo hace patente en los nombres 
de sus productos. 

4.4. Posicionamiento. 
En cuanto al posicionamiento de su vino en botella será por medio de la introducción 
de su producto a minimarket y restaurantes donde el cliente tenga la posibilidad de 
tener la etiqueta y su marca a disposición entre los anaqueles o en la mesa. 
Los catálogos deberán quedar en los lugares de venta, y se deberá tener especial 
cuidado en mantener el stock de productos siempre cubierto, de tal forma que los 
clientes siempre tengan la posibilidad de obtener el producto una vez que lo vean en 
los catálogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios. 
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La información deberá ser clara y expedita, para ello, se sugiere la página web, que 
es de bajo costo de mantención y llega de forma directa al cliente final. 
Se recomienda en el proceso de posicionamiento. ir a exposiciones, catas u otros 
eventos donde el cliente final pueda degustar el producto. 
Tener un centro de distribución y ventas en Chillán (en sociedad con los demás 
empresarios adscritos a CEGE Ñuble) y mantener en él siempre stock de los 
productos. 
El posicionamiento de su producto estrella en garrafa en la actualidad se sustenta 
con mantener su cobertura actual e ir acrecentándola en la zona, pero a largo plazo, 
consistirá en acrecentar su imagen con una cubierta a su embotellado que lo 
caracterice más y le imprima un sello de origen capaz de subir su valor agregado. 

El mensaje público que se sugiere reforzar es el siguiente: 
Misión: 
Producción, comercialización y distribución de vinos de la zona, con el fin de 
satisfacer una demanda exigente. 

Forjar vinos fuertes, con cuerpo y memoria, haciendo uso de los conocimientos que 
le otorga la experiencia, la intuición y calidad del material de elaboración, para 
alcanzar niveles óptimos y perfectos en el color, sabor y aroma, capaces de competir 
a nivel nacional e internacional. 

Visión: 
Crecer como empresa reconocida por la calidad de sus productos vinícolas. Con una 
imagen fuerte, sólida, tradicional y valorada por la experiencia en la producción de 
una clase especial de vinos marcados por su procedencia. 

Valores: 

Trayectoria: con tradición en la elaboración de productos. 

Experiencia: conocimiento acumulado por generaciones 

Potencialidades: obtención de productos de óptima calidad 

Calidad: Reflejada en la satisfacción de la demanda de sus clientes 

Honestidad: solidez, reconocimiento y valoración de una empresa familiar. 
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5. Programa de marketing. 
5.1. Estrategia de producto: Potenciar e/ producto en botella y mantener /a 
producción de 'vino comercia/izado en garrafa. 

5.1.1. Marca. 
De momento el cliente no tiene ninguna posibilidad de saber que los productos que 
observa provienen de una misma empresa, este factor que puede ser favorable o 
desfavorable según sea el caso específico, en éste caso se recomienda unificar todo 
en una sola imagen de empresa, para ello es necesario generar una marca empresa 
que se pueda aplicar en papelería y otros soportes. Esta marca también tendría que 
estar aplicada a la etiqueta en cada producto u otros soportes promocionales. Este 
paso puede ser gradual, pero es importante que se planifique para que sea 
constante. 
Es importante que el dueño clarifique el mensaje que desea transmitir, se sugiere 
nombre con historia, que es uno de los que el mismo empresario seleccionó. 
Es urgente mejorar el diseño de etiqueta del vino en botella. 

5.1.2. Envase. 
Los envases del vino en botella no son una urgencia a corto ni a mediano plazo, a 
largo plazo podrían pensar en un envase secundario que refuerce el nombre del 
producto y que aporte en imagen en vras a la exportación. El mensaje que debe 
predominar es lo local y el orgullo de pertenecer a la zona. 

En cuanto a la garrafa se sugiere que a corto y mediano plazo siga actuando como 
hasta ahora lo han hecho, pero durante este periodo reflexionar sobre la posibilidad 
de reposicionar el envase garrafa y aumentar su valor agregado utilizando artesanía 
típica (posible acción a largo plazo) o bien, ir abandonando gradualmente su 
elaboración, para concentrarse cada vez más en el producto en botella. 
Sobre el envase pets, deben cuidar que en la medida que suba el prestigio de la 
botella o se potencie la garrafa de vidrio, sea necesario ir abandonando este tipo de 
envasado, no olvidemos que si bien es cómodo, higiénico y económico es altamente 
contaminante y a largo plazo, las leyes pueden restringir su uso, además se 
contrapone a la idea de lo artesanal. 
La apuesta a futuro es siempre preferir el vidrio, por su imagen, por su capacidad de 
reciclaje y por su higiene, aunque sea más incomodo, caro y pesado. 

5.1.3. Calidad. 
Seguir de manera constante el asesoramiento con enólogos, invertir en instrumentos 
de medición y laboratorio, hacer una continua asesoría a sus proveedores sobre la 
calidad exigida, mantener y mejorar los criterios de selección en la compra de la uva 
en su nivel de azúcar y alcohol. Capacitarse en tecnología y capacitar a sus 
trabajadores. 

5.2. Estrategia de precio 

La empresa debe establecer una política de precios clara y pública, la web y el 
catálogo será un buen sistema para declarar su listado de precios, con el fin de 
difundirlo a todos los clientes 
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5.3. Estrategia de comunicación y promoción. 

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Misión, visión y Valores como una 
declaración de principios y optimizar la comunicación interna con los socios y 
trabajadores, por medios expeditos y de los que quede registro. 

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la zona, 
apelando al compromiso local de los consumidores y la denominación de origen. 

En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupación, los conceptos que cada empresa 
desea transmitir como la honestidad y la historia, como en este caso. 

En quinto lugar, aprovechar el soporte catálogo para ayudarse en el sistema de 
ventas. 

En sexto lugar, reforzar la marca y la empresa por medio de la web y generar un 
sistema de retroalimentación con los potenciales clientes (como un sistema de 
contactos, por ejemplo) .. 

Un aspecto importante a considerar en la empresa, es el diseño de fachada y tener 
una oficina gerencial con buen diseño de interiores. 

Falta participación en Ferias y Catas, con el fin de dar a conocer el producto en 
botella. 

Una acción que se recomienda programar, son eventos de promoción para el 18 de 
septiembre del 2010 en honor al bicentenario. 

5.4. Estrategia de distribución. 

El tipo de consumidor potencial del vino en botella que se ha detectado cuando se 
realizó la encuesta e el Mall, es una persona que tiene un ingreso que va desde los 

al mensual, que adquiere el vino principalmente en supermercados, 
o almacenes, mas joven que el consumidor de la garrafa, indistintamente hombre o 
mujer, le gusta la música, el deporte y visitar amistades. Consume el vino 
preferentemente de noche, moderada pero frecuentemente. Se provee por medio del 
supermercado y no de botillería, esto significa un problema, porque entrar en 
supermercados es complejo y costoso, por ello parece más factible acceder a éste 
consumidor por la vía de los minimarket y restaurantes. Esto implica renovar 
contactos comerciales y ubicarse en espacios de venta exclusivos para el vino en 
botella 
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RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING 

Tema Acciones 
Objetivos Corloplazo Mediano Plazo Largo Plazo 

2009- 2010 2011-2012 2013-2015 
Marca. -Distinguir marca -Diseñar marca empresa -Incorporar la marca Por medio de la 

empresa de marca y aplicarla en algunos empresa acompañada asociatividad y 
producto. soportes claves como por con la marca producto en reforzando la imagen 

ejemplo: fachada y la etiqueta. interna y externa de la 
(se recomienda que la papelería empresarial. empresa, fortalecer la 
marca empresa -Ordenar y mejorar la idea del turismo 
refuerce el te"itorio - -Diseñar página web imagen interna de la vitivinícola (rutas del vino 
nombre Portezuelo- asociativa, en donde se empresa, generar una por ejemplo, turismo rural 
para apelar a la informe sobre los atmósfera en la oficina u otras) 
chilenidad, que para el productos y marca de la coherente con la imagen 
bicentenario será una empresa. que se desea proyectar. -Publicitar en la web yen 
reflexión de país) avisos de diario (se 

- Potenciar los productos -Subir las fotografías de sugiere uno de cobertura 
y la marca de la empresa la nueva imagen en la local, regional y otro a 
con afiches o colgantes web. nivel nacional), la relación 
en el punto de venta. Realizar promociones en turismo-empresa. (en 

honor a bicentenario el asociatividad). 
18 de sept, del 2010. 

-Planificar una posible 
campaña publicitaria para 
los productos en botella. 
Puede ser asociativa. 

Envase. -Mejorarla -Diseñar una nueva -Diseñar un envase -Reposicionar la ga"afa 
presentación del etiqueta del vino en secundario que contenga como envasado que 
producto con el fm que botella. la combinación asigne valor agregado y 
su presencia aporte al tintOlblanco del vino en denominación de origen, 
valor agregado. botella. como por ejemplo, una 

nueva presentación 
coherente a la zona 
(estudiar la posibilidad de 
cubrir el botellón con paja 
de Ninhue o aportar con 
diseño en su imagen de 
marca). 

Calidad. -Mejorar aún más la -Seguir de manera -Mejorar los criterios de -Mantener una calidad 
calidad de los constante asesoramiento selección en la compra homogénea y evaluar las 
productos con enólogos, invertir en de la uva. su nivel de condiciones del producto 

instrumentos de medición azúcar. para ser exportado. 
y laboratorio. 

-Hacer una continua -Capacitarse en 
asesoría a sus tecnología y capacitar a 
proveedores para sus trabajadores. 
mantener o superar la 
calidad exigida. 

Estrategia de -Estudiar el precio del -Hacer público en la web -Estudiar cada año los -Conservar una política 
precio producto, los precios y sus precios de los productos interna constante en 

considerando el respech"vos cargos de en relación a IPe o al cuanto al valor de los 
público objetivo y lo envío en el caso de aumento de la materia productos. 
que está dispuesto a realizarlos. prima. 
pagar. 
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-Declarar una política 
interna en cuanto al 
valor de los productos 
en su venta directa y 
el rango de precios 
para los distribuidores. 

Estrategia de -Mejorar los canales -De forma externa: -Establecer nexos -Imprimir folletos y 
comunicación comunicativos de la Diseña página web y por comunicativos con artículos de 
y promoción. empresa tanto interna medio de ella. instituciones asociadas al merchandising para 

como externamente. mundo vitivinícola. regalar en los eventos y 
-Declarar públicamente la ferias. 

-Estudiar posibles misión, visión y valores 
promociones para de la empresa. -Asistir a más de una 
casos o momentos feria al año o a Catas de 
especiales. -Informar oportuna y vino, seleccionadas y 

efectivamente sobre la con degustaciones en 
características, y ventajas ellas. 

-Realizar sondeo de de los productos, 
Mercado en Chillán y lanzamiento de nuevos 
Concepción. productos, cambios en la 

empresa, ubicación y 
horarios de atención en el 
local de ventas, 
promociones, entre otros. 

- Generar un sistema de 
contacto por medio de la 
web, 

De forma interna: 
-Estudiar un argumento 
de venta que sea 
fácilmente infernalizado. 

-Mantener y declarar un 
sistema de fidelización a 
sus clientes y un sistema 
de retroalimentación claro 
y expedito. 

-Participar en Ferias y 
Catas. 

5.4. Estrategia -Ampliar la distribución -Introducir en -Potenciar el sistema de -Posicionar el sistema de 

de en la ciudad de Chillán asociatividad, el sistema ventas por catálogo en ventas por catálogo. 

distribución. a un 20 %, para luego de ventas por catálogos ambas Chillán y 
extenderse a ciudades para estos productos, Concepción. -Explorar la factibilidad de 

de la región de alta enfocado a restaurantes, éste sistema de ventas 
densidad poblacional minimarket o almacenes en ciudades más 
como Concepción. de la provincia y de la alejadas. 

región. 
-Realizar un sondeo 
de Mercado en las -En asociatividad por 
ciudades de Chillán y medio de CEGE Ñuble 
Concepción. tener un centro de ventas 

y distribución de las 
empresas inscritas en el 
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centro. 

-Realizar encuestas y 
focus group, en Chillán y 
Concepción. 

En un plazo de dos años se espera que suban las ventas directas a clientes finales y 
distribuidores dentro de Chillán y Concepción. También se espera que se extienda su 
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepción y el resto del país. 
Dentro de dos 30% en 20% ventas 40% 10% comercialización 
años se espera Chillán en Concepción distribución a porweb. 
que la distribución otras ciudades 
sea: del país. 
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5.5. Presupuesto y programación. 

5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado. 

ITEM 2008-2009 P~ctado 
INGRESOS POR VENTA 
Don Tomas Blanco lGarr. (5Its.) 
Don Tomas Tinto (Garr. 51ts-l 
Don Rodrigo Blanco (Garr. 5Its.) 
Don Rodrlgo Tinto (Garr. 5Its.) 
Los Panchos Blanco (Garr. 5Its.) 
Los Panchos Tinto (Garr.5Its.) 
Don Rodrlgo Blanco (Bid. (2 It.) 
Don Rodrigo Tinto (Bid. (2 11.) 
Chicha Granel 
Otros Productos 
Otros Ingresos (aporte FIA) 

COSTOS DE OPERACION 
costo materia prima 
Mano de obra 
envases 
etiquetas 
merma garrafas 
display plástico 
corcho 
lacre 
insumos Quimicos 
flete y transporte 
Chicha 

VL~re 
GASTOS ADMINISTRAnVOS y VENTAS 
Gastos generales 
Administración 
Degustaciones 
Viajes promocionales 
Participación en ferias y eventos 
Desarrollo de p¡¡gina Web 
Desarrollo de Catálogo de Productos. y empaques 

Material publicitario (papeleria) 
Envío de muestras 
Honorarios 
Contador 
Asesor técnico 

Gastos Totales 
Utilidad 
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5.5.2. Presupuesto de marketing. 

La empresa debe privilegiar en la asignación de recursos, en registrar los nombres 
del producto, potenciar su imagen en el restaurante, y la aplicación de la marca 
empresa en papelería. 

Item Valor ($) 

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas) 

Marca y aplicaciones 

Papelería 

Material Publicitario 
Catálogo Productos 
Desarrollo Pagina Web (asociativa) 

Material Promoclonal 
Degustaciones y Merchandising 
Participación en ferias y eventos 

Viajes Promocionales 

Sondeo de Mercado (Chlllán y Concepción) 

Total 
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5.5.3. Programación de actividades de marketing. 

Item Objetivolactividades 2009 2010 

nov dic en feb ma abr may jun jul Ago Sep Oct. 

Marca. Diseñar marca empresa y X X X X X X X X X 
aplicarla en algunos soporles 
claves como por ejemplo: 
fachada y papelería empresarial. 

Diseñar página web asociativa, X X X X X X X X X X 
en donde se informe sobre /os 
productos de la empresa. 

Incorporar la marca empresa X X X X X X 
acompañada con la marca 
producto en la etiqueta. 

Ordenar y mejorar la imagen X X X X X X 
interna de la empresa, generar 
una atmósfera en las ofICinas 
coherente con la idea a 
transmitir. 

Envases Cambiar la etiqueta. X X X X X X 
Diseñar un envase secundario X X X X 
que contenga la combinación 
tintolblanco del vino en botella. 

Calidad Seguir de manera constante X X X X X X X X X X X X 
asesoramiento con enólogos, 
invertir en instrumentos de 
medición y laboratorio. 
Hacer una continua asesoria a X X X X X X X X 
sus proveedores para mantener 
o superar la calidad exigida. 

Mejorar /os criterios de selección X X X X X X X X 
en la compra de la uva en su 
nivel de azúcar. 

Capacitarse en tecnología y X X X X 
caoacitar a sus trabaiadores. 

Precios Estudiar el precio del produclo, X X X X X 
considerando el público objetivo 
y lo que está dispuesto a pagar. 

Declarar una política intema en X X X X X 
cuanto al valor de los productos 
en su venta directa y el rango de 
precios para los distribuidores. 
Hacer público en la web los X X X X X X X X 
precios y sus respectivos cargos 
de envío en el caso de 
realizarlos. 
Estudiar cada año los precios de X X X X 
/os productos en relación a IPC o 
al aumento de la materia orima. 

Estrategia de Realizar un sondeo de Mercado X X X 
comunicación en las ciudades de Chillán y 
y promoción ConcelJCión 
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Realizar promociones en honor 
a bicentenario el 18 de sept, del 
2010 
- Generar un sistema de contacto X X X 
por medio de la web, 
Asistir a más de una feria al año 
o a Catas de vino, seleccionadas 
v con degustaciones en ellas. 
Establecer nexos comunicativos 
con instituciones asociadas al 
mundo vitivinícola . 
. Fotografías de la nueva imagen 
en/a web. 
- Potenciar /os productos y la 
mafC8 de la empresa con afIChes 
o colgantes en el punto de venta. 

Estrategia Ampliar la distribución en la X X X X 
de ciudad de Chillán a un 20 %, 
distribución para luego extenderse a 

ciudades de la región de alta 
densidad poblacional como 
Conceoción o Santiago. 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X 
sistema de ventas por catálogos 
para estos productos, enfocado a 
restaurantes, minimarket o 
almacenes de la provincia y de la 
región. 
En asociatividad por medio de X X X X X X X X 
CEGE Ñuble tener un centro de 
ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el centro. 
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3.4.- lomas de lonquén 

1.-DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

: Mario Fernández de la Torre 
: Lomas de Lonquén 

Nombre de la empresa 
Nombre de Fantasía 
Giro/actividad : Elaboración y envasador de vinos. Distribuidor 

de vinos y bebidas alcohólicas y de fantasía 
Rut empresa 
Representante legal 
Dirección 
Fono 

Reseña Histórica de la empresa: 

: Mario Fernández de la Torre 

Es una empresa unipersonal . centrada en la persona de Mario Fernández. joven pero 
con experiencia familiar en el rubro. Don Mario es productor de uva y vino desde el 
año 2004, posee un predio en en la comuna de 
Ninhue. 
Se Inicia con la motivación de producir vinos de calidad y gracias a que se posee 
otras fuentes de ingreso. ha podido tomarse el proceso calma. Con la asesoría y 
consejos de un enólogo. ha seleccionado desde las plantas hasta el terreno y ha 
estudiado la mejor manera de producción. todo cuidadosamente. con la finalidad de 
generar un excelente producto. 
La empresa que funciona bajo el nombre de fantasia: Lomas de Lonquén. a 
adquirido varias máquinas que le son útiles en el proceso de producción. estas 
inversiones se han hecho con calma pero siempre pensando en mejorar en calidad. 

1.2 Experiencia comercial 
Mario Fernández ha tenido mucha experiencia en el rubro del vino. no solo por 
provenir de una familia campesina-vitivinicultora sino que también por ser dueño de 
una botillería en Chillán yeso le ha permitido tener amplío conocimiento del entorno y 
de las líneas de comercialización del vino. 

2.- Foco estratégico de la empresa. 
2.1- Misión 
Es una joven y pequeña empresa vitivinícola concentrada en la persona de Mario 
Femández. dedicada y comprometida a producir vinos de calidad. entendida como 
un proceso de saber hacer el vino. donde se conjugan experiencia y conocimientos 
especializados. Espera ofrecer a sus clientes un vino de excelencia. producido en la 
zona de Portezuelo. 

2.2.- Metas 
La empresa tiene claro sus objetivos. no pretende producir a grandes escala. sino 
que desea concentrarse en la venta del vino en botella. de buena calidad. aunque 
actualmente comercializa en garrafa. desea que su producción se concentre en la 
botella pues tiene la convicción que prontamente desaparecerá del mercado. 
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Metas no financieras para enero-diciembre 2010: 
- Aumentar su producción de vino en botella en al menos un 20% respecto a la 
temporada 2009 
- Posicionar su marca en el mercado local, entrando con su vino en botella en por lo 
menos, tres restaurantes seleccionados entre Chillán y Concepción y en tres 
minimarket de la región. 
- Participar en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel nacional y otra regional. 
- Participar en eventos de catas a nivel nacional ya nivel regional. 

Metas financieras para enero-diciembre 2010 
- Aumentar las ventas totales netas de vino en botella en un 20% respecto a la 
temporada anterior. 

Sobre las ventas del vino en botella: 
- Las ventas en restaurantes y botillería (incluyendo la propia) deben representar un 
50% de las ventas totales netas del vino en botella. 
- Las ventas en minimarket o locales establecidos deben representar un 30% de las 
ventas totales netas del vino en botella. 
- Las ventas en ferias del vino en botella deben representar un 20% de las ventas 
totales netas del vino en botella. 

2.3. Capacidades centrales y ventajas competitivas. 

Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran el los siguientes 
puntos: 

Relaciones humanas: 
o La excelente disposición al trabajo y a la búsqueda de la excelencia de parte 

de su dueño. 
o Su disposición al aprendizaje y a la asesoría de enólogos. 

Producto: 
La calidad del producto que queda demostrada en: 

o Su autoexigencia en lo referente a la calidad y su control. 
o Elaboración con asesoría de enólogos y basado en su experiencia en el 

rubro. 
o Preocupación por la presentación de sus productos. 
o Producción inocua, artesanal y sin químicos. 
o Las características propias del vino producido en el secano. 

Mercado: 
o La posibilidad de contar con una botillería que le permite comercializar 
directamente su producto con el cliente final. 

Clientes: 
o Clientes fieles que han permanecido en el tiempo. 

Entorno Cultural: 
o Reconocimiento de los vinos de Portezuelo en el país. 
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3. Diagnóstico. Situación actual y proyectada. 
3.1. Análisis interno de la empresa: 
3.1.1. Productos. 
Sus productos son: 

"Aurea Sanguina", 100% Cabernet Sauvignon, 13'C, comercializado en botella de 
3/4. 

"Aurea Púrpura", Merlot, comercializado en botella de 3/4. 

"Aurea Lacrlma'~ vino blanco, 11,5~ envasado en botella de 0/4. 

También comercializa su vino en garrafa bajo el nombre de Lomas de Lonquén. 

En este momento, se encuentra en proceso un Sirah del que tiene grandes 
expectativas, que ahora está en guarda pero podría salir el próximo año. 

3.1.2. Capacidad de producción. 
Don Mario Fernández de la Torre es un agricultor individual dedicado a la producción 
de uva y Comercialización de vino, para la presente temporada (2009) comercializó 
1.907 garrafas de las cuales 1.444 son de tinto y 463 son de vino blanco lo que en 
litros se traduce a 7.220 litros de vino Tinto y 2.315 de Vino blanco. 

3.1.3. Situación comercial. 
Don Mario Fernández es un Empresario individual el cual posee una empresa donde 
presenta dos unidades de negocio, la producción y la comercialización de vinos y 
licores, pero solo esta última presenta rentabilidad. 

Sobre sus proveedores: Posee principalmente, dos tipos de proveedores: de insumos 
como corchos, etiquetas, botellas, productos enológicos u otros, mano de obra, como 
por ejemplo limpieza de garrafas, envasado, ayuda en la producción, etc. y 
proveedores de materia prima de uva y vino. 

Sus clientes y distribución: Mario Fernández vende su producto en Chillán, 
principalmente en su propia botillería. por lo que no requiere trasladarse, ni invertir 
grandes sumas en transporte, desde ahi lo distribuye según pedido. También 
distribuye a Santiago (por sobre 50 caja) o a Concepción (siempre que los pedidos 
superen las 50 o 20 cajas respectivamente) 
Generalmente participa en las Ferias, que le han permitido realizar buenos contactos, 
y sugiere al Centro que realice una calendarización de ellas, tanto a nivel nacional 
como internacional. 
La distribución no está planificada y actualmente no está operando con envíos. 

3.1.4. Finanzas. 
Para el periodo analizado de Enero a Abril 2009, los ingresos por venta de vinos fue 
de de los cuales corresponden a venta de vino Tinto y 

corresponde a venta de Vino Blanco. Dentro de los costos de operación 
podemos decir que estos representan el 84% del ingreso total, donde los costos más 
altos son compras de materia prima con un 60% del total del Costo, seguido por un 
10% que corresponde a mano de obra. Su margen Bruto representa el 16% del 
ingreso total. 
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3.1.5. Personal. 

En la empresa trabaja el dueño, más una persona que eventualmente le ayuda en el 
trabajo del campo. 

3.1.6. Administración. 

La administración de la empresa esta a cargo del dueño. Posee contador externo y 
también la asesoría de CEGE Ñuble. 
De las deficiencias administrativas observadas es la falta de planificación, lo que ha 
provocado cierto estancamiento en la búsqueda de nuevos mercados. 

3.1.7. Marketing. 

Producto: Sus productos son el reflejo de las aspiraciones del dueno, que no 
produce para obtener grandes ganancias, pues se sostiene con su negocio, sino que 
por la búsqueda de la calidad. 

Precio: 
Los precios los ha definido en base a su proceso de producción, gastos y 

competencia. En sus costos considera que el valor de la botella es de corcho 
etiqueta y vino sobre ello asigna el precio de venta. Sus clientes 

nunca lo encuentran caro. 

Mercado/Plaza: 
La presencia de sus productos en el mercado de la zona es mínima. Sin embargo no 
aspira a tener gran presencia sino que a ser reconocido por su calidad en una 
producción limitada. Su participación en el mercado, sin embargo, en comparación a 
dos años atrás ha aumentado según el dueño, en un 20% y espera crecer el próximo 
año en un 20% más, lo mínimo sería un 10% 

Competencia: 
La mayor ventaja en relación a su competencia, es que la producción no es tan 
grande como para perder el control de la calidad (máx. 1000 botellas). Pero su mayor 
desventaja, es que es difícil para el cliente encontrar el producto, actualmente 
prácticamente solo lo vende en su propia botillerra en Chillán, de la que es dueño 
desde el año 2001. 
Tiene claro que su producto es bueno y seco y considera que la competencia, 
generalmente ofrece un producto dulce y suave, más del gusto general, sin embargo 
estos vinos son el resultado del uso de sacarína yagua, por ello no pretende 
competir con ellos. 

Imagen: 
Actualmente "Aurea Sanguina" es el producto que refleja las cualidades que quiere 
transmitir, pero quisiera potenciar su imagen y la de todos sus productos en general. 
La mayor ventaja que tiene el consumidor de los productos es que consume un vino 
exclusivo, de producción limitada, 100% puro, puede tener acceso a él en Chillán y a 
un bajo precio comparativo. 
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La calidad del vino comercializado en garrafa, se destaca dentro del mercado y por 
ello la gente está dispuesta a pagar un poco más. 
Acompaña la etiqueta de" Aurea Sanguina", el siguiente texto: 

"La esencia del Valle delltata se expresa en este corpulento exponente de Cabernet 
Sauvignon de edición limitada, proveniente de viñedos de baja producción ubicado 
en suaves lomajes del secano interior de la comuna de Porlezue/o, en la octava 
región de Chile. 
Las características del suelo, clima, planta y hombre se conjugan para entregar un 
vino de gran tipicidad con un color rojo rubí con tonos granates a la nariz intenso, con 
tonos tostados vainillosos, donde se entremezcla la fruta roja que recuerdan las 
cerezas, ciruelas y toques especiados como el cassis y el chocolate. En boca es 
potente con una marcada acidez y tanino firmes pero amables, con un final terroso 
agradable, lo que lo hace muy apropiado para acompañar la gastronomía tradicional 
chilena, especialmente carnes rojas asadas y otros platos condimentados. 
Se recomienda servir a una temperatura de 14° a 16°, dejando airear por lo menos 
30 minutos antes de su consumo, idealmente en decantador". 

Promoción/publicidad: 
En el caso de algunos clientes, y dependiendo de la cantidad de la compra, hace 
descuentos. Sus relaciones con los clientes habituales ya pasa a ser una relación de 
amistad. Pero sí tiene una estrategia de postventa, por teléfono (no especifica). 
Declara que podría asignar un 3% de sus ganancias a la publicidad. 
El uso de los recursos digitales como medio de difusión, están básicamente 
concentrados en el uso del correo e Internet, pero no está ni planificado ni posee un 
sitio que reúna toda la información. 
El material gráfico-visual, se aplica en la botillería, donde tiene la pared pintada con 
el nombre del vino y un letrero. Para las Exposiciones imprime tarjetas de 
presentación, pendón o pendones (dependiendo de la necesidad) y calendarios. 
Piensa que la empresa podría operar con un servicio anexo, pero no sabe en éste 
momento cuál podría ser apropiado. 
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Muestra de impresos: 
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RESUMEN ANALlSIS INTERNO 

Análisis de la empresa 
Fortalezas Debilidades 

Personal de la empresa -Fuerte motivación al trabajo y compromiso con la -La empresa se sustenta en el trabajo de solo el 
calidad de parte del dueño. dueño. 
- Buenas relaciones humanas y comerciales entre sus 
proveedores y clientes. - Falta hábito en el manejo tecnológico, 
- Responsable en sus compromisos económicos y 
comerciales. -Aunque posee visión de empresa, falta 
- Persona activa, emprendedora y con conocimiento en planifICación y organización. 
el rubro y en la zona. 
- Buena disposición a la asociatividad. 

Administración - Las capacitaciones y la ayuda del CEGE Nuble, le han -Falta explicitar claramente su misión y visión, 
permitido mantener una administración ordenada y aunque tengan intemalizados sus principios. 
clara de los ingresos/salidas de su empresa. - Falta aprovechar las oportunidades 
-Posee contador extemo. gubemamentales de apoyo. 
- Habilidad para los negocios del empresario. -Falta más manejo tecnológico para optimizar su 

sistema administrativo. 
-Falta el hábito de realizar planes estratégicos 
anuales. 

Portafolio de productos - Productos de buena relación precio/calidad dentro del -Productos de alta competencia en el medio. 
rango de vino en botella. -Producto de buena calidad en su rango, pero 
-Diversificación del vino en botella y claramente falta aún más trabajo para competir en el rango 
identificada la cualidad de cada producto. de los vinos embotellados exclusivos (de 
- Vino en garrafa de buena calidad dentro de su rango. producción limitada) a nivel nacional. 

-Productos potencialmente exportables. 
Capacidad de producción -Buen conocimiento del rubro y experticia sobre el -Producción limitada, lo que no le permite tener 

proceso productivo. mucha presencia en el mercado. 
-Producción limitada, lo que le permite tener un alto 
control de calidad. 

Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobiemo de apoyo y -Bajo análisis formal de los estados financieros 
fomento a la innovación y producción. de la empresa. 
- Estado financiero sano. 
-Al realizar personalmente la producción y las ventas 
posee un alto control de los ingresos. 

Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto -Necesidad de estudiar diseño de etiquetaje para 
de venta y stand de exposiciones. nuevos productos. 
-Buena disposición para realizar cambios de imagen en -Posicionamiento de Portezuelo como buena 
su producto vino en botella. zona de vinos tradicionales, pero no de alta 
-El cliente es fiel al producto. calidad. 
- La denominación de origen ofrece un buen respaldo -No posee página web. 
de imagen vino en Chile. -No ha planificado sistema de ventas claramente. 
-La competencia ha expandido el reconocimiento de -No opera con ningún servicio anexo, ni realiza 
Portezuelo como zona vitivinícola en Santiago y el resto incentivos a sus clientes ni estrategias para 
del país. fidelizar o recapturar a los clientes perdidos, ni 

tampoco lo ha planificado. 
-Falta planificar, diseñar y diferenciar el material 
impreso publicitario y promocional según el grupo 
objetivo. 
-Planes y acciones para capturar nuevos clientes 
estancados. 
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3.2. Análisis externo de la empresa. 

Contexto nacional: El contexto nacional declarado por Waldo Bustamante es el 
siguiente: 

"Chile es un país con muy buenas condiciones para la producción de vino, debido a 
sus características ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria 
vitivinícola nacional ha aprovechado estas características para posicionarse entre los 
países denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de 
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de la 
infraestructura productiva capacitación de personal , aplicación de modernas 
tecnologías de vinificación e investigación y perfeccionamiento de la cadena de 
producción. Las inversiones han promovido el incremento en la producción de vino 
en Chile. La industria vitivinícola chilena presenta una marcada tendencia hacia la 
exportación. Sin embargo, ya diferencia de otros paises del Nuevo Mundo, aún no 
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen país para 
mejorar el posicionamiento de los vinos chilenos en mercados extranjeros altamente 
competitivos. " 

Contexto local: El mismo autor analiza el contexto local de la siguiente manera: 

"La región del Bío- Bío, con sus dos valles "Itata" y "Bio-Bío" a pesar de contar con 
una gran la potencialidad agroclimática ya demostrada para la producción de vinos 
finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y plata en 
concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinícolas tradicionales, la 
que más lentamente ha evolucionado en superficie destinada a vinos finos. Posee 
actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a dos variedades "País" 
y "Moscatel de Alejandría" siendo esta última de propósito múltiple, puesto que es 
destinada a vino, uva de mesa, grapas, aguardientes y muy ocasionalmente pasas. 
La superficie de plantada destinada a vinos finos de mayor calidad pueden estimarse 
en la actualidad en 2000 has. Entre las posibles causas, de la lenta evolución de la 
superficie plantada destinada a vinos finos comparativamente a otras regiones del 
país, deben señalarse la condición de secano de gran parte de la superficie y 
dificultades de tener acceso al riego, en especial en el Secano interior y costero, por 
cuanto sus suelos son de origen granítico que dificulta efectuar pozos profundos que 
permitan obtener caudales importantes para la implantación de grandes superficies 
de viñedos. La gran subdivisión de la propiedad, constituye también una barrera de 
entrada para inversionistas externos a la zona. Esta situación agroeconómica se da 
con mayor énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares características de 
los suelos y las bajas condiciones económicas de los pequeños productores que 
habitan la zona, el cultivo de viñas y la elaboración de vino a nivel tradicional , 
constituye casi la única opción económicamente viable y el principal ingreso para 
este segmento de productores. En esta zona existe una tradición en la producción de 
un cepaje denominado País del cual se elabora el denominado vino Pipeño de un 
consumo creciente en los sectores populares y tradicionales." 
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Entorno tecnológico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en 
general, han subido sus estándares de exigencia , principalmente por información y 
porque los productos oferentes en el mercado cada día son de mejor calidad. Buena 
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnológicos producidos 
durante del siglo XX en la elaboración de vinos, han sido mucho mayores que los 
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima 
uva, con la utilización de variedades más sanas y mejor cuidadas, con un control 
meticuloso del momento de la vendimia y con un menor tiempo transcurrido entre 
ésta y el estrujado. Los depósitos en sí han sido rediseñados por completo, con un 
equipamiento eficiente que contribuye a la menor presencia de metales no 
deseables, tanto para el producto final , como para los consumidores. . 
En la actualidad, muchas empresas de vino dejan tanto el viñedo como la bodega en 
manos de profesionales bien calificados. Evidentemente, el objetivo es conseguir, a 
partir del material disponible, la mayor calidad posible, ya que el consumidor de vino 
actual espera y demanda vinos de color con una claridad impecables, con un aroma 
apropiado y, en algunos casos, con un bouquet debido al envejecimiento. No se 
acepta algo que sea inferior. 

3.2.1. Situación económica. 

Como ya se mencionó, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la 
exportación, el nivel de exportaciones el vino de Chile ha ido en alza: es el quinto 
proveedor extranjero de vino en Estados Unidos, también exporta a Europa, Asia 
(especialmente Rusia y esta entrando a Japón) y casi toda Latinoamérica, lo que lo 
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a 
unas cuantas viñas grandes del país. 

En cuanto a la situación del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que 
comprende a la gran mayoría de pequeños empresarios vitivinícolas, la industria 
vinculada a la comercialización de vino (país) es bastante informal, condición que 
dificulta la comercialización y se agrava por lo cíclico de la industria, en donde 
existen periodos donde se han alcanzado buenos precios de venta, seguido por otros 
donde los precios caen abruptamente producto de una sobreoferta de producto. 
La tendencia hacia la incorporación de valor agregado, en calidad y trazabilidad del 
producto final hace que el producto se encarezca, y según opinión de los 
empresarios, esta situación al final no es premiada en el mercado interno. 

La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una batería de 
productos destinada a un segmento más alto, donde destacan el vino Cabernet 
Sauvignon en botella de %, el vino licoroso (Late Harvest) entre otros. 

De los factores que dificultan el crecimiento de las pequeñas empresa, la EAC ha 
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercialización , estos son: 

Altos costos de distribución: El alza de los combustibles hace que se encarezcan 
los costos de distribución, para un mismo nivel de ventas. Actualmente se esta 
gastando un 10,3% de sus ingresos en combustible, peajes, viáticos y Tag, esto hace 
que se evalúen los viajes más largos, sobre todo a Santiago, tratando de aumentar la 
cartera de clientes para abaratar los costos de transporte. 
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Falta de Promoción y Publicidad: El empresario tiene conciencia que es necesario 
invertir más en promoción y publicidad, con el fin de lograr un posicionamiento de la 
marca en el mercado local , para después extenderse a otros lugares. 

3.2.2. Tendencias de los consumidores. 

Tendencia histórica: Según Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y 
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que históricamente 
desde la introducción de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en 
1548, por vía marítima, a través del actual puerto de Talcahuano, la tendencia de los 
consumidores de vino en Chile ha pasado por varias etapas. Antes del siglo XIX el 
consumo era, al contrario de lo podría pensarse, escaso debido a la inestabilidad 
propia del producto y su difícil transporte, pero ya con la llegada del ferrocarril y con 
la llegada de enólogos franceses, ya en el último tercio del siglo XIX el consumo 
aumenta de manera progresiva, aún así la clase alta del país sólo consumía vinos 
franceses, pero con la calidad en alza se empieza a generar una sana competencia 
entre los productos nacionales y los importados. Por aquella época el problema del 
alcoholismo, atribuible exclusivamente al vino pues el consumo de otras bebidas 
alcohólicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramáticos. Por ello, que en 1938 con el 
concurso de parlamentarios de todos los sectores políticos, se modificó la Ley de 
Alcoholes, que en lo principal, estableció una limitación del consumo hasta 60 litros 
por habitantes al año Los que provocó que el consumo per cápita disminuyera desde 
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per cápita en 1970, pero ello llevó implícito, una 
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la 
población, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad 
unitaria del viñedo. Cabe mencionar que la distribución del vino por aquellos años era 
hecha, principalmente, a través de entrega puerta a puerta de vinos mediocres 
envasados en garrafas (5 litros), chuicos (10 litros) yen un principio damajuanas (15 
litros). En la década del 60 apenas el 2% de la producción nacional se embotellaba, y 
fue una verdadera "revolución" la introducción de la botella litrera en 1966. 

El año 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la 
superficie plantada con viñedos. La caída del consumo se mantuvo de forma 
continua con una leve detención en 1980 cuando se llegó a 42,7 litros per cápita al 
año para seguir cayendo a 36,9 en 1985, 16 en 1996, para alcanzar un mínimo de 
13,1 en 1997, repuntar a 19 en 1999, volver a caer a 14,3 en 2001 , para alcanzar en 
2003 a 16,2 litros por habitante al año. Es coincidente la dramática caída que se 
registra en 1994 y que se mantiene prácticamente hasta ahora con el boom de las 
exportaciones. 

Tendencia del consumidor actual: Para Rodrigo Alvarado el leve incremento que se 
registra en la actualidad, en el consumo del mercado interno, está orientado 
fundamentalmente a los llamados vinos finos, es decir, lo que entendemos por 
varietales hacia arriba. Se registra una publicidad agresiva, elegante de los vinos 
finos, bellos lugares de expendio, cursos de cata, el vino se pone de moda, pero el 
número de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber 
estos buenos vinos es extraordinariamente pequeño, las siguientes cifras así lo 
demuestran. 
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, según tipo de envase. 

MiBones de Litros 

Tetras Y '"Ba.g in Box" 121 

Bote1las de 750 Y 350 cc. 39 
Ganafas de 5lüms 37 
Bote1las de 1 Y l,1 litros 23 

Bote1Ias de 1,5 1iIros 16 
Botte1las de 187 Y 375 cc. 3 

Sne1fos y otros 16 
TOTAL 255 

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile según datos de 
2003 sólo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos 
que se envasan en botellas de 750 cc, 187 ce y 375 cc. Ello significa que el consumo 
per cápita de estos vinos, sobre la base de una población de 15.773.504 es de 
apenas 2,66 litros; en cambio el consumo popular alcanza a la diferencia, es decir 
13,54 litros per cápita al año. Sin embargo, el consumo de vinos en botella ha ido 
creciendo conforme a los años. 

Las sugerencias que hace Rodrigo Alvarado para incrementar el consumo del vino 
popular, desde el punto de vista técnico: 

Aumentar la productividad unitaria del viñedo chileno sobre a base de 
análisis cientifico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan 
generar vinos claramente varietales de categoria aceptable y de precios lo 
más bajo que sea posible, para asi competir con la cerveza y las "piscola", 
principales competidores del vino corriente. Buscar envases alternativos al 
actual tetra (porqué nó, en latas idénticos a las de bebidas, lo que ya está 
ocurriendo en Australia) Ofrecer vinos a los consumidores comunes de 
manera tal que puedan ser capaces de apreciar variedades e incrementar 
el consumo del vino popular, desde el punto de vista promocional. 

Viñas de Chile ha realizado últimamente interesantísimos esfuerzos en esta área, 
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Católica de Chile, Galas 
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse 
y son dignas de la mayor consideración . Es indispensable incrementar estas 
actividades. Dentro de todo el esquema planteado no debemos olvidar que el 
alcoholismo sigue siendo un flagelo que afecta severamente la salud pública y es 
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de tránsito que se registran en 
Chile. No obstante, la disminución del consumo de vino comparativamente con sus 
competidores, éste sigue siendo el principal proveedor de alcohol de la población 
chilena en un 50%. 
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A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su 
participación en el mercado internacional, dentro de las autoridades nacionales no 
goza de simpatía lo que quedó demostrado en el año 2003 cuando se sindicó al vino 
como un producto tóxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de 
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes. 
Según los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad 
denominada World Advertising Research Center (Warc), publicó recién un estudio 
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una 
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en función del volumen que ingerimos, 
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco países 
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los países de 
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canadá, Estados 
Unidos, Japón, Argentina y Uruguay. Le "ganamos" sólo a diez países, ninguno 
productor de vinos, salvo Sudáfrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "público y 
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir 
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodía, para 
amanecer con el "cuerpo malo" el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si 
en lugar de lo reseñado la publicidad orientara las conductas a consumir en siete 
días, lo que se acostumbra en dos, la cultura de consumo de vino en el país 
cambiaría notoriamente. Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino, 
concuerdan que una de las principales tareas es educar sobre el consumo ordenado, 
así se disminuirían las consecuencias del mal consumo como un problema endémico 
de salud en la población, y la imagen en la opinión pública sobre el vino subiría. 
(datos obtenidos en http://www.rodrigoalvarado.com/historia_7.php) 

3.2.3. Competidores: 

La competencia del vino en Chile y en el extranjero es amplia y variada, porque no se 
limita solo a otros vinos, sino que también a muchos otros tipos de bebidas 
alcohólicas. Acotando el rango sólo a vinos, a nivel internacional , existe una fuerte 
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina , Australia y 
EEUU, que están posicionándose progresivamente frente a los vinos europeos, 
especialmente los franceses, quienes han tenido que ceder espacio a este fuerte 
incremento del producto en el mercado. En los últimos 25 años, las exportaciones de 
los vinos del Nuevo Mundo se han incrementado hasta controlar en la actualidad el 
21 ,4 % del mercado. Esto contrasta con la cifra de 1,7% de principios de la década de 
los años 80, según la Organización Internacional del Vino. Aunque en Europa el 
sistema de clasificación de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no 
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la 
Federación de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis 
Affre, explicó que en su país las campañas publicitarias van cada una por su lado y 
resultan incoherentes. "Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japón, se nos 
considera como un país antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista", 
comentó. 
Cada país está tratando de posicionarse no solo por denominación de origen sino 
que también por cepa. 
En el mercado nacional listado de viñas en Chile (registrado en vinoschilenos.org) es 
el siguiente, pero este solo registra las viñas grandes y no las medianas pequeñas. 
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Agustinos 
A1maviva 
Alta Cima 
Altair 
Anakena 
Angelo Corbo 
Antiyal 
Aquitania 
Arboleda 
Aresti 
Baron Philippe de Rothschild 
Bisquertt 
Botalcura 
Bustamante 
Calina 
Caliptra 
Caliterra 
Camino real 
Candelaria 
Canepa 
Carmen 
Carpe Diem 
Carta Vieja 
Casa Donoso 
Casa Marin 
Casa Rivas 
Casa Silva 
Casa Tamaya 
Casa Verdi 
Casablanca 
Casanova 
Casas de Giner 
Casas del Bosque 
Casas del Toqui 
Casas Patronales 
Catrala 
Chadwick 
Chocalan 
CLB 
Concha y Toro 
Cono Sur 
Cousiño Macul 
Cremaschi 
De Martino 
Del Valle 
Doña Javiera 

Echeverria 
Dos Brothers 
El Huique 
El Principal 
Emiliana 
Errazuriz 
Espiritu de Chile 
Estampa 
Eyzaguirre Echeñique 
Falemia 
Francisco de Aguirre 
Garces Silva 
Gilmore 
Gracia 
Hacienda Araucano 
Haras de Pirque 
Huelquén 
Julio Bouchon 
Jacques & Francois Lurton 
Kingston 
La Rosa 
Lagar de Bezana 
Lapostolle 
Laura Hartwig 
Leyda 
Loma Larga 
Los Boldos 
Los Vascos 
Maquis 
Mario Edwards 
Matetic 
Michel Laroche 
Miguel Torres 
Misiones de Rengo 
Montes 
Montgras 
Morande 
Neyen 
Ocho Tierras 
Odfjell 
Panul 
Peralillo 
Perez Cruz 
Porta 
Portal del Alto 

Quintay 
Quebrada de Macul 
Ramirana 
Requingua 
Reserva de Caliboro 
San Isidro 
San Pedro 
Santa Amalia 
Santa Carolina 
Santa Cruz 
Santa Ema 
Santa Helena 
Santa Ines 
Santa Rita 
Seña 
Siegel 
Sol de Chile 
Sutil 
Tabali 
Tabontinaja 
Tarapaca 
Terra Andina 
Terramater 
Terranoble 
Tierra del Fuego 
Tres Palacios 
Tuniche 
Undurraga 
Valdivieso 
Ventisquero 
Veo 
Vera monte 
Veranda 
ViaWines 
Villard 
Vineyardas 
Viña Catrala 
Viña MAR 
Viñedos Emiliana 
Viñedos organicos Emiliana 
Visquet 
Viu Manent 
Von Siebenthal 
WilliamCole 
Yali 

Canales de distribución: En Chile la competencia más fuerte está en la oferta que se 
encuentra en los centros de distribución de los supermercados, donde la variedad de 
tipos de vinos y precios es extenso. 

Marcas dominantes:_La competencia se centra principalmente en la Viña Concha y 
Toro, que no solo se provee de uva dentro del mismo sector y tiene buenas ventas 
a nivel nacional , sino que es además la que tiene más presencia en el extranjero. 
También en el mercado nacional se detacan por sus ventas Viña San Pedro y Santa 
Rita, pero hay algunas de tamaño medio como Monte, Pisqueros, que son viñas 
importantes, La viña Veramonte, los últimos años, también ha tenido un alto 
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reconocimiento a nivel nacional e internacional. En la zona se destaca la vinícola 
Lovaina, Don Memo y Entre Cerros. 

Pesos y formas de envase: Las viñas más grandes han dirigido sus esfuerzos a la 
exportación, con botellas principalmente de % de litro, las formas de las botellas casi 
estándares hace un par de décadas atrás, en los últimos se han diversificado gracias 
al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor agregado. 
Esto se ha reflejado también en el diseño de etiqueta, cuya diversidad y sofisticación 
se han transformado en un nicho atractivo no solo para los consumidores que lo 
cotizan en el supermercado, sino que también para toda la industria gráfica del país. 
En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso de la impresión a todo 
color, folias, troqueles, impresos con tintas metálicas de todo tipo, especialmente 
dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cuñas y relieves 
americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen del producto. 
Otro elemento importante es la cápsula que sella el gollete, que "viste" el vino en 
conjunto con la etiqueta. 

La garrafa por otra parte va en creciente caída, actualmente según una noticia 
aparecida en La Tercera ya en el año 2001, no ocupaba más que el 12% del 
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial 
de la viña Fray León quien eliminó la garrafa de su catálogo. "No es un envase 
seguro ya que el vino puede ser falsificado, tampoco conserva la calidad del mosto 
debido a que el corcho no sella bien y, por último, tiene mala imagen". El tradicional 
botellón de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbió 
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y 
la conservación del contenido, además de bajar el precio y aumentar la comodidad. 
Incluso el botellón típico de la garrafa, dejó de hacerse en las cristalerías del país, 
debiendo importarse desde Argentina. Portezuelo en éste tema, mantiene viva la 
tradición del envase, ya no con mimbre sino que con su característico soporte 
plástico, pero ante la evidente decadencia de la garrafa, 15 viñateros de la zona 
decidieron crear un sello que garantice la calidad del contenido y le suba el perfil a la 
garrafa. "Este envase es para un sector de la población que está acostumbrada a él, 
especialmente para el botillero a quien le resulta muy rentable si lo vende por caña", 
cuenta Nelson Valderrama de la viña Don Francisco, cuyas garrafas han logrado 
alguna popularidad en el centro y sur del país. 

Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella, 
parece marcar aún más la diferencia entre lo popular y lo sofisticado de éste último, 
sus diseños e imágenes suelen ser burdos y son chillonas en color, porque la idea es 
que se vean e identifiquen de lejos, y carecen en su mayoría, de diseño profesional. 
El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ámbar, 
verde blanco y burdeos, con tamaños que generalmente son capaces de contener 
desde 375 ccc, 700 cc, 1000 cc, 1100 cc, 1500 cc, pero el tamaño más común es de 
750 cc. 
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3.2.4. Legislación. 
Según lo descrito en la página web de "Vinos de Chile" (vinasdechile.com), el marco 
regulatorio fundamenta y específico de las actividades vitivinícolas, está constituido 
por cuatro normas principales: 

La Ley 18.455, que fija normas "sobre producción, elaboración y comercialización de 
alcoholes etílicos, bebidas alcohólicas y vinagres". Como su nombre lo indica, 
constituye el estatuto básico de producción, potabilidad y elaboración del vino, entre 
otras bebidas alcohólicas. 

El Decreto Supremo de Agricultura N° 78, reglamenta la Ley 18.455, detallando y 
regulando sus disposiciones. 

El Decreto Supremo de Agricultura N° 464, que establece todas las normas sobre 
zonificación vitícola del país y denominaciones de origen, constituye un estatuto 
específico de comercialización , de enorme trascendencia. 

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohólicas, que, como su 
nombre lo indica, regula todo lo relacionado con patentes, locales, expendio y 
materias similares. 

Por su naturaleza, en términos generales, no son leyes o decretos que requieran de 
alguna capacitación especial para su comprensión. Salvo, lógicamente, situaciones 
especiales de interpretación y aplicación, que requieren de asesoría letrada 
o técnica. 
Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y específicas del 
producto, numerosas disposiciones de carácter tributario, laboral , comercial , 
ambiental , internacional, aduanero, etc. , se aplican también a las actividades 
vitivinícolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad. 
Por otra parte, los vino de exportación también deben regirse por normas 
internacionales ISO, lo que no siempre resulta fácil porque en muchos países la 
legislación considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos 
orgánicos del Valle del Itata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en 
sus exportaciones el año 2007, atribuida a la instalación del Complejo Forestal 
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa, 
Suecia rechazó 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones 
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, así lo dio a conocer el 
representante de Itata Wines, Heinrich Mannle, quien es propietario de la viña 
Mannle ubicada a 20 kilómetros de Chíllán en el pequeño valle de El Naranjal en la 
Octava región, noticia que fue .difundida por lo medios. 

Entorno cultural y social: Chile es un país en donde la cultura vitivinícola esta 
profundamente arraigada, quedando demostrado e innumerables poemas, canciones 
y tradiciones relacionados con el vino. Consta en la historia que desde la llegada de 
los españoles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer 
plagas xilófagas que dañen sus viñedos. Pero no por eso, podemos decir que la 
gran población es conocedora , incluso por mucho tiempo beber vino era sinónimo de 
alcoholismo y malas costumbres. Pero todo este imaginario cultural interno se esta 
revirtiendo gracias al constante trabajo informativo, educativo y de reposicionamiento 
que han hecho las grandes viñas en Chile, que han permitido una nueva forma de 
entender la cultura del consumo de vino en el país. 
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En la actualidad, los vinos chilenos por sus características, han ubicado a Chile en el 
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que 
ofrecen un excelente resultado en su relación precio-calidad, otorgando así al país 
reconocimiento y muchas satisfacciones. 
El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con 
denominación de origen, por ello se le considera como una ventana al mundo. Por 
todo ello, el mismo chileno se ha reencantado con su vino y sus zonas viñateras. 
Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos 
vinos, especialmente los populares, como el Pipeño y la chicha, sin embargo, sus 
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el 
fin de alcanzar estándares de calidad que compitan con las producciones de vino de 
otras zonas, y así llegar a rangos de calidad que le permitan exportar. 
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RESUMEN ANALlSIS EXTERNO 

Itero Análisis de Entorno competitivo 
Oportunidades Amenazas 

Competidores -La competencia del vino en botella se centra en su calidad, mientras que -Mucha competencia a nivel nacional y local, lo que provoca 
la de garrafa en el precio, para una empresa que se encuentra en proceso guerra de precios. 
de mejorar su calidad y que actualmente se sostiene de sus ventas con el -El supermercado tiene el dominio de las compras del 
vino en garrafa, es conveniente pensar en producir una mayor cantidad de segmento medio y medio-ano de la población, ellos ponen 
vino en botella, porque aunque sus ventas en un inicio sean más sus condiciones y resuna complicado a las microempresas 
pequeñas, puede acceder a largo plazo, a mejores mercados internos ingresar a esa plaza. 
(supermercados), como externos. -La tendencia a exportar ha limitado la calidad de los vinos 
-La competencia a nivel nacional esta definida por zona, lo que implica que en el ámbito nacional. 
el reconocimiento de Portezuelo como sector vitivinícola, productor de -La profesionalización en el rubro a dejado atrás a muchos 
vinos de calidad, es una imagen que le conviene mantener a todos los pequeños productores artesanales quienes no cuentan con 
productores del lugar, por ello el éxito de uno, es prestigio para todos. los recursos humanos y tecnológicos para participar en los 
-La baja producción que manejan les permite controlar la calidad del grandes eventos que prestigian los productos. 
producto, homogeneizar su producción y mantener su identidad como vino -La gradual desaparición de la garrafa en el mercado ha 
artesanal, 100% natural, aspecto que no es posible hacer en las viñas más obOgado a los pequeños empresarios de este rubro a pensar 
grandes. en la comercialización en botella, lo que significa para ellos 
-Si bien a las empresas pequeñas les cuesta acceder a las grandes un ala costo que no se ve reflejado necesariamente en 
cadenas de supermercados, pueden posicionarse gradualmente entre los mayores ingresos. 
minimarket y restaurantes y explotar su carácter de exclusividad y 
tradición. 
-La amplia oferta del producto vino en el mercado, esta pensada para 
cubrir la diversidad de gustos del consumidor, por lo tanto, apostar a una 
buena relación de precio/calidad implica también conocer el segmento 
objetivo al que se debe enfocar cada producto. 
-Si bien la garrafa ha ido desapareciendo del mercado, aún existe 
preferencia dentro de un segmento de consumidores en el país donde el 
envasado de mayor volumen es cotizado, lo que podría ofrecer todavia 
una oportunidad para reposicionarlo en imagen. 

Legislación -El ano control legislativo a nivel nacional del produclo, que implica -El ano control legislativo sobre exportación del vino, es 
controles en la elaboración, higiene y envasado, permite resguardar la complejo para las microempresas del rubro. 
calidad del produclo. -La poca capacitación y asesorla que tienen los pequeños 
-El resguardo de las denominaciones de origen, lo que permite que la zona empresarios sobre normas legales para la exportación. 
de Portezuelo se encuentre protegida como territorio vitivinícola. -Aún fana capacitación sobre las normas de control de 

calidad y de producción y generar recursos para los 
pequeños produclores. 

Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el consumo de vinos. -El ano hábito de la compra en supermercados. 
consumidor -El vino en botella significa para el consumidor tener una experiencia -El hábito del consumidor a ciertos envases, que los hace 

placentera, y al poseer diversidad de gustos, la oferta puede ser amplia. percibir el produclo como de buena, regular o baja calidad. 
-La preferencia de consumo de vino, en la actualidad traspasa género y -La ana exigencia en calidad que los consumidores han ido 
clases sociales. aprendiendo demanda una mayor inversión en tecnología y 
-En Chile poseer conocimiento y cunura en vinos es apreciado. de especialistas. 
-El consumidor nacional prefiere el vino del país al vino importado. - El progresivo avance de otros productos alcohólicos que se 
-El consumidor asume que debe pagar extra por un producto de distinta han ganado las preferencias del consumidor y que compiten 
calidad y envasado. con el vino. 

Capacidad de -La gran producción de vino en el país, es suficiente para abastecer la -La baja producción que comparativamente tienen las 
producción demanda nacional y para exportar. microempresas de este rubro con las grandes empresas 

-La producción de vino en el país esta concentrada en familias que posen viñateras, por contar con poco personal, menos capital para 
años de experiencia en el rubro, lo que permite cierto grado de confianza insumos y menos tecnología, no les permite tener mayor 
en su elaboración. presencia en el mercado. 
-El creciente poder productivo que han adquirido las agrupaciones de 
pequeños empresarios. 

Económicos -Los costos de producción del vino no son tan anos. -Si bien los costos de producción no son anos, sí lo son los 
-Los esfuerzos realizados por las agrupaciones de produclores de envasado, etiquetado e imagen 
vitivinícolas, han permitido generar en el país una consciencia de valor -El consumo de vino en Chile pone en confliclo a las 
agregado, que predispone a pagar más por su calidad y no considerar pequeñas empresas, que deben decidir si bajar precio para 
necesariamente el volumen. competir en el mercado del consumo popular y masivo (que 

es el que más aporta económicamente a nivel interno), o 
apostar por calidad, que tiene menos demanda a nivel 
nacional, pero que podría ofrecer una retribución importante 
al exportar. 
-El envasado de vidrio es el más común y marca una 
distinción entre el vino popular y el más exclusivo, pero hace 
aocer el costo del produclo. 
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4. Foco de producto-mercado de la empresa. 
4.1. Objetivos de marketing y producto. 
De acuerdo a los datos obtenidos, se puede inferir que debido a los cambios de 
hábitos de los consumidores, y la capacidad del producto para competir en calidad 
con otros vinos que fluctúan en precios que se estiman entre los a la 
empresa le resultaría altamente posible y gratificante (según sus motivaciones), subir 
gradualmente su producción de vino embotellado, 
Por otra parte, los productores del Valle Itata gradualmente se han ido organizando 
con el fin de exportar, pero aún falta trabajo para que la empresa cumpla con las 
condiciones de exportación, por ello se sugiere que mantenga asesoría constante 
con enólogo, de tal manera que la calidad del producto se resguarde y crezca. 
Otro punto importante que no se puede dejar de nombrar, es la posibilidad de 
comercialización directa que tiene ésta empresa en su propia botillería, lo que les 
permite una buena ventana de exposición de sus productos y que aún no ha sido 
aprovechada al máximo. 
Otro aspecto importante que ha realizado esta empresa es su diferenciación entre 
marca-empresa y marca-producto, lo que sugiere una visión muy clara de su 
capacidad empresarial. 

RESUMEN OBJETIVOS DE MARKETING Y PRODUCTO 

OBJETIVOS SUGERENCIAS 
CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO 

(a término de año) (del 2010 al 2011) (del 2011 al 2015) 
Destacar marca empresa Aplicar marca empresa en Ordenar y mejorar la Por medio de la 

algunos soportes claves imagen interna de la asociatividad y reforzando la 
como por ejemplo: empresa. imagen interna y externa de 
papelería empresarial y la empresa, fortalecer la 
papelería de boletas y Subir las fotograñas de la idea del turismo vitivinícola 
facturas. nueva imagen en la web. (rutas del vino por ejemplo, 

turismo rural u otras) 
Diseñar página web 
asociativa, en donde se Publicitar en la web y en 
informe y enfaticen los avisos de diario (se sugiere 
productos y el de la uno de cobertura local , 
empresa. regional y otro a nivel 

nacional), la relación 
turismo-empresa. (en 
asociatividad). 

- Potenciar la marca de - Potenciar los productos Realizar promociones en Planificar una posible 
los productos. con afiches o colgantes honor a bicentenario el 18 campaña publicitaria para 

en el punto de venta de sept, del 2010. sus productos en botel/a. 
(botillería) Puede ser asociativa. 

-Si bien la presentación 
del vino salió bien 
evaluada en las 
encuestas, se recomienda 
rediseñar la etiqueta ,con 
el fin de mejorar algunos 
aspectos que bajan su 
imagen, como por 
ejemplo, tonalidad del 
color, visibilidad en sus 
textos, errores de tipeo en 

129 



los textos, materialidad 
(autoadhesivo) y cafidad 
de impresión. 

. - Potenciar la venta del Organizar y planificar Realizar recorridos Diversificar el vino 
vino en botella. recorridos de venta para constantes en las nuevas embotellado a medida que 

comercializar el vino fuera rutas de venta, con el fin cambia su cepa, para ir 
de la botillerra, con el fin de fidelizar a los nuevos ganando nuevos mercados. 
de que el producto 'salga' compradores y mantener 
y se acerque al el stock constante. 
consumidor objetivo, por Producir una cantidad de 
otras vías. Se recomienda Subir gradualmente la vino embotellado que 
ofrecer en minimarket u producción del vino en permita proveer 
otras botillerías de villas o botella. supermercados a nivel 
sectores residenciales. nacional y para apuntar a 

una posible exportación a 
Formalizar los futuro. 
argumentos de venta. 

-Considerar una posible Realizar sondeo de Estudiar la posibilidad de Mejorar la presentación con 
alza al precio de sus mercado en la ciudad de subir el precio del vino en envases secundarios que 
vinos en botella. Chillán y Concepción, con botella. (según las pre- aporten al valor agregado. 

el fin de segmentar mejor encuestas realizada es 
el perfil del grupo objetivo viable, pero será más 
y evaluar la relación claro después del sondeo 
precio/calidad que el éste de mercado) 
estaría dispuesto a pagar 
por el producto. 

4_2. Segmentación y selección de mercado meta. 
Si observamos las encuestas, podemos ver que 30% de los encuestados se 
encontraba en el rango de ingresos de y el 20% de los 
encuestados no supera un ingreso de generalmente consume vino y casi 
un 70% tiene educación superior a grados académicos, de todos ellos un 32% 
estaría dispuesto a pagar hasta por la botella de su producto específico, lo 
que indica un nivel de aceptación bastante bueno. 
Debido a que la empresa apuesta por la calidad, se encuentra en la disyuntiva 
competir con los precios o tratar de llegar a un consumidor con mayores recursos 
económicos, que puede privilegiar el sabor y calidad por sobre el valor. Estamos 
hablando de un consumidor cuyos ingresos aproximados están dentro del rango de 
los mensual, el chileno de nivel socio económico medio, profesional, 
empleado público, comerciante, empresario medio. 
Es importante destacar que una gran cantidad de mujeres consideraron bueno el 
producto, y que es la mujer quien realiza mucha de las compras de la casa, entre 
ellas el acompañamiento a las comidas o en el almuerzo (ver habitas de consumo en 
la encuesta), por esto, capturar a esta potencial clientela será por la vía de la 
comercialización en los negocios, minimarket o supermercados y escasamente de 
botillerías. Otro grupo no menos relevante es el segmento adulto-joven, de entre los 
24 y 39 que en la encuesta superó el 50% y que acogió de buena manera el 
producto, ese público además posee una elevada costumbre con los medios 
digitales, es relevante tener presencia en ese medio. 
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4.3. Elementos diferenciadores. 
El gran potencial diferenciador a nivel país, es y seguirá siendo a largo plazo (en la 
medida que se refuerce) su denominación de origen. Sin embargo, a nivel local, 
resulta más relevante su naturalidad, lo artesanal y su sabor. 
El concepto de exclusividad en su discurso es coherente en la actualidad con el 
nombre de sus productos y la etiqueta. 

4.4. Posicionamiento. 
En cuanto al posicionamiento de su vino en botella será por medio de la introducción 
de su producto a minimarket y restaurantes donde el cliente tenga la posibilidad de 
tener la etiqueta y su marca a disposición entre los anaqueles o en la mesa. 
Los catálogos deberán quedar en los lugares de venta, y se deberá tener especial 
cuidado en mantener el stock de productos siempre cubierto, de tal forma que los 
clientes siempre tengan la posibilidad de obtener el producto una vez que lo vean en 
los catálogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios. 
La información deberá ser clara y expedita, para ello, se sugiere la página web, que 
es de bajo costo de mantención y llega de forma directa al cliente final. 
Se recomienda en el proceso de posicionamiento. ir a exposiciones, catas u otros 
eventos donde el cliente final pueda degustar el producto. 
Mantener siempre stock de los productos en la botillería de Chillán. 
En la medida de lo posible, se sugiere potenciar el producto con publicidad 
estacional. 

El mensaje público que se sugiere reforzar es el siguiente: 
Misión: 
Elaborar vinos de calidad respetando todo el lento proceso de transformación que 
asegure un buqué y un aroma que satisfaga los paladares más exigentes en el 
consumo del vino. 
Evocar con nuestros productos vinícolas la idea de reposo, sosiego, paz y calma que 
involucra la producción de un vino de guarda en el que el tiempo es el mejor aliado 
para sus excelentes atributos. 

Visión: 
Transformar nuestra empresa vinícola en una firma reconocida por la elaboración de 
vinos exclusivos, de gran calidad y que respeta los procesos tradicionales de 
elaboración del mejor vino; envasado en un formato moderno, atractivo y seductor 
para nuestros consumidores. 

Valores: 
Calidad: el saber hacer un buen producto. 

Experiencia: reconocer los procesos para elaborar productos de calidad. 

Conocimiento: Desarrollo de tecnologías amigables con la tradición y la calidad. 

Dedicación: Tomarse el tiempo necesario para procesar el mejor producto. 

Compromiso: con los atributos de nuestros productos y la entrega a sus 
consumidores. 
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5. Programa de marketing. 
5.1. Estrategia de producto: Potenciar el producto en botella. 
5.1.1. Marca. 
Es una necesidad inmediata registrar los nombres de los productos, de momento no 
se detectó en registro de marcas, ningún registro de "áurea" lo que es muy buen 
indicio, pero debe rápidamente registrarla. La marca Lonquén, sin embargo aparece 
en varios registros, incluso dentro del rubro vino (pero no como "Lomas de Lonquén", 
posiblemente sea necesario estudiar su mantención. 

5.1.2. Envase. 
Los envases del vino en botella no son una urgencia a corto ni a mediano plazo, a 
largo plazo podrían pensar en un envase secundario que refuerce el nombre del 
producto y que aporte en imagen en vías a la exportación. El mensaje que debe 
predominar es lo exclusivo, la zona y el compromiso con la calidad. 
Debe corregir errores en el etiquetado (faltan comas y errores de ti pea. También se 
detectan errores de imprenta, la materialidad no ayuda a la imagen (el audoadhesivo 
produce brillo en la marca y el nombre), textos relevantes poco visibles ("cosecha 
tardía", "Cabernet Sauvignon") 

5.1.3. Calidad. 
Seguir de manera constante el asesoramiento con enólogos, invertir en instrumentos 
de medición y laboratorio, real izar un continuo aprendizaje sobre la producción. 
Capacitarse en tecnología y capacitar a sus futuros o actuales trabajadores. 

5.2. Estrategia de precio 
La empresa puede considerar subir levemente el precio de sus vinos en botella, 
conforme a lo especificado en los objetivos y considerando las respuestas de los 
consumidores quienes en un 32% declararon que pagarían hasta la botella. 

5.3. Estrategia de comunicación y promoción. 
Se recomienda programar eventos de promoción para el 18 de septiembre del 2010 
en honor al bicentenario. 

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Misión, visión y Valores como una 
declaración de principios y optimizar la comunicación con todas las personas con 
quien establece vínculos la empresa, los medios deben ser expeditos y debe estar 
registrado en algún medio (página web es una posibilidad). 

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la zona, 
apelando al compromiso local de los consumidores y la denominación de origen. 

En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupación, los conceptos que cada empresa 
desea transmitir como la exclusividad, zona y compromiso con la calidad, como en 
éste caso. 

En cuarto lugar, aprovechar el soporte catálogo para ayudarse en el sistema de 
ventas. 
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En sexto lugar, reforzar la marca y a la empresa por medio de la web y generar un 
sistema de retroalimentación con los potenciales clientes (como un sistema de 
contactos, por ejemplo) .. 

Un aspecto importante a considerar en la empresa es el diseño de interno y de 
fachada que no aporta en imagen, por ello se sugiere mejorar, gradualmente dentro 
de las posibilidades económicas, la presentación de la botillería, tener un espacio 
especial para los productos de la empresa dentro de él, diseño interno y diseño de 
fachada, y por último tener una oficina gerencial con buen diseño de interiores. 

Se espera que la empresa continúe y acreciente las formas y medios comunicativos 
usados hasta hoy, como por ejemplo la asistencia a ferias, su implementación de 
stand en ella y participación en catas. 

5.4. Estrategia de distribución. 
El tipo de consumidor potencial que se ha detectado (ver ítem segmentación del 
mercado meta), adquiere el vino principalmente en supermercados, o almacenes. 
De momento, parece más factible acceder a éste consumidor por esta última vía (por 
lo complejo que podría ser a corto o mediano plazo cubrir la demanda y los 
requerimientos de los grandes supermercados), restaurantes y minimarket. Esto 
implica renovar contactos comerciales y ubicarse en espacios de venta exclusivos 
para el vino en botella 
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RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING 

Tema Acciones 
Objetivos Corto plazo Mecliano Plazo Largo Plazo 

2009- 2010 2011-2012 2013-2015 
5.1.1. Marca. Destacar marca Aplicar marca empresa Ordenar y mejorar la Por medio de la 

empresa en algunos soportes imagen interna de la asociatividad y 
claves como por ejemplo: empresa. reforzando la imagen 
papelería empresarial y interna y externa de la 
papelería de boletas y Subir las fotografías de la empresa, fortalecer la 
facturas. nueva imagen en la web. idea del turismo 

vitivinícola (rutas del vino 
Diseñar página web por ejemplo, turismo rural 
asociativa, en donde se u otras) 
informe sobre los 
productos y marca de la Publicitar en la web y en 
empresa. avisos de diario (se 

sugiere uno de cobertura 
local, regional y otro a 
nivel nacional), la relación 
turismo-empresa. (en 
asociatividad) . 

Registrar la marca - Potenciar los Realizar promociones Planificar una posible 
y legalizar los producto y la marca en honor a bicentenario campaña publicitaria 
nombres de los empresa con afiches o el 18 de sept, del 2010. para los productos en 
productos. colgantes en el punto botella. Puede ser 

de venta botillería asociativa. 
especialmente) 

5.1.2. Mejorarla -Evaluar la forma y la -Si bien la presentación Diseñar un envase 
Envase. presentación del materialidad de la del vino salió bien secundario que 

producto con el fin etiqueta del vino en evaluada en las contenga la 
que su presencia botella. encuestas, se combinación 
aporte al valor recomienda rediseñar la 

tinto/blanco del vino en 
agregado. 

etiqueta ,con el fin de 
botella. 

mejorar algunos aspectos 
que bajan su imagen, 
como por ejemplo, 
tonalidad del color, 
visibilidad en sus textos, 
e"ores de tipeo en los 
textos, materialidad 
(autoadhesivo) y calidad 
de impresión. 

5.1.3. Mejorar aún más Seguir de manera Mejorar los criterios de Mantener una calidad 
Calidad. la calidad de los constante selección en la compra homogénea y evaluar 

productos asesoramiento con de la uva y de los vinos las condiciones del 
enólogos, invertir en en su nivel de azúcar y producto para ser 
instrumentos de alcohol. exportado. 
medición y laboratorio. 

Capacitarse en 
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Hacer una continua tecnología y capacitar 
asesoría a sus a sus trabajadores. 
proveedores para 
mantener o superar la 
calidad exigida. 

5.2. Estudiar el precio Hacer público en la Estudiar cada año los ConseNar una política 
Estrategia de del producto, web los precios y sus precios de los interna constante en 
precio considerando el respectivos cargos de productos en relación a cuanto al valor de los 

público objetivo y envío en el caso de IPC o al aumento de la productos. 
lo que está realizarlos. materia prima. 
dispuesto a pagar. 

Declarar una 
política interna en 
cuanto al valor de 
los productos en 
su venta directa y 
el rango de 
precios para los 
distribuidores. 

5.3. Mejorarlos De forma extema: Establecer nexos Imprimir folletos y 
Estrategia de canales Diseña página web y comunicativos con artículos de 
comunicación comunicativos de por medio de ella: instituciones asociadas merchandising para 
y promoción. la empresa tanto -Declarar públicamente al mundo vitivinícola. regalar en los eventos 

interna como la misión, visión y y ferias. 
extemamente. valores de la empresa. 

-Informar oportuna y Asistir a más de una 
Estudiar posibles efectivamente sobre la feria al año o a Catas 
promociones para características, y de vino, seleccionadas 
casos o ventajas de los y con degustaciones 
momentos productos, lanzamiento en ellas. 
especiales. de nuevos productos, 

cambios en la 
empresa, ubicación y 

-Realizar sondeo horarios de atención en 
de Mercado en el local de ventas, 
Chillán y promociones, entre 
Concepción. otros, 

- Generar un sistema 
de contacto por medio 
de la web, 

De forma intema: 
-Crear un sistema para 
recapturar a los buenos 
clientes perdidos y 
dejarlo declarado 
dentro de las políticas 
internas de la empresa. 
-Estudiar un argumento 
de venta que sea 
internalizado en todas 
los participantes o 
contactos que la 
empresa tenga. 
-Mantener y declarar 
un sistema de 
fidelización a sus 
clientes y un sistema 
de retroalimentación 
claro y expedito. 
-Aumentar su 
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participación en ferias y 
catas de vino. 

5.4. -Ampliarla -Introducir en -Potenciar el sistema -Posicionar el sistema 
Estrategia de distribución en la asociatividad, el de ventas por catálogo de ventas por catálogo. 
distribución. ciudad de Chillán sistema de ventas por en ambas Chillán y 

a un 20 %, para catálogos para estos Concepción. -Explorar la factibilidad 
luego extenderse productos, enfocado a de éste sistema de 
a ciudades de la restaurantes, ventas en ciudades 
región de alta minimarket o más alejadas. 
densidad almacenes de la 
poblacional como provincia y de la 
Concepción. región. 

-Subirla 
producción de 
manera constante 
de manera de dar 
abasto a la futura 
demanda. 
Aproximadamente 
40% por 
temporada. 

-Realizar un 
sondeo de 
Mercado en las 
ciudades de 
Chillán y 
Concepción. 

En un plazo de dos años se espera que suban las ventas directas a clientes finales y 
distribuidores dentro de Chillán y Concepción. También se espera que se extienda su 
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepción el resto del país. 
Dentro de dos 25% en 20% ventas 15% 30% en el 10% 
años se espera Chillán en distribución local propio comercialización 
que la Concepción a otras por web. 
distribución sea: ciudades 

del país. 
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5.5. Presupuesto y programación. 

5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado. 

ITEM 2008-2009 Proyectado 
INGRESOS POR VENTA 
Vino Tinto 
Vino Blanco 
Otros Ingresos (aporte FIA) 

COSTOS DE OPERACION 
Mano de obra 
Materia prima 
Corchos 
Productos Enológicos 
Otros insumas 
Limpieza de garrafas 
Electricidad 
Combustible 
Materiales 
Mantención de vehiculos 
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 
Gastos generales 
Administración 
Degustaciones 
Viajes promocionales 
Participación en ferias y eventos 
Desarrollo de pagina Web 
Desarrollo de Catálogo de Productos, y empaques 
Material publicitario (papeleria) 

Envío de muestras 
Honorarios 
Contador 
Asesor técnico 

Gastos Totales 
Utilidad 
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5.5.2. Presupuesto de marketing. 

La empresa debe privilegiar en la asignación de recursos, en registrar los nombres 
del producto, potenciar su imagen en el restaurante, y la aplicación de la marca 
empresa en papelería. 

Item Valor ($) 

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas) 

Marca y aplicaciones 

Papelería 

Material Publicitario 

Catálogo Productos 

Desarrollo Pagina Web (asociativa) 

Material Promocional 

Degustaciones y Merchandising 

Participación en ferias y eventos 

Viajes Promocionales 

Sondeo de Mercado (Chillán y Concepción) 

Total 
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5.5.3. Programación de actividades de marketing. 

Item Objetivo/actividades 2009 2010 

nov di en fe m abr may ju jul Ago Sep Oct. 
e b a n 

Marca. Registrar la marca y legalizar x x x x x x 
los nombres de los productos. 

Aplicar marca empresa en x x x x x x x x x 
algunos soportes claves 
como por ejemplo: papelería 
empresarial y papelería de 
boletas y facturas. 
Diseñar página web X X X X X X X X X X 
asociativa, en donde se 
informe sobre los productos 
de /a empresa. 

Ordenar y mejorar la imagen x x x x x x 
interna de la empresa. 

Subir las fotografías de la x x x 
nueva imagen en la web. 

Envases -Rediseñar la etiqueta del x x x x x x x x x x 
vino en botella. 
Diseñar un envase secundario X X X 
que contenga la combinación 
tintolblanco del vino en 
botella. 

Calidad Seguir de manera constante X X X X X X X X X X X X 
asesoramiento con enólogos, 
invertir en instrumentos de 
medición y laboratorio. 
Hacer una continua asesoría a X X X X X X X X 
sus proveedores para 
mantener o superar la calidad 
exigida. 
Mejorar los criterios de X X X X X X X X 
selección en la compra de la 
uva. y de los vinos en su nivel 
de azúcar y alcohol. 
Capacitarse en tecnología y X X X X 
capacitar a sus trabajadores. 

Precios Estudiar el precio del X X X X X 
producto, considerando el 
público objetivo y lo que está 
dispuesto a pagar. 

Declarar una política interna X X X X X 
en cuanto al valor de los 
productos en su venta directa 
y el rango de precios para los 
distribuidores. 
Hacer público en la web /os X X X X X X X X 
precios y sus respectivos 
cargos de envío en el caso de 
realizarlos. 
Estudiar cada año los precios X X X X 
de los productos en relación a 
IPC o al aumento de la 
materia prima. 
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Ampliar la distribución en la X X X X X X X X X X X X 
Estrategia de ciudad de Chillán a un 20 %, 
comunicación para luego extenderse a 
y promoción ciudades de la región de alta 

densidad poblacional como 
Concepción o Santiago. 
Subir la producción de manera X X X X X X X X X X X X 
constante de manera de dar 
abasto a la futura demanda. 
Aproximadamente 40"/0 por 
temporada. 
Realizar un sondeo de X X X 
Mercado en las ciudades de 
Chillán y Concepción 

- Potenciar los producto y la X X X 
marca empresa con afiches o 
colgantes en el punto de 
venta botillería 
especialmente) 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X X 
sistema de ventas por 
catálogos para estos 
productos, enfocado a 
restaurantes, tiendas gourmet 
y consumidores individuales 
de Chillán, acompañándolos 
con alguna forma de canasta 
de productos de las empresas 
asociadas que permita 
degustación fácil de 
transportar Y mantener. 
En asociatividad por medio de 
CEGE Ñuble tener un centro 

X X X X X X X X 

de ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el 
centro. 
Rea/izar promociones en honor X X X X 
a bicentenario e/18 de sept, de/ 
2010. 

Estrategia Ampliar la distribución en la X X X X 
de ciudad de Chillán a un 20 %, 
distribución para luego extenderse a 

ciudades de la región de alta 
densidad poblacional como 
Concepción o Santiago. 
Subir la producción de manera X X X X X X X X X X X X 
constante de manera de dar 
abasto a la futura demanda. 
Aproximadamente 20% por 
temporada. 
Introducir en asociatividad, el X X X X X X X X 
sistema de ventas por 
catálogos para estos 
productos, enfocado a 
restaurantes, minimarket o 
almacenes de la provincia y 
de la reGión. 
En asociatividad por medio de X X X X X X X X 
CEGE Ñuble tener un centro 
de ventas y distribución de las 
empresas inscritas en el 
centro. 
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4.- CONCLUSIONES GENERALES 

Se puede apreciar que el conjunto de empresas agrupadas poseen un alto 
compromiso asociativo, con CEGE Ñuble y con mejorar la calidad y servicio de sus 
productos. 

Son todas personas altamente comprometidas con la calidad de sus productos y con 
hacer crecer sus empresas con el fin de obtener mejores retribuciones económicas 
de ella y de todo el trabajo invertido. 

Los productos ofertados son de calidad, apreciados por el público que lo conoce y 
altamente comercializables en la zona y a nivel del país. 

Las empresas estudiadas necesitan dar a conocer sus productos, aproximarse a sus 
clientes finales y tener mayor presencia en el mercado, todo ello con el objetivo de 
lograr paulatinamente el posicionamiento. Por ello, la primera acción del Plan de 
Marketing se centró en difundir sus características y cualidades por medio de la web, 
medio de bajo costo y con alta preferencia del cliente objetivo. 

La segunda acción esta pensada para facilitar la distribución de los vinos en botella y 
acercar al consumidor final al producto, los empresarios vitivinícolas deben estar 
conscientes que sus clientes potenciales se encuentran en un nivel donde la imagen 
es relevante, por ello presentar en el acto de venta, un catálogo con los productos 
puede favorecer la venta de éste. 

Una tercera acción de importancia, es potenciar su imagen de marca, tanto de la 
empresa como del producto, por ello provocar acciones que promuevan la imagen 
global de la empresa, como diseño de fachada, papelería, diseño de ambiente, los 
ayudará a posicionar, a largo plazo, su producto en sectores donde el valor agregado 
es significativo. 

Pero para realizar todas estas acciones, primero deben aclarar qué son, cómo 
desean verse y qué metas persiguen, este Plan de Marketing, ha tenido como 
finalidad provocar la reflexión al interior de la empresa, sobre estos puntos, porque 
solo de esta manera, podrán resolver aspectos fundamentales de su identidad 
institucional, y finalmente, decidir sobre sus políticas internas y discursos públicos. Si 
bien se sugieren muchas más acciones, deben ser los propios empresarios quienes 
determinen, sobre la base de los datos y de los análisis realizados, cual de ellas les 
parece más coherente y apropiada a su propia visión. La transparencia es 
fundamental para una buena comunicación con sus consumidores directos, en 
definitiva, sus verdaderos clientes. 

141 



5.-ANEXOS 
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5.1.- INFORME REUNiÓN VITIVINfCOLAS 
Conforme al cronograma entregado 

"Vinos de Secano de Portezuelo: Un nuevo aroma desde el Valle del Itata". 

Conforme al cronograma y programa entregado previamente, la semana del 17 al 22 
de agosto, se debía realizar la primera reunión - taller con los empresarios, con el fin 
de efectuar las presentaciones correspondientes, explicar sobre qué se tratará el 
trabajo, solicitar material e información (brieff) y finalmente, organizar y fijar fechas de 
visita para cada empresa. 

1.-S0BRE LA REUNiÓN: 

La reunión se efectuó el día miércoles 21 de agosto, a las 10,15 hrs. Se da término a 
las 12,00 hrs, aprox,). Se efectuó en dependencias del Centro de Gestión 
Empresarial de Ñuble, ubicado en en Chillán. 
Asistieron : 
-Sr, Bernardo Cortez Molina, representante de Vitivinícola Portezuelo. Ltda. 
- Sr, Juan Carlos de la Torre, representante de Vitivinícola Portezuelo. Ltda. 
- Sr. Rodrigo Villagra, representante de Rodrigo Villagra Fuentes. 
- Sra (ita) Darioleth Salgado Henriquez, representante de Llanos y Salgado. Ltda. 
- Mario Fernandez de la Torre, representante de Mario Fernández de la Torre. 
Después de realizar las presentaciones correspondientes, se les informa sobre la 
feria a realizarse en el espacio de entrada del Mall en septiembre. 
Luego, la reunión programada inicia con una presentación con diapositivas sobre el 
marketing y el marketing estratégico. Los objetivos de esta presentación eran 
básicamente dos: 

Informar sobre qué es una planificación de marketing, conceptos básicos y 
sus alcances 

Persuadir y enfatizar sobre la importancia que tiene para cada empresa su 
realización y futuro control. 

Internalizar en los integrantes sobre la relevancia que tiene su cooperación 
en el éxito final , de esta forma se advierte sobre facilitar la mayor cantidad de 
información posible y participación en el trabajo. 

Cimentar confianza entre ellos y la persona encargada de su realización. 
Fomentar la responsabilidad que cada empresa tendrá para establecer a 

futuro los controles de seguimiento. 
Promover la reflexión sobre la Misión, Visión y Valores de cada empresa, con 

el fin de desarrollarlos y discutirlos con todas las personas involucradas. 

La presentación fue útil para que conforme a los temas expuestos, los integrantes 
dieran su opinión y comentaran sobre sus experiencias, lo que entregó información 
anexa. 
Don Mario Fernandez de la Torre, llegó más tarde, por lo que se da término a la 
reunión, pero se continúa con Don Mario (explicando algunos aspectos que no 
alcanzó a ver) hasta las 13,00 hrs aprox. 

2.-S0BRE EL CUESTIONARIO: 
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La segunda parte se concentró en el brieff que se les entregó para que respondieran, 
este brieffing tiene como objetivo: 
- Recopilar información faltante sobre cada empresa y esencial para desarrollar el 
Plan, especialmente concentrarse sobre aquellos aspectos comunicacionales no 
abordados. 
Como es un documento extenso y se presupone poco tiempo disponible de parte de 
los empresarios, es preciso enfatizar en su relevancia y solicitar que lo llenen lo que 
más puedan. 
Se espera en la visita poder completar lo faltante, además de observar otros 
aspectos de la empresa no registrados. 

Se llegó al acuerdo que se les enviaría el cuestionario por correo para facilitar 
su completación, debido a disponibilidad de tiempo, las visitas se realizarán 
mayormente la primera semana de septiembre, por lo que se sugiere el reenvío de 
las respuestas dentro de la próxima semana, y así discutir en la visita solo algunos 
detalles con la documentación ya analizada. 

3.-S0BRE LA VISITA EN TERRENO: 
Por último, se coordinaron las visitas para cada empresa, que finalmente quedo 
acordado de la siguiente forma: 

Responsable (s) Empresa Fecha Hora 
Sr. Rodrigo Villagra RODRIGO Viernes 28 de 15,00 hrs a 17,30 

VILLAGRA agosto hrs. 
FUENTES 

Elaborador, 
envasador y 
distribuidor de vinos 
y bebidas 
alcohólicas y de 
fantasía 

Sr, Bernardo Cortez VINICOLA Viernes 4 de 8,30 hrs. a 11,00 
Molina. PORTEZUELO septiembre hrs. 
Sr, Juan Carlos de LTDA. 
la Torre 

Elaboración de 
vinos. 
Mayorista de vinos y 
bebidas alcohólicas 
y de fantasía 

Mario Fernandez de MARIO Viernes 4 de 12,00 hrs a 14.30 
la Torre FERNANDEZ DE septiembre hrs. 

LA TORRE 

Elaborador y 
envasador y 
distribuidor de vinos 
y bebidas 
alcohólicas y de 
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fantasía 
Darioleth Salgado LLANOS Y Viernes 4 de 15,00 hrs a 17,30 
Henríquez SALGADO L TOA. septiembre hrs. 

Elaboración de 
vinos. 
Mayorista de vinos y 
bebidas alcohólicas 
y de fantasía 

La visita tiene como objetivo recibir el brieff y completarlo si es necesario y 
recopilar información faltante constatada y observada en terreno. 

Comentarios Generales: La reunión cumplió con los objetivos propuestos, 
asistencia de un 100% de las empresas, los asistentes participaron de la reunión 
haciendo comentarios y compartiendo experiencias y una buena percepción de 
motivación en cuanto a compromiso en el trabajo a realizar. 

Responsable. 

Isabel Leal Figueroa 

Diseñadora Gráfica 

Magíster en Comunicación 

Encargada de la Planificación de Marketing 
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5.2.-Presentación de la primera reunión con los empresarios 

(sobre qué es un Plan de Marketing) 

"-1 \HrI.IIC 
I .S J 1 \ 1 I .( ; I .() 

Presentación adaptada del texto 

Rafael Mulliz González 

1
1 o' dll'" pec,.du, ",\pi l..I." ud 1ll.lrkl·(IIl..! 

1.6 ... 

D la empresa no E'stá suflc~temente focaiízada en ~ m4:'rcado y 
ortentitda ~cla e' cliente 

e Le empn~sa no conoce D@f1 a sus dentes 
o La emprelM' no contToJ~ n sus competidores. 

l.lI empresa gestfotla INII su relación con k)s grupos de lntf~rés. 
A la empresa no so le da bien enconb'ar oportunfd:ldes nuevas. 

o ~e~~:::. de o"'llI.fkacl de markebog de la compaiVo es 

a Se tienen que re ronOlr las polltkas de productos y servidos de la 
campania . 

a los esf\JefZOS de creación de marca y de cOfT'IUf"MCadones de la 
compalUa son débiles. 

a La t'!'"Presa no estil bien organizada Dara llevar a cabo el 
markétklg. 

D La empresa no ha utflll&do la tecn04OOl" al m6XJ1llO. 

Pregunta: lCu¡ilesson nuestrosoecados1 

;\rc.·,to/' dl~ J;(.:tJ\ Id •• J que.' t. u.npnlHII 1.1 

funtl In r" m 

e En cuanto a la, 'nt.s de actividad que componen 5U 
gestión se pueden resumir en seis: 

e lnvestigad6n d. mercados. 
e Programad6n y duarroUo del producto, fljadon de prados. 
:) Canalesdedlstrlbución "I100rstia, 
e Comun GIld6n Integral: pubfldd.d, c:omunlC6d6n e Imagen, 

relaciones publIcas (RR ?P), marketing directo. promOCIón. 
etc. 

a Organiz.oon 0-1 departamento c.omerel.J. 
e Internet "1 nu. ... as t.cnoI~'as , 

~(jl l ' I :- 1 1 1\1 \HKI.I /(.? 

a D •• un punto d. vista "Io$o"eo, e l marketing es la 
«lógica estructurada y metodIzada., ya que en todo 
momento se ha de actuar con el sentido meno$común de 
todos, que es el C'¡entldo común». 

o A nivel empresarial , vemos que es una actividad que tle"e 
como n" prtmord lal V Ultimo la consecución d. los objetivos 
milrcados. 

o Sesada en este punto de vista, el marketing comprende 
una serfe de actlYldades InterrelaCIonadas entre sí, 
tendentes "O solo a satls'acer la demanda del mercado. 
s!no a rubrir los objetivos fijados por V para la empresa. 

de.' In ' ff. .. u.lu 

o i~~oe;~~=}~~:~~~oa~:~~~~cn 
o Mercado. es ef kIoar 1151("0 o ~ donde concurren 

compradores ., ... endedores para nei)QUII' una. tToosacoon 
o Neu,idad. 5@pu@d@derinlrconlo la §@f'I~dón di' ciMfndll (¡!!lea, 
~~=~OJ~. comUn" todas las p@l"SOnasque 

. opost .. lorafa 
la pt"fSONl 

an~cfltd4d, 
4mb!ent"Oles serán 

para su consecución 
o Demetnda. NUf1-wtOMperSOMiilnt@f'toSada-i potunck0{9rmtrtado 

producto, ~CIO o marca 

D ~~s?~-:la"~~d~~~n::'~:cSa~~ren~~~ 
q..,~a 'iURc:¡,q.ntem~e cublertlll por las ~pr@SM 

I J)("(C"nl l1l1 u lh.· de: IlIlarkt. un:.: 

--
-
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D Product --> Producto 
D Place --> Distribución - Venta 
o Promotion --> Promoción 
D Price -- > Precio 

Lukchll;;: l! lf.d ,.!H':O 

( ' 1 

o ~:'·:f~~:~ ~!:~~:mc,,~::.lJ~1~I~C:~iI~ "lo 
en"'. (,"puestas que ofrezcamos a las demandas del 
~rcado. suponiendo un entOf"no C1tmbi~nhl . 

1.uk'-.oun:,: t.· ... t r.\tt.·gt~u \l." rsu!') nl.lrk\.~t1f,H 

'lwl 

a Mlentru que el nUlrlce ting esrnttég/co nos oblifJ~ ~ 
reflexlon",r sobre los tlMores de'. con",.mIJt, el 
IT\.INcetinljl operativo nos invita » poner !In rNrch. '-a 
herramientas pf"KIsIIs def nYrketmp mlx par. alcanzar los 
objebVos Que nos "-vamos propuesto. Le compefe, por 
r~nto. ~ mM'IcetJng ~rlvo O rScrJco pl¡mlne." 
ejtICUtM" control., 1," «:dones de nMrketlng. 

o "' ucha5 empre .. ' no tl1!nen todavÍII d . r. esta 
d(f.renc:s.oan V eonaider.., que realizando tan sólo una 

~:=y:::'j~=~~ ~~:~:~::::~ •• tfVO. 
nYrkeang . Lo que r •• lmente atAn haoendo .. tr-.bajar 
con uT'la het'ram>enta del mar1.:etlt'lQ operativo, v'''da, eso 
si. pero s'n h .. berse detenido en ref!elC/on.r sob,.. 'os 
vafo .. es qua '- h. .. in dlfe .. encM,.,. de 11 campatana. 

\·cnt .. j .. s de trallaj .. r ""n un plan uc 

.n r .... ~tin~ 

D :.Yt~i~~:¡ ~~ I~o~~~~~n~: 3:j~~d~~~3: :~¡e:-~Jc~~ , 
o A~ur~ la toma d. dec:l.-ionescomen;;ia'es con un O'lterio sfstematKO, ajust2ldo a los prindpios de marketing, 

por So que se .. educen los posibles rJeS90s empresariafes, 

D ~~I!~:n~:~:: I~~rc~~~I~~a':f!f~~~~a~~~~~~~ra' . 
De este modo. se eVitan las lagunal y distintas 
interpret~cionH que se pueden dar en las actuaCKmteS 
comeroales. 

o Al haber fijado objetivos y metas comerciales 
concretH, se dispone de metodos oentiflCo, d. f:vatuae.ón 
del. fuerza de ventas. 

o ~e5tC;:~:~~~'rl~~ri~~ttl~Pó~!~~:~r~~~~~~e , la 
h~ gara ntJZa una misma linea d. actuaoón y pensamiento 
g~c:d~d~~S:~~ ~y~~~g~ndola a los cambIOS que se vay.n 

~~T~ 
.-=::.J [ ) -, - 1 

1 .• -tll 

Por tanto, el marketing estr.t~glco busca: 

D Conocer las necesidades actuales: y futuras 
de 105 clientes. 

o Localizar nuevos nid10s de mercado. 
o Id~ntlnear seomentos de mercado 

potenciales. 
o Valorar el potencial e interh de esos 

mercados. 
D Oricnur a la empre ... en buSCII de eNS 

oportunldades 

o ~:~oun=,:!-:~e't~r:,::'-un~~~.uaci6n 

Plo ,,4.1 \\.41 

o ldónde esta mos? 
o ¿a dónde queremos ir? 
o lcómo llegaremos allí? o lcómo vamos a 

alcanzarlos? 

\ "1lI •• j;¡~ <le Ir •• h •• j.or <·on un pi .. " L1e 

111drl ·tin!! 

a De esta maner., y SI04iendo un proceso coherente Interno, 
se re.llZa una .:xpansfOn controlilda de la empresa. La 
información que se obtiene es debidan'ent. tratada y 
aprovechada en benefioo de la proyecOOn de la empresa. 

a :~t~~~~~~~I~rJ:!~:::riC::'d,:&~ 
a Se pr~upuestiln las diferentes partidas pan. llevar a 

buen terminf:! .,. plan, por k) que no se deben produdr 
desfases econGmK05. 

o ~~~':t~~:~C:-~~:~~:a~=re'!~~nes ddiciles d. 
corr~lr en el tiempo. 

o Se .u~tuye el _ offatime.tro » por el.nálisi5 real de l. 
sitUKion. 
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I \ ln.ah)( lJuc (" , 1 ht.'rc\u "oll'jldcnu l n 

UIl pl.U1 , l\.· marketlJ1!,! c" tr.lh. !,!1l.11 

Para ello, las son, entre otras ; 
D Segmenttlaón de los mercados. 
o Selección de mercados. 
1) AnáliSIS de 18 com petencia. 

o Análisis del entorno. 
D Auditoría de mari<ebng. 
D PosiCIOnamiento de valor. 

P"'gut\~ : ,Cujl •• mi mercaclo'. (.Como •• mi com~t.nd.? 
,cómo" y M c.omporue' entorno'.lque \IetortleM mi ptoducto7 

o Puede ser diVidIda en tres rases : 
o DefiniCión de objetivos estrategicos: 

• o.,..""¡., ftlollOfl".y,,,,","oela""'~MOUf'tlde6"~ · ~=.=t~.~~=,:~"mlSIÓI'I 
pr. Hnt • • \' fu:l.w'u d.-.,.. ~rhK\óft. 

1) Phm,ficltClÓM estratégica: 

· ==~:'~~~:';'~~M':'"''' 
• OeMtTOI,r _ dr'UttUr. ~~y. Pilr. CGftM9UJ1" la 

astnlt'gLt. 
a lmplementaclon eostnJtéglce : 

~-:'=:~r:t::,,'!:rfaloptqu.1a 
• COf'!trCQr ... ~ ... Ia.Jtr~~.~(I)I"'"",,1cK 
ot.;.t;_I."~1IlUÓOO'L 

1'1)< , ~. Off I 

n .• 1 .' 1 (111 \ 
o o: detldlo.d .... ~ amlnazaL , : foIUleUL o : oportunidades. 
o Oebitidades. TamtMn ' amadu pul"tos dibi~L SOn asoecto. que 

hmbno r~n la cePKldad<M aMlTOl oa'KtJvode la 
astrat",. de la ampraA. 

a Fortaleza • • T.mbl."llam.d.,~ ruert ••• Son upilCldade., 
reaH'sos. QOsldonu ,lanudas Y. conwcutnt.,-nanta, ... . nc.l.' 
com~titlyas. 

ca A~nau •• Se CIeft~ como ~ tuerza del antcn'lO que ~ 

~~=U:d~~i:~~ ¡': ,,:~~.~ °m~~.~g~~, 
qut" nqu.er.n ~r. su Implaf'O¡OOn. o b.en ~r los lng,-.JOS 
upwado. o su r.t'ltabiJid.ct. 

1

I o ~~,:;=a:.~.~~odo,:~I~~r:~ ~~:d:r 
p'rl."ljOrII,la ,..ntabW'lOad da 1, m!$lnl o avmantar'l: cifnl de 
su. 0.90001. 

Pregunta: ~CIM!" ton '-s rontlfu .. ClebU,d.aóes. ImanUIA ';' 
opom,lni(ftlCt.. de ... amprHil" 

I 

I Uf' .... "" \Id I" ... n ti .. · 

m.ub.\!tln::. ........ -
~---

._--

e El punto de partida para cua lquier plan es 
siempre la si tuación actual. Cuanto más se 
conozca de la misma, no sólo en cuanto a 
resultados, sino en cuanto a las 
actuaciones que han conducido a la 
misma, mejor será la calidad de l plan, es 
por ello que siempre es conveniente la 
realizacion de una auditoría previa de 
gest ión realizada con criterios objetivos y 
profesionales. 

n ., 
• ~ ... _~ ... I.IY'lIIOfo.I.I.-.-.,q..,..,~doft. __ 

D ~~~~:::=..ti:!~~r:~=. 

'~. c.C~I'.JI.VI$lÓnCl. t"'!IDr'Ml. 
L~.,laom~IM."""..Hl. 
,c.I/I6I .. t. NoIOf" ... t. tm"" ...... 

B.\n 

earre ra .s de entrada: 

o I!conon,f ... da e.ul • . 
o Oif.,..nciaci6n d. 

p."oduc:to 
a A.eqUISItoc d a cap it al. 
o AcceN' ao. canaloe. da 

dbtribuci6n . 

D ~~~::~~:~~ndiuJe O' 
o Politica d.1 gobktrno. 

11 l. ~ 

D Regulilcionu'aboral ••. 
a Activos poco ,..atizabl •• o d. 

dlfkll recon..,.rlÑOn. 
1:1 Compr omiso. contl'a;c;tualu. 

' • . rgO' plazO' con IO'S c ll.ntes. 
o Il.rr ....... mocion ..... 
o lnt.rr.'ad on • • •• trate,gic • •• 
1:1 Re. t ricciones s ocialu V 

gub.r nam.ntal . ... 
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I 

c =r:~:.~,~ff:.fklKl6nlH".ttl:it.(""*~ 
o ¿DóndeHt.mos1 ftftoor~ •• "¡.pt~ .. ot.l1M~ 
~..-.... ~M"'~(IOn(fl.HtrlOf~le~oOn 

g ¿Adónd.que,.emosir7 ~I,II"oII~~deloiobjttM)l~ QUo/'t'" __ IIn' I:If ... alot~n4't ... _~,..._ 

o ~~:=.!~~~=.O:t!~;n:o!1:!:fi~=~ 
.... ~ .... Io.CIbftb ... oti ... liPG*en'IOt~elt1b'ttO 

o o.bemo'~''''P7.~dottJrosM~," 

o ~~tdo~~~~~:'~ibno.:':(~ 
o AnáU.I.'nterno. Swont! ... ,.. .. CWuttl • .-.orOlfliallV."" .. 
~~.vck,"~,cacactúdn(on,"~cvetU 

Prepu:,~ ~ y cómo .. tomporumt comp.tenda? 
, Como u leo .~ ~an'udoNl' y C)ITIUÑClltlva c. mi 
empres.e' 
, Cualnwn IV' r.curws y ca~kledes'.'~ '- dWenda o (timO 
.. cklUCa' 

--
y--

t"n, III (' n 4..11l1lt.:l1fu"'p.Urh:lp.1CinU 

( IIC(~) d" lo, I'rodu< to 

• o 
J 
e e • § 

O --

c, __ 

O~ --~ 
O 

c:=:i-....... -=:=J -.,-
~-. ...... -
._~.- I 

pn CESO DE LA 
COMllNICAC IÓ N 

r;_ .. _-. 

.-. .... -.,...~-

PregUfU: , CÓmo creo qu. actl.Wor. en un futuro próximo 
la compeuno. GlrKtli? 

J '"tr~Ht.·:..!I., dt. 3 du., ... IOn fn 1114.' \ 1.\ 

11' 

a ~===:-a-~~ rJOrl.rr:.".ae':trc::n.::.~· 
o Estrategia d e lider. 
o &trat~iAde retadOf'. 
o e.trate§lad •• eguidor. 
a Estrategia d ... ped alista. 

PAgum.: ,Qu' tipo da IIIMraz;o n. elegido la empresa'. 
,Cua l a.o~ e. MortCt V porque' 

D las actuaciones estratégicas, que transmiten sus 
objetivos expresados en cuota de mercado de un 
determinado producto, son cuatro : 

D Aumentar la cuota de mercado. 

D Conservarla cuota de mercado . 

D Cosechar. 

D Retirarse. 

"".gunta: ,Que " po de estrlteg. ¡::oón. Mi' ee mo. a6ec:uado 
.,. ... cadao oroctvctode ".ml)fes.' 

e La Marca 
• ¿Qué es? 
• Caracteristicas 
• VentllJ8S 
• Principales errores. 
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I \n' •• , de .Kti, i<l .. de" lid 1Il." .. ",tin!-: 
llt.dcrnc) 

o Publicidad (en la vla pública, editonal, punto de 
venta (merchandising), directo, Intemet, otros 
medios masIvos) . 

e br;:~~~élJ¿ilg~~ones publicas y campaf\as de 

o Patrocinio y mecenazgo. 
O Marketing social corporativo. 
e Promoción . 

\ ,'n.,hl "., <:CII\ .der.,. "n!.. l'rollluLI '11 

o Originalidad. 
o Identificación plena del grupo 

objetivo 
o Temporalidad 
o Mix promociona!. 
o Ser proactlvos y flexibles, 

1\1 .. -' n .. h,\lldl~'"!!' puhll Id~ld l'U e llll:,:.u 

I \l Ir.' 
e En todo proceso de compra, existen dos 

elementos clave para facilitar la salida del 
producto: 

e El envase. 
e El merchandising. 

I (lhJl:u\o", di: un.1 l.ull(>l.-liia 

Principalmente se destaca: 
c Incrementar las ventas . 
e Contrarrestar acciones de la competencia . 
o Conseguir nuevos clientes . 
e Potenciar la marca. 
D Generar liquidez económica . 
e Fidelizar. 
o Introducir nuevos productos. 
o Motivar equipos de ventZl. 
e Reforzar la campaña publicitaria . 

. ~ .. --------------------------

e Quizá en esta área de actividad es donde 
se deben aportar mayores dosis de 
creatividad para unos mejores resultados, 
aunque seamos conscientes de que 
rápidamente sería copiada la Idea. Entre 
las diferentes técnicas destacamos: 

e Eventos. 
e Concursos. 
e Programas de fidelización focus 

costumer. 
e Promociones económicas, 

1 l' , 1, ·"mp"-
D Compras racionales (o previStas) 45 pO( 100 

• RQallzadas (2:z«!b) : son las efectuadas seQUn la oreYlsfón IniCIal por 
producto ., merclI. 

· :,~~~"",,:~~~~~~~~~:~~~~~de 
• Nodifioact..!i (5%): s.1n las compra~s pew-prodoct:o ~o modl ada 

pO(lanwca 

o Compras ¡,.,..,donale5 (o inlpulsivas) SS por 100: 
• Jltanlfkl!ld6:.( 11"): el consumidor tkmé la InlQtld6n de c~,!,_~_o 
~a" momento lJdecuado e.."., erlKt\.l,)t'\a: (reba)aS. prOfTlOOClfle. 

• =-~~!J~~etq..~;oJr..pr~Yl5tOkl Compra, pe'"O , a1Vffef 

• ~~~J,l~q¡,~:O~~~~~C~=r~ dlt!nte. Vlsultlilaodo 

• =1::-~~~~1I QU't rompe ao~ ha.ltos., es dKII , la 

o Les compras previstas sóCo r rpreS«lcan el 45 por 100 del total de las 

~=a~~¡!f:~~~~:~=rd~~~~:O ... ~~~~~~ 
el porcenUl)e de compras Imwslvas 
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5.3.- Infonne de avance de las visitas a terreno 

Las visitas se realizaron según lo planificado, la visita cumplió los siguientes 
objetivos: 

-Conocer a los empresarios de manera individual, para capturar sus apreciaciones 
sobre su empresa, trabajo y motivaciones a futuro. 

-Complementar la información con el entorno, infraestructura e implementación de 
cada empresa. 

-Corregir dudas sobre el brieff. 

Se visitó a cada empresa y se conversó con cada empresario, la duración de cada 
una fue aproximadamente de 3 horas. 

Tres de las cuatro visitas programadas se realizaron el día viernes 4 de septiembre, 
iniciando con Vinícola Portezuelo de 8,30 hrs. a 11 ,00 hrs. , donde se conversó con 
el Sr, Bernardo Cortez Malina yel Sr, Juan Carlos de la Torre. De 12,00 hrs a 14.30 
hrs., la reunión se efectúo con la Sra. Darioleth Salgado Henríquez, socia de la 
empresa Llanos y Salgado. 

De 15,00 hrs a 17,30 hrs se visitó al Sr. Rodrigo Villagra. En los tres casos se 
recorrió la fábrica y empresa, se aclararon puntos faltantes del Brieff y se recopiló 
material gráfico. 

La reunión se concentró en el brieff y en observar la empresa, cumpliendo 
plenamente con los objetivos propuestos. 

El Sr. Mario Fernández de la Torre, no pudo estar en Portezuelo para esa fecha, por 
lo que se fijo otra día que también dio dificultades al empresario, finalmente se 
concretó en Chillán durante los días de exposición en el Mall. 
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5.4.- Análisis de páginas web de viñas y vinos de la zona 

Empresa: Viña Mannle I Portezuelo 

Dirección página web: www.vinamaennle.cl/ 

Información: 

La información presentada en esta pagina es diversa y se divide en 9 temas 
principales, subtemas para productos, carrito de compra en línea, galerías, sistema 
de correo y administración, demás presenta la información en 3 idiomas español , 
alemán y francés. 

Destaca en primer lugar información sobre la empresa y su trayectoria , luego sus 
productos: tipos de vino con descarga de ficha técnica cada uno, licores con 
descripción y precios, destilados con descripción de su obtención y precios. 
También entrega clara información sobre su ubicación a través de mapa de 
referencia y datos de contacto. 

Finalmente se deja un espacio para noticias el cual solo contiene una con referencia 
a una visita a la viña, se ofrece el servicio de tur con degustación en la viña y se 
comunican los distribuidores en América, Asia y Europa. Es una página diversa que 
contiene bastante información interesante. 

Imagen: 

Se percibe una empresa sobria, moderna en su diseño con un sistema de botones 
principales y menues secundarios diferenciados por color, el tratamiento de las 
imágenes es apropiado, se usan animaciones especialmente en botones. Las 
tipografías utilizadas en su mayoría son con serif, y en botones de palo seco 
otorgando legibilidad. Los tonos predominantes son negros, rojos, blancos en 
contraste con algunos colores cálidos. 

Estructura estática, posee una intro y destacan sus transiciones entre los temas. 

Aspecto Técnico: 

Se presenta en formato de 800 x 600aprox. autoajustable al centro 

Esta página se no se encuentra posicionada en buscadores ya que no aparece 
asociada a ningún concepto por su programación en lenguaje action script. 

Los vínculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio 
en promedio es de 1 segundo (recomendado), La navegación es clara e intuitiva para 
el usuario. 
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Empresa: Viña Chillán I Chillán 

Dirección página web: www.vinachillan.cl 

Información: 

La información esta dividida en 8 temas principales, en primer lugar destaca 
información sobre la empresa, certificaciones y publicaciones en prensa, también 
entrega información sobre el entorno en que se ubica. Acerca de los productos 
muestra los envases y una breve descripción de su composición, además informa 
sobre premios obtenidos. 

Ofrece servicios como restaurant y casa de huéspedes a través de una invitación, 
también se destacan sitios turísticos de la zona, se entrega información clara sobre 
su ubicación a través de un esquema y datos de contacto. 

Esta página se presenta en dos idiomas ingles y español. 

Imagen: 

Se percibe una empresa elegante con distinción, sobre sale la utilización de 
tipografías con serif en títulos destacados y orlas, el uso de la ímagen como recurso 
es atractivo y se presenta como un complemento a la información por cada tema. Las 
imágenes que muestran el producto están bien cuidadas y tratadas. En cuanto a su 
estructura están claramente delimitados los espacios, manteniéndose los mismos 
tamaños entre cada tema sin afectar la organización. 

Posee una pequeña animación de entrada destacando el lago de la empresa. 

Aspecto Técnico: 

Se presenta en formato de 1024 x 768 aprox. autoajustable al centro 

Esta página se no se encuentra posicionada en buscadores ya que no aparece 
asociada a ningún concepto por su programación en lenguaje action script. 

Los vinculas se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio 
en promedio es de 0.30 (recomendado), La navegación es clara e intuitiva para el 
usuario. 
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Empresa: Viña Larqui 

Dirección página web: www.vinosdellargui.cl 

Información: 

La información se presenta en 7 temas principales con submenues a la izquierda, 
los temas se presentan un tanto dispersos en su organización, teniendo temas tales 
como entorno, historia de la empresa y sus comienzos, también se destacan sus 
productos con su descripción, características y conservación. 

Se deja un espacio para ecoturismo junto con una galería de imágenes de viñedos y 
sus frutos se entrega información clara sobre su ubicación a través de un esquema y 
datos de contacto 

Además en un submenú se entrega información sobre las instalaciones, 
certificaciones, equipo humano y producción. Se deja un espacio para noticias sin 
terminar. La información se presenta en dos idiomas español e ingles. 

Imagen: 

Se percibe como una pequeña empresa orientada a lo rural , en donde no existe 
cuidado en el diseño del sitio, la estructura es poco amigable y tosca. 

No existe integración del diseño con la fotografía , sino que se presentan como dos 
elementos separados y encasillados, algunas de las imágenes demuestran descuido 
en su tratamiento. El uso de tipografía no es adecuado son oscuras y pesadas 
presentadas en grandes bloques de texto. 

Destacan tonos anaranjados, verdes y negros. Los efectos utilizados son rápidos y 
forzados en contraste con suaves animaciones de las fotografías. La gráfica 
expuesta en este sitio demuestra el uso de plantillas pre-elaboradas, por tanto resulta 
difícil una diferenciación en la presentación de la empresa y el producto. 

Aspecto Técnico: 

Se presenta en formato de 1024 x 768 aprox. autoajustable al centro 

Esta página se encuentra posicionada en buscadores ya que posee etiquetas 
metanames apareciendo entradas asociadas a conceptos en relación al producto de 
vino. 

Los vínculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio 
en promedio es de 0.30 (recomendado), La navegación es simple pero desordenada 
dentro de la estructura. 
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Resumen 

En general destacan páginas bien elaboradas con atractivo visual y tratamiento de 
imágenes que se integran en un todo armónico, la información esta jerarquizada y 
ordenada destacando principalmente la historia de las viñas y sus variedades de 
productos en algunos casos se mencionan los premios recibidos. 

La presentación de la información se hace en dos o tres idiomas, se destaca la 
ubicación de la viña por el uso de mapas y se ofrecen servicios de visitas a las viñas. 
Se deja espacio para noticias de interés sobre la viña u otras. 
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5.5.- Recopilación de marcas y presentaciones de la competencia. 

Envases y etiquetas de Vinos de valor aproximado a los $2.000 

Vinos Tinto 

Nombre :Gato Premium Cabernet Sauvignon 
Viña : Viña San Pedro 
Variedad: 100% Cabernet Sauvignon 

Origen : Este vino es elaborado exclusivamente 
con uvas de la variedad Cabernet Sauvignon que 
proceden de los viñedos propiedad de Viña San 
Pedro en el valle Central 
Precio Mercado: $ 1400 

li 

iI n 
Nombre: Santa Helena Cabernet Sauvignon 
Viña : Viña Santa Helena 
Variedad : 100% Cabernet Sauvignon 
Origen: Valle de Colchagua 
Precio : $1400. 
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Nombre: Vino 120 Reserva Especial 
Cabernet Sauvignon Viña: Viña Santa Rita 
Variedad : 100% Cabernet Sauvignon 
Origen: Valle de Central 
Precio: $1400. 

Nombre: Colchagua State Cabernet 
Sauvignon 
Viña: Viña Sutil 
Variedad: 100% Cabernet Sauvignon 
Origen: Valle de Colchagua 
Precio: $1990 

Nombre: Santa Carolina Cabernet 
Sauvignon 
Viña: Viña Santa Carolina 
Variedad: 100% Cabernet Sauvignon 
Origen: Valle Central 
Precio: $1400. 
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Rango de Edades 

60 A 69 70 o MAYOR 

SOA59 

Encuestas por Sexo 

4% 

NO REGISTRA 
LA ENCUESTA 
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NO RESPON 
5% 

1% 

1% 

Ciudad de Residencia 

SANTIAGO 
7% 

localidad 
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Escolaridad 

NO RESPONDE 

10% 

Nivel de Ingresos 
HASTA 500 

14% -----, 

11% 

12% 

MAS DE 

MILLON 

5% 

170 



GUSTOS! PASATIEMPOS ENCUESTADOS 

• MUSICA 

• DEPORTES 

OTROS 

10% 

NO RESPONDE 

10% 

. CINE 

_ CAMINAR 

6% 

Uso Computación 

NUNCA 

9% 

• LEER 

_ VISITAR AMISTADES 

5% 

MEDIO/SEMAN 

AL 

21% 
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USO COMPUTACION/TIPO DE USO ENCUESTADOS 

OTROS( ESTU O I 
o, JUEGOS 

MSM, ETC) 
4% 

Consume Vino en forma Habitual 

1% 
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Frecuencia de Consumo 

3 A 4 VECES POR 

TODOS 
DIAS/ALMUE 

/COMIDAS/ A 
DIARIO 

16% 

1 A 2 VEZ POR 
SEMANA/LOS 

FINES DE 
SEMANA/TODAS 1 A 2 VECES EN OCASIONES 

ESPECIALES,EVE 
NTOS 

VECES AL AÑO 
3% 

____ )\.JLLI COMIDAS 

NO CONSUME CON CARNE 
2% 1% 

FIESTAS/REUNIO 
NES 

FAMILlARES/CEL 
EBRACIONES/OC 

ASIONES 
ESPECIALES 

14% 

MOMENTO DE CONSUMO VINOS 
CON 

CARNES/ASADOS 
/MARISCOS/SUS 

NOCHE/COMIDA 
S/CENAS 

50% 

HI 

3% 

TARDE/ATARDEC 
ER 
6% 
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Lugar de Compra 

ALMACEN/NE 

GOClO 2% 

y 1.800 

4% 

ENTRE 

1.500 Y 

1.600 

4% 

INDEPENDIEN 

TE/BOTILLERI 

AS 
6% 

Cuanto paga por el producto que consume habitualmente 
HASTA 2.800 

1% 
DEL VINO 

1% 

1% 

2% 

1% 1% 

3.500 

7% 

HASTA 6.000 

3% 

4% 

HASTA 8.000 

2% 

HASTA 15.000 

1% 
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MARCAS PREFERIDAS DE VINO MARCAS 
• CASILLERO DEL DIABLO 

• MISIONES DE RENGO 

• VIÑA SAN PEDRO/GATO 
. UNDURRAGA 

• SANTA ELENA 

. GROSSO 

• CLOS DE PIRQUE 
. 120 
• SANTA CAROLlNA/3 ESTRELLAS 
• OTRAS 2% 2% 

• CONCHA Y TORO 
• CARMEN 

• LEON DE TARAPACA 
• SANTA EMILlANA 

LOMAS DE CAUQUENES 

VENTISQUERO 

VILLA FELIPE EDWARDS 

VINO SECO 

PREFERENCIA POR CEPA* 

DE RESERVA 

3 ESTRELLAS 

4% ,... ___ ~ 

NO ME FIJO EN MARCA/CUALQUIERA/PRUEBAS DIVERSAS 
NO RECUERDA 

Compraría el producto que degustó 

1% 

2% 

NO RESPONDE 
1% 
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¿Le parece un precio aceptable? 

NO RESPONDE 

1% 

MASO MENOS 

1% 
NO 

1% 

¿QUE ES LO QUE MAS LE AGRADÓ? VINOS 

LA 

NOVEDAD/CONOCE 

R PRODUCTOS 

NUEVOS/LO 

ARTESANAL 

3% LA 

ASPECTO: ATENClON 

COLOR/TRANSPARE 1% 

NClA/ 

4% 

TODO/BUENO EN 

GENERAL 

7% 
LA 

ZONA/PORTEZUELO 

2% 
SABOR/BUENO/DUL 

ZOR!LO 

AMARGO/TEXTURA/ 

CONTEXTURA/CUER 

POI AROMA/BOUQU 

ET 
43% 

PRECIO/BARATO/RE 

LACION PRECIO 

CALIDAD 

8% 
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¿QUE ES lO QUE MAS lE DESAGRADÓ? VINOS 

LA PODRIA 
ATENClON(VASO MEJORAR NADA 

PLASTICO) 4% 4% 

177 



5.6.2.- Resultado encuesta de la empresa: "Vinicola Portezuelo". 

TOTAL: 25 EN CUESTAS 

RANGOS DE EDAD ENCUESTADOS 

• MENOS DE 20 . 20 A 24 . 25 A 29 

60A69 . 40A 49 

SEXO ENCUESTADOS 

• FEMENINO • MASCULINO 

. 30A39 

700 MAYOR 
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CIUDAD DE RESIDENCIA ENCUESTADOS 

• CHILLAN 

• SAN CARLOS 

BULNES 

• SANTIAGO 

. QUIRIHUE 

CONCEPClON 

• QUILLON 

. COYAHIQUE 

OTRAS /TEXAS USA 

NO RESPONDE 

• CHILLAN 

• SANTIAGO 

. SUR 

NO RESPONDE 

4% 
4% 8% 

LUGAR DE RESIDENCIA 2 

• OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA 

• NORTE 

• EXTRANJERO 
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LOCALIDAD ENCUESTADOS 

• URBANA • RURAL NO RESPONDE 

ESCOLARIDAD ENCUESTADOS 

• BASICA • MEDIA SUPERIOR . SUP./GRADOS • NO RESPONDE 

0% 
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INGRESOS ENCUESTADOS 

• SIN INGRESOS • HASTA 300 • HASTA 500 • HASTA 800 

• HASTA 1 MILLON • MAS DE MILLON NO RESPONDE 

0% 12% 

GUSTOS /PASATIEMPOS ENCUESTADOS 

• MUSICA 

• DEPORTES 

OTROS 

• CINE 

• CAMINAR 

. LEER 

• VISITAR AMISTADES 
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USO COMPUTACION/FRECUENCIA 

• ALTO/DIARIO • MEDIO/SEMANAL BAJO/MENSUAL • NUNCA 

USO COMPUTACION/TIPO DE USO 

• INTERNET • COMUN ICACIÓN PROGRAMAS • TEXTOS . OTROS(ESTUDIO) 

4% 
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¿CONSUME HABITUALMENTE VINO? 

FRECUENCIA DE CONSUMO DEL VINO 

• TODOS LOS DIAS/ALMUERZO/COMIDAS/ A DIARIO 

• DIA POR MEDIO/3 4 VECES POR SEMANA 

. 1 A 2 VEZ POR SEMANA/LOS FINES DE SEMANA!TODAS LAS SEMANAAS 

. 1 A 2 VECES AL MES/CADA DOS SEMANAS 

• EN OCASIONES/EN OCASIONES ESPECIALES/FIESTAS/EVENTOS SOClALES/A VECES 

• RARA VEZ/4 VECES AL AÑO 

SOLO COMIDAS CON CARNE 

NO CONSUME VINO 

NO RESPONDE 

2% 

1% 

3% •• iii~~ 
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MOMENTO DE CONSUMO DEL VINO 

• MEDIODíA/ALMUERZO 

• TARDE/ATARDECER 

NOCHE/COMIDAS/CENAS 

• FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES/CELEBRACIONES/OCASIONES ESPECIALES 

• CON CARNES/ASADOS/MARISCOS/SUSHI 

3% 

DONDE lO COMPRA 

• ALMACEN/NEGOCIO • SUPERMERCADO INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS • OTROS 

2% 
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CUANTO PAGA POR El PRODUCTO POR BOTElLA 

• ENTRE 1.500 Y 1.600 • ENTRE 1.700 Y 1.800 • HASTA 2.000 • HASTA 2.500 

• HASTA 2.800 • HASTA 3.000 . 3.200 • HASTA 3.500 

• HASTA 4.000 • HASTA 5.000 • HASTA 6.000 • HASTA 7.000 

• HASTA 8.000 • HASTA 10.000 HASTA 15.000 • HASTA 20.000 

3.500 HACIA ARRIBA NO COMPRA DEPENDE DEL VINO 2.000 LA GARRAFA 

NO RESPONDE 

1% 1% 
5% 

1% 
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MARCAS PREFERIDAS DE VINO 

• CASILLERO DEL DIABLO 
• MISIONES DE RENGO 
. VIÑASAN PEDRO/GATO 
. UNDURRAGA 

• SANTA ELENA 
. GROSSO 

• CLOS DE PIRQUE 
. 120 
• SANTA CAROUNA!3 ESTRELLAS 
• OTRAS 

• CONCHA Y TORO 

1% 1% 

2% 

POR CEPA: 1 MERLOT, 2 CARMENERE, 2 CABERNET 

OTRAS (todas con una sola elección) : SANTA RITA, CALlTERRA, J BOUCHON, MIGUEL TORRES, 

BOLA 8, SANTA DIGNA,FURLOTII,FROTERRA, POZADO,MORANDÉ,CARMEN 

MARGOUX,PANUL RESERVA, LOMAS DE QUILLON, AGUSTINOS,COUSIÑO, V, CURICO, 

GRACIA. 
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• EXQUISITO/EXCELENTE 

. RICO 

• REGULAR 

• CABERNET BUENO 

• FUERTE 
. MUYACIDO 

NO ES MALO 

QUE LE PARECE EL PRODUCTO 
3% 

3% 

• BUENO/BUEN SABOR 
• AGRADABLE 

. DULCE 

• LE GUSTO UN POCO AMARGO 

• LE FALTA ENVEJECIMIENTO NECESITA 1\ 

BUENO FALTA CUERPO 

¿LO COMPRARlA? 
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. 1.000/1.250 

• HASTA 2.500 

¿LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE? 
SI 100% 

¿CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR? 

. 1.500 • HASTA 2.000 

• HASTA 3.000 • HASTA 5.000 

DEPENDE CALIDAD DEL VINO LO QUE VALE 

20% 
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¿LE AGRADA LA PRESENTACION y LA MARCA? 

• SABOR/BUENO 

• PRECIO/BARATO 

. AROMA 

• COLOR DEL VINO 

• LA ATENClON 

• SI • NO MAS O MENOS 

¿QUE ES LO QUE MAS LE AGRADÓ? 

• TEXTURA/CONTEXTURA 

• MARCA/PRESENTACION 

• DULZOR 

• TRANSPARENCIA 

• LA NOVEDAD/CONOCER PRODUCTOS NUEVOS 

• LO ARTESANAL 

TODO/BUENO EN GENERAL 
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¿QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADÓ? 

• ME DESAGRADO EL SABOR MUY ACIDO FALTA DULZOR/ACIDO 

• PRESENTAClON MUY BASICA LA MARCA/HE VISTO MEJORES MARCAS 

• PODRIA MEJORAR 

• QUE LO SIRVIERAN EN VASO PLÁSTICO 

• DESAGRADÓ EL VINO TINTO 

• LA LETRA DE LA MARCA ES POCO LEGIBLE /NO SE LEE BIEN EL NOMBRE DEL PRODUCTO 

SUGERENCIAS/COMENTARIOS 
LE PARECE BUENO CONOCER PRODUCTOS QUE NO CONOCIA 
ME AGRADO EL PRECIO Y EL BLANCO 
BUENA LA TRANSPARENCIA DEL VINO 
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5.6.3.- Resultado encuesta de la empresa: "Llanos y Salgado". 

TOTAL: 24 ENCUESTAS 

RANGOS DE EDAD ENCUESTADOS 

• MENOS DE 20 . 20 A 24 

. 40A49 

. 25 A 29 

60A69 

4% 

. 30A39 

700 MAYOR 

SEXO ENCUESTADOS 

• FEMENINO • MASCULINO NO REGISTRA 

4% 
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CIUDAD DE RESIDENCIA 1 

• CHILLAN • SANTIAGO • CONCEPClON 

• LOS ANGELES • SAN CARLOS • PORTEZUELO 

QUINCHAMALI PUERTO VARAS NO RESPONDE 

• CHILLAN 

• SANTIAGO 

. SUR 

NO RESPONDE 

4% 4% 4% 

CIUDAD DE RESIDENCIA 2 

• OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA 

• NORTE 

• EXTRANJERO 

0% 
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LOCALIDAD ENCUESTADOS 

• URBANA • RURAL 

ESCOLARIDAD ENCUESTADOS 

• BASICA • MEDIA • SUPERIOR • SUP./GRADOS 

0% 
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INGRESOS 

• SIN INGRESOS • HASTA 300 • HASTA 500 • HASTA 800 

• HASTA 1 MILLON • MAS DE MILLON NO RESPONDE 

GUSTOS PASATIEMPOS 

• MUSICA . ClNE • LEER 

• DEPORTES 

OTROS 

• CAMINAR • VISITAR AMISTADES 

4% 
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USO COMPUTACION/FRECUENCIA 

• ALTO/DIARIO • MEDIO/SEMANAL BAJO/MENSUAL • NUNCA 

USO COMPUTACION/TIPO DE USO 

• INTERNET • COMUNICACiÓN PROGRAMAS . TEXTOS . OTROS(ESTUDIO) 

195 



CONSUME HABITUALMENTE VINO 

¿CON QUÉ FRECUENCIA LO CONSUME? 

• TODOS LOS OIAS/ALMUERZO/COMIDAS/ A DIARIO 

• DIA POR MEDIO/3 4 VECES POR SEMANA 

. 1 A 2 VEZ POR SEMANA/LOS FINES DE SEMANA/TODAS LAS SEMANAAS 

• EN OCASIONES/EN OCASIONES ESPECIALES/FIESTAS/EVENTOS SOCIALES/A 
VECES 

• NO RESPONDE 

4% 

196 



MOMENTO DE CONSUMO VINOS 

• MEDIODíA/ALMUERZO 

• TARDE/ATARDECER 

NOCHE/COMIDAS/CENAS 

• FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES/COMIDAS CON 
CARN E/CELEBRAClON ES/ ASADOS/OCASION ES ESPECIALES 

3% 

DONDE lO COMPRA 

• ALMACEN/NEGOClO • SUPERMERCADO 

INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS . OTROS 

4% 
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CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO VINO 

4% 

• ENTRE 1.500 Y 1.600 • HASTA 2.000 

• HASTA 3.000 • HASTA 4.000 

HASTA 6.000 HASTA 7.000 

2.000 LA GARRAFA 

• HASTA 2.500 

• HASTA 5.000 

HASTA 10.000 

QUE LE PARECE EL PRODUCTO VINOS MAULEN 

• EXQUISITO SABOR AGRIDULCE • BUENO 

• RICO • UN POCO FUERTE 

• ALGO AClDO/UN POCO ACIDO/MUY AClDO/AClDO • MALO 

• JOVEN, FALTA CUERPO, AClDO 

• MUY FRESCO 

. NOGUSTO 

• BUEN CUERPO, 

• MUY RICO, UN POCO DULCE 

ES DE MI AGRADO 
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¿LO COMPRARlA? VINOS MAULEN 

¿CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR 
VINOS MAULEN? 

. 1.000/1.250 . 1.500 . 1600/1.700 

• HASTA 2.000 

HASTA 3.000 

• NO MENOS DE 2000 • HASTA 2.500 

HASTA 4.000 HASTA 5.000 

NO LO COMPRARlA LO QUE VALE 

4% 

4% 

4% 
'-----"=--

4% 
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¿LE AGRADA LA PRESENTACION y LA MARCA? 
VINOS MAULEN 

¿QUE ES LO QUE MAS LE AGRADÓ? VINOS MAULEN 

• SABOR/BUENO • TEXTURA/CONTEXTURA 

• MARCA/PRESENTACION • DULZOR 

• LE AGRADA EL SABOR QUE LE DEJA DESPUES DE BEBER • SE DESTACA 

COLOR DE LA BOTELLA 
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¿QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADÓ? VINOS MAULEN 

• MUY ACIDO, • NO LLAMA LA ATENCION 

• NO LE GUSTA EL SABOR, AGRIO, LE FALTA DLSOR, . • LO FUERTE DEL SABOR 

• FALTA IMAGEN, FALTA PESO 

NO ME GUSTO NADA 

SUGERENCIAS/COMENTARIOS 
AÚN ESTA MUY FRESCO 

• DESAGRADO EL SABOR 
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5.6.4.- Resultado encuesta de la empresa: "Lomas de Lonquén". 

TOTAL: 42 EN CUESTAS 

RANGOS DE EDAD ENCUESTADOS 

• MENOS DE 20 . 20 A 24 . 25 A 29 

60A69 

2% 5% 

SEXO ENCUESTADOS 

. 30A39 

700 MAYOR 

• FEMENINO • MASCULINO • NO REGISTRA 

5% 
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CIUDAD DE RESIDENCIA 1 

• CHILLAN • SANTIAGO • CONCEPCION . OSORNO 

• SAN CARLOS . IQUIQUE SAN FERNANDO SAN NICOLAS 

ORO VERDE PUERTO VARAS NO RESPONDE 

• CHILLAN 

• SANTIAGO 

. SUR 

2% 2% 5% 2% o 
2% 

CIUDAD DE RESIDENCIA 2 

• OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA 

• NORTE 

• NO RESPONDE 
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LOCALIDAD 

• URBANA • RURAL NO RESPONDE 

ESCOLARIDAD 

• BASICA • MEDIA SUPERIOR . SUP./GRADOS • NO RESPONDE 

2% 
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INGRESOS ENCUESTADOS 

. SIN INGRESOS • HASTA 300 • HASTA 500 • HASTA 800 

• HASTA 1 MILLON • MAS DE MILLON NO RESPONDE 

5% 

GUSTOS PASATIEMPOS 

• MUSICA • CINE • LEER 

• DEPORTES 

OTROS 

• CAMINAR • VISITAR AMISTADES 

OTROS LOMAS DE LONQUEN: FAMILIA, ASTRONOMIA, CARRERAS DE CABALLOS, INTERNET, 

ARTESANIA ,SALIR DE PASEO,VER TV 
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USO COMPUTACION/FRECUENCIA 

• ALTO/DIARIO • MEDIO/SEMANAL • BAJO/MENSUAL • NUNCA 

USO COMPUTACION/TIPO DE USO 

. INTERNET • COMUNICACIÓN PROGRAMAS • TEXTOS 
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CONSUME HABITUALMENTE VINO 

FRECUENCIA DE CONSUMO 

• TODOS LOS DIAS/ALMU ERZO/COM IDAS/ A DIARIO 

• OlA POR MEDIO/3 4 VECES POR SEMANA 

. 1 A 2 VEZ POR SEMANA/LOS FINES DE SEMANA!TODAS LAS SEMANAAS 

. 1 A 2 VECES AL MES/CADA DOS SEMANAS 

• EN OCASIONES/EN OCASIONES ESPECIALES/FIESTAS/EVENTOS SOClALES/A VECES 

• RARA VEZ/4 VECES AL AÑO 
SOLO COMIDAS CON CARNE 

NO CONSUME VINO 

NO RESPONDE 

21% 
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MOMENTO DE CONSUMO VINOS 

• MEDIODíA/ALMUERZO 

• TARDE/ATARDECER 

• NOCHE/COMIDAS/CENAS 

• FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES/COMIDAS CON CARNE/CELEBRACIONES/ASADOS/OCASIONES 
ESPECIALES 

• CON CARNES/ASADOS 
2% 2% 

• CON MARISCOS/SUSHI 

DONDE lO COMPRA VINOS 

• ALMACEN/NEGOClO • SUPERMERCADO 

INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS • OTROS 

3% 

2% 
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CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO POR BOTELLA 

• ENTRE 1.500 Y 1.600 • ENTRE 1. 700 Y 1.800 • HASTA 2.000 • HASTA 2.500 

• HASTA 2.800 • HASTA 3.000 . 3.200 • HASTA 3.500 

• HASTA 4.000 • HASTA 5.000 • HASTA 6.000 HASTA 7.000 

HASTA 8.000 • HASTA 10.000 HASTA 15.000 • HASTA 20.000 

3.500 HACIA ARRIBA NO COMPRA DEPENDE DEL VINO 2.000 LA GARRAFA 

NO RESPONDE 

1% 

1% 

1% 2% 
01% 

1% 
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MARCAS PREFERIDAS DE VINO 

• CASILLERO DEL DIABLO 

• MISIONES DE RENGO 
. VIÑASAN PEDRO/GATO 

. UNDURRAGA 
_ SANTA ELENA 

. GROSSO 

• CLOS DE PIRQUE 
. 120 
• SANTA CAROLlNA/3 ESTRELLAS 
• OTRAS 

• CONCHA Y TORO 
_ CARMEN 

• LEON DE TARAPACA 

• SANTA EMILlANA 
LOMAS DE CAUQUENES 

• VENTISQUERO 
VILLA FELIPE EDWARDS 

PREFERENCIA POR CEPA 

VINO SECO 

DE RESERVA 

3 ESTRELLAS 

NO ME FIJO EN MARCA/CUALQUIERA/PRUEBAS DIVERSAS 
NO RECUERDA 

POR CEPA: 1 MERLOT, 2 
CARMENERE, 2 CABERNET 
OTRAS (tndas ron una sola elecá ón): 
SANTA RITA, C6.UTERRA,J 
BOUCHON, MIGUEL TORRE S, BOLA 
8, SANTA 
DI GNA,FURLOTTI,FROTERRA, 
POZADO,MOR.AI\IDÉ,CARMEN 
MARGOUX,PAN UL RESERVA, LOMAS 
DE QUI LLON, AGUSTI NOS,COUSIÑO, 
V, CURICO, GRACIA. 

2% 

2% 

1% 1% 
1% 1% 

5% 

2% 5% 

2% 
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QUE LE PARECE EL PRODUCTO VINOS LOMAS DE 

LONQUEN 

• EXQUISITO • BUENO/SI • RICO 

• BUENO TIENE CUERPO • BUENO PERO ACIDO • BUENO NOVEDOSO 

REGULAR 

ALGO AClDO/ACIDO 

LE FALTA CUERPO 

NO ME GUSTO 

4% 4% 

¿LO COMPRARlA? 

PASABLE 

. 51 . NO NO RESPONDE 

2% 
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SI LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE 

. 1.000/1.250 

. 1.800 

• HASTA 3.000 

• HASTA 15.000 

¿CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR? 

. 1.500 . 1600/1.700 

• HASTA 2.000 • HASTA 2.500 

• HASTA 4.000 • HASTA 5.000 

• DEPENDE CALIDAD DEL VINO LO QUE VALE 

2% 
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¿LE AGRADA LA PRESENTACION V LA MARCA? 

VINOS LOMAS DE LONQUEN 

• SI • NO NO RESPONDE 

3~% 

¿QUE ES LO QUE MAS LE AGRADÓ? 

VINOS LOMAS DE lONQUEN 

• SABOR/BUENO 

• PRECIO/BARATO 

• MARCA/PRESENTACION 

• DULZOR 
• COLOR DEL VINO 
. TODO/BUENO EN GENERAL 

CUERPO 

LO AMARGO 

RELClON PERO-CALIDAD 

LA ZONA/PORTEZUELO 

LE AGRADA EL SABOR QUE LE DEJA DESPUES DE BEBER 

3% 
6% 

3% 6% 
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¿QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADÓ? 

VINOS LOMAS DE LONQUEN 

• poco NOTORIA LA LETRA • CABERNET ALGO FUERTE 

• DEMASIADO SIMPLE EL ENVASE • LA MARCA NO SE VE MUY BIEN . 

• MUY ACIDO • QUE LO SIRVIERAN EN VASO PLÁSTICO 

LA MARCA NO SE DISTINGUE MUY BIEN . 

13% 

SUGERENCIAS/COMENTARIOS 

PRECIO ESTA MUY BAJO PARA LA CALIDAD 

DEL VINO 

PREFIERE LOS VINOS DULCES 

ME GUSTÓ LA ATENCIÓN 

214 



5.6.5- Tabulación de los datos (encuesta) 
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5.6.6- Categorización de los datos (encuesta) 

CATEGORIZACIONES 
VINOS 
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MOMENTO DE CONSUMO 

MAflANA 

MEDIDOrA/ALMUERZO 

TARDE/ATARDECER 

NOCHE/COMIDAS/CENAS 

FIESTAS/REUNIONES FAMIUARES 

CON CARNES/ASADOS 

CON MARISCOS/SUSHI 

DONDE LO COMPRA 

ALMACEN/NEGOCIO 

SUPERMERCADO 

INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS 

OTROS 

OTROS LOMAS DE LONQUEN 

o 
8 
o 
15 

1 

o 
31 

o 
24 

3 
o 

V 

TIENDAS COMERCIALE5(FALABELLA POR El) 

SAN FERNANDO CURICO 

LO REGALAN NO COMPRA 

RESTORANTES 

VlflAS 

CAMPO 

OTROS MAULEN 

PROVEEDOR DIRECTO 

EXPOSICIONES 

REGALOS NO COMPRA 

RESERVAS 

RESTAURANT 

CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO 

POR BOTELLA 

ENTRE 1.500 Y 1.600 

ENTRE 1.700 Y 1.800 

HASTA 2.000 

HASTA 2.500 

HASTA 2.800 

HASTA 3.000 

3.200 

HASTA 3.500 

HASTA 4.000 

HASTA 4.500 

HASTA s.ooo 
HASTA 6.000 

HASTA 7.000 

HASTA 8.000 

HASTA 10.000 

HASTA 15.000 

HASTA 20.000 

3.500 HACIA ARRIBA 

NO COMPRA 

DEPEN DE DEL VINO 

2.000 LA GARRAFA 

o 
4 

S 

o 

1 

o 
o 

1 

o 
o 
o 
o 
o 
25 

o 
10 
4 

22 

7 

1 

45 

1 

34 
1 

6 
42 

o 
7 

o 
4 

2 

o 
5 

o 
o 
1 

S 

o 

o 
38 

o 
12 

3 

19 

1 

o 
37 

18 

2 

S 
26 

o 
6 

o 
3 

o 
o 

o 

2 

3 
o 
1 

o 
o 
o 
o 
o 

23 

TOTAL 

o 
30 

56 
16 

3 

TOTAL 

2 

76 

6 

11 

TOTAL 

4 

4 

18 

U 

1 

9 
1 

3 

5 

o 
6 
3 

4 

2 

7 

MARCAS PREFERIDAS DE VINO 

/ / -
""' ""' ~/ ~/ ~/ 

.J' .J' .J' 
CASILLERO DEL DtABlO 

MISIONES DE RENGO 
VIÑA SAN PEORO/GATO 

UNOURRAGA 
SANTA ELENA 

GR05S0 

elOS DE PIRQUE 

120 
SANTA CAROUNA/3 ESTRELLAS 

SANTA RITA 

CALlTERRA 
CONCHA YTORO 

CARMEN 
JBOUCHQN 

MIGUEL TORRES 

LEON DE TARAPACA 

SANTA EMllIANA 
LOMAS OECAUQUENES 
SANTA DIGNA 

V ENTlSQUERO 

BOLAB 

CREMACHI FURLOTIl 
FROTERA 
POZADO 

VilLA FEUPE EDWARDS 
MORANO~ 
CARMEN rv\ARGOUX 

PANUl. RESERVA 
LOMAS DE QUILLON 

AGUSTlNOS, 

COUSI~O •• 
v . CURICO 

CRACIA 

VINO SECO 
MERLOT 

CARMENER 
CABERNET 
DE RESERVA 
3 ESTRELLAS 
NO ME FIJO EN MARCA/CUALQUI 

NO RECUERDA 

-ETIQUETA DORADA Y RESERVA 

1 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 

o 
o 

o 
3 1 

QUE LE PARECE EL PRODUCTO 

EXQUISITO 

BUENO/SI 

RICO 

BUENO TlENE CUERPO 

BUENO PERO A CIDO 
BUENO NOVEDOSO 

REGULAR 
LE FALTA CUERPO 

PASABLE 

ALGO ACIDO/ACIDO 

NO ME GUSTO 

7 

7 

2S 

QUE LE PARECE EL PRODUCTO 

EXQUISITO/EXCELENTE 

BUENO/BUEN SABOR 
RICO 

AGRADABLE 
REGULAR 

DULCE 
CABERNET BUENO 
LE GUST O UN POCO AMARGO 

FUERTE 
LE FALTA ENVEJECIMIENTO NECE! 

MUYACllXl 
BUENO FALTA CUERPO 

NO ES MALO 

17 

9 

40 

5 
3· 
4 

o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
2 

o 
o 

4 1 

217 

o 

o 
o 

1 

o 
o 
o 

o 
o 
1 
o 
o 
o 
o 
1 

o 
o 
o 
1 

1 

o 
o 
o 
o 
o 

1 

1 

o 
2B 

12 
6 

10 
6 

S 
2 
S 
4 

2 

6 
4 

1 

2 

2 
2 
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QUE LE PARECE EL PRODUCTO 

EXQUISITO SABOR AGRIDULCE 

BUENO 

RICO 

UN POCO FUERTE 

ALGO ACIDO/UN POCO ACIDO/M 

MALO 

JOVEN, FALTA CUERPO. ACIDO 

BUEN CUERPO, 

MUY FRESCO 

MUY RICO, UN POCO DULCE 

NO GUSTO 

ES OE M I AGRADO 

¿LO COMPRARlA? 

SI 

NO 

NO RESPONDE 

26 

17 

8 
O 

2S 

¿LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE? 

SI 2S 

NO O 
MASOMENQS O 
NO RESPONDE O 

2S 

1.000/1.2S0 

1.500 

1600/1.700 O 

1.800 O 

HASTA 2_000 

NO MENOS OE 2000 O 

HASTA 2.500 

HASTA 3.000 

HASTA 4.000 

HASTA 5.000 

HASTAlS.OOO O 

NO LO COMPRARlA O 

OEPENDE CAUDAD DEL VINO 

lO QUE VALE 

2S 

37 

42 

42 

O 

O 

O 
42 

1 

13 

O 

40 

14 

10 

O 

24 

21 

1 

1 

24 

1 

O 

O 

24 

5.7.-5.7.-
5.7.-

5.7.-

68 

n 

88 

10 

Z7 

1 

8 
10 

4 

2 

13 

¿LE AGRADA LA PRESENTACION y LA MARCA? 

SI 
N O 

MASQ M EN OS 

NO RESPON DE 

SABOR/BUENO 

TEXTURA/CONTEXTURA 
PRECIO/BARATO 
MARCA/PRESENTACION 

AROMA 
DULZOR 

COLOR DEL VINO 

TRANSPARENCIA 
LAATENC ION 

LO ARTESANAL 

LA NOVEDAD/CON OCER PRODUC 

TODO/BUENO EN GE N ERAL 

CUERPO 

LO AMARGO 

RELe l QN PERQ-CAUDAO 

LA ZONA/PORTEZUELO 
LE AGRADA EL SABOR QUE LE O EJA 
O ESPUES D E BEB ER 

SE DESTACA 
COLOR DE LA BOTELLA 

21 
3 

O 

25 

6 

S 

7 
1 

2 

3 

O 

O 

O 

O 

O 
O 

O 

¿QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADÓ? 

M E OESAGRADO EL S ABOR M UY A 

PRESENTACION MUY BASlCA LA " 
PODRIA MEJORAR 

QUE LO S IRVIERAN EN VASO PLÁ!' 

DESAGRADÓ EL VINO TINTO 

LA lETRA DE LA MARCA ES POCO I 

",/ 
.st'/ 

.J' 

SUGERENCIAS/COMENTARIOS 

40 

1 
O 

10 

O 

1 

8 

O 

4 

O 

O 

O 

O 

3 

2 

O 
O 

lE PARECE BUENO CONOCER PRODUCTOS QUE NO CONOCIA 

M E A G R A D O El PRECIO Y El B LANCO 

BUENA LA TRANSPAREN CIA DEL V I NO 

¿QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADÓ? 

",/ 
.st'/ 

.J' 
POCO NOTORIA LA lETRA 

CABERN ET ALGO FUERTE 

DEMASIADO SIMPLE El ENVAS E 
LA MARCA NO SE VE MUY 81 EN. 

MUY ACIDO 

QUE lO S IRVI ERAN EN VASO pLA! 

LA MARCA NO SE D ISTINGUE MU'r 

SUGERENCIAS/COMENTARIOS 
PRECIO ESTA M UY BAJO P ARA LA CALIDAD 

PREFIERE lOS VINOS DULCES 

ME GUSTÓ LA ATENCiÓN 

1 

2 
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22 
2 
O 
O 

24 

S 
1 

O 
1.1 

O 

1 
O 

O 

O 

O 

O 

O 

O 

O 

O 
O 
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5.7.Presentación de Instrumentos: 

5.7.1 Diseño de encuesta. 

Encuestador: 

Indicar empresa: 

Indicar el producto específico: 

ENCUESTA 

DATOS PERSONALES 

EDAD: SEXO: PROFESION O ACTIVIDAD: 

F M 
CIUDAD DE RESIDENCIA: LOCALIDAD: ESCOLARIDAD: 

URBANA RURAL BASICAlMEDIAlSUPERIORlGRADOS 
RANGO DE INGRESOS APROX: GUSTOS/PASATIEMPOS USO DE TEC.COMPUTACION 

HASTA 300 MUSICA ALTO: DIARIO 
HASTA 500 CINE 
HASTA 800 LEER MEDIO: SEMANAL 
HASTA MILLÓN DEPORTES 
MAS DE MILLON CAMINAR BAJO : MENSUAL 

VISITAR AMISTADES 
OTROS (ESPECIFICAR) NUNCA 

INTERNET 
CORREO/COMUNICACION 
PROGRAMAS 
TEXTOS 
OTROS 

¿Consume habitualmente ... ? ¿Cada ¿Qué momento del día (o situación) ¿Dónde lo compra? 
cuanto? escoge (ria) para consumirlo? 

(mencionar el tipo de producto) 

¿ Cuánto suele pagar por él? ¿Qué marca le gusta más? ¿Qué le parece el producto que acaba de 
probar? 

¿Lo compraría? ¿Le parece un precio aceptable? ¿ Cuánto estarla dispuesto a pagar? 

¿Le agrada la presentación y la marca? ¿ Qué fue lo que más le agradó Otros comentarios: 
/desagradó del producto en general? 
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5.7.2.-Brieffing entregado a empresarios. 

CUESTIONARIO 

LA EMPRESA: 

Antes de iniciar este cuestionario, es conveniente que se entreguen todos los datos de la 

empresa que consideren relevantes y que hasta la fecha no estén registrados, por ejemplo, 

organigrama, flujograma, número de productos, valores, sistema de ventas, etc. 

1) EL PRODUCTO 

1.1 Describa sus productos, sus propiedades, su historia. 

1.2 Jerarquice sus productos en relación a criterios que a la empresa le parezcan relevantes. 

1.3 Mencione los productos más importantes para la empresa y explique las razones de su 

importancia. 

- ¿Cómo es el producto? (Características físicas) 

- ¿Cuáles son sus ventajas? 

- ¿Cómo cree que el consumidor ve al o los productos? (Imagen del producto desde el punto 

de vista del consumidor) 

- ¿En qué fase en que se encuentra el o los productos? (por cada producto) 

Lanzamiento (Auge del mercado) 

Gran Crecimiento 

Madurez (Lucha con marcas de la competencia) 

Vejez (Lucha con nuevos productos) 

Desaparición del producto en el mercado 

1.4 ¿Hay algún producto que pueda hacer que el nuestro quede anticuado en los próximos 

cinco años? 

Estudiar posibles consecuencias 

LA MARCA 

2.1 ¿Cómo quisiera que "vieran" los consumidores su marca? 
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2.2 ¿Cuáles son las cualidades del producto que quisiera que reflejara la marca? 

2.3 Según Ud. ¿Refleja el nombre o la marca del producto esas cualidades? 

2.4 ¿Posee la empresa alguna marca (además de los envases o etiquetas) que lo identifiquen 

y diferencien de la competencia? 

PRECIO 

3.1 ¿Cómo se han definido los precios de los productos? 

3.2 ¿A recibido comentarios de parte de sus clientes sobre el precio del producto? (si lo han 

encontrado más económico o muy caro, especifique) 

CONSUMIDOR 

4.1 ¿Cuál cree que es la mayor ventaja o beneficio que obtiene su consumidor al obtener su 

producto? 

4.2 ¿Cuáles son las ventajas en relación a su competencia? 

4.3 ¿Cuál cree que es la mayor desventaja de su consumidor al obtener su producto? 

4.4 ¿Cómo responde la competencia a esa desventaja? 

4.5 ¿Posee la empresa algún sistema implementado de información al consumidor? 

4. ¿Posee la empresa algún sistema (implementado formal o informal) de retroalimentación 

con el consumidor? 

4.7 ¿Qué mejoraría de su empresa y de sus productos? 

48 ¿Qué tiene la competencia que Ud. no tiene y considera positivo? 

4.9 ¿Esperamos hacer algún cambio en nuestro producto en el próximo año? 

4.10 ¿Qué tipo de restricciones legales han sido un problema para mejorar los productos o a 

la empresa? 

11) LA DISTRIBUCiÓN 

¿Qué canales de distribución usa la empresa? 

¿Cuál es su alcance? 

¿Cómo es su índice de presencia en el mercado? Puede tomarse en dos sentidos: 
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En % de establecimientos 

En % que representan la tasa de ventas sobre el total del mercado 

- ¿Cómo se ejecutan las ventas? (¿existe alguna planificación?) 

- ¿Qué argumentos se utilizan en el acto de venta? 

- ¿Existe alguna planificación para ampliar la distribución del o los productos? ¿cuál? 

- ¿Ofrece la empresa diversos mecanismos de pago y envío? 

¿Cómo se ejecutan las ventas? (¿existe alguna planificación?) 

¿Qué argumentos se utilizan en el acto de venta? 

¿Existe alguna planificación para ampliar la distribución del o los productos? ¿cuál? 

¿Ofrece la empresa diversos mecanismos de pago y envío? 

111) El MERCADO 

Del mercado total ¿Cuáles son las marcas que Ud. considera competencia directa e indirecta 

del Mercado que ocupa? 

Describa sus ventas por zonas 

¿Cómo es su participación en el mercado en comparación con uno y dos años atrás? 

¿Cómo espera aumentar sus ventas los próximos dos años? 

IV) LA PUBLICIDAD 

¿Cuál es el porcentaje de sus ingresos que Ud. destinaría a la publicidad? 

¿Posee la empresa alguna estrategia de postventa?, si es así ¿cuál? 

¿Cómo informo a mis clientes de nuevos productos o de cualquier otra información que sea 

importante? 

¿Aprovecha la empresa las nuevas tecnologías para aumentar sus ventas o para darse a 

conocer? 

V). LAS PROMOCIONES 

¿Qué tipo de promoción se ha usado? (En que consisten, su desarrollo, etc. ) 
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¿A quien iban dirigidas? ( Consumidor, detallista, equipo de ventas, etc. ) 

¿Cuáles han sido sus resultados? (Hasta que punto se han alcanzado los objetivos) 

¿Existe material de punto de venta? (si es así, cuál es el porcentaje de los establecimiento 

que lo exhiben) . 

¿Existe algún sistema de incentivos para los consumidores habituales?, o ¿existe algún plan 

para fidelizar al consumidor habitual? 

¿Podría operar mi empresa con algún servicio anexo? 

¿Tiene la empresa algún otro sistema para retener a los clientes? 

¿Tiene la empresa algún mecanismo para recuperar a los clientes perdidos? 

VI EL CONSUMIDOR 

¿Conozco a mi cliente actual y/o potencial? 

¿He segmentado a mi potencial o actual cliente? 

¿Cómo describiría a su consumidor? (Nivel socioeconómico, rango de edad, género, estado 

civil, t ipo de familia, urbano o rural, gustos, zona de residencia, profesión o nivel 

sociocultural, tipo de trabajo, motivaciones de compra, etc.) 

¿Cómo cree que tuvo conocimiento del producto? 

¿Cuál cree que es su actitud hacia nuestro producto o qué cree Ud. que espera de él? 

¿Cómo son sus hábitos de compra? (¿es fiel?¿Dónde se compra? ¿Cuando? ¿Con qué 

frecuencia? ¿Cantidad? ¿Quién influye en la compra? ¿cómo la realiza?, etc.) 

¿Ha emitido comentarios comparativos del producto en relación a la competencia?, 

¿cuáles? 

¿Qué consumidor potencial existe, que hasta el momento no ha sido cubierto? 

Otros: Declare cualquier otra información sobre estos puntos (u otros) que le parezcan 

relevantes de destacar 
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5.8.-Brieffing entregado a empresarios. 

5.8. Asistencia a actividades 
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buena gestión 

Chillán, 19 de Agosto del 2009 

Primer Taller de Marketing Estratégico 

Proyecto FIA de Innovación en Marketing Agroalimentario 

Propuesta : "Creación y Posicionamiento de Marca Productos Gourmet de Ñuble" 

Profesional a Cargo: Isabel Leal Figueroa 

Listado de Asistencia 
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-~ buena gestión 

Chitlán, 9 de Octubre del 2009 

Segundo Taller de Marketing Estratégico 

Proyecto FIA de Innovación en Marketing Agroalimentario 

J 

Propuesta: "Creación y Posicionamiento de Marca Productos Gourmet de Ñuble" 

Profesional a Cargo: Isabel Leal Figueroa 

Listado de Asistencia 
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REGISTRO DE ACTIVIDADES 
bllena gestión 

Nombre Actividad: I afler Compalativo de agro Procesados y Vinos 
Fecha: Octubre 02 de 2009 
Responsables: Susan Olate 
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