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1.-Introduccién “Vinos de Secano de Portezuelo: Un nuevo aroma desde el
Valle del itata”

En la Region del Bio Bio, y en especifico las zonas de Portezuelo, San Nicolas,
Quirihue, Ninhue y Coelemu, 365 agricultores participantes del Programa de
Fomento Vitivinicola y subsidiarios de INDAP han recibido una asesoria integral de
parte del Centro de Gestion de Nuble S.A.

A cargo de un grupo multidisciplinario de agronomos, endlogos y técnicos agricolas,
este proceso de asesoramiento técnico ha considerado visitas a terreno para generar
capacidades en gestion empresarial, apoyo en analisis y formulacion de inversiones,
inscripciones de agua, capacitaciones, charlas técnicas y giras.

Con toda la informaciéon recolectada los ultimos afos, se seleccionaron cuatro
agricultores para desarrollar un modelo de negocio orientado a la microempresa
vitivinicola del Valle del Itata, donde se conjugan por una parte, su condicion familiar
de produccion de vino, las caracteristicas ancestrales de sus cepas (Pais; Moscatel;
otras) y las condiciones emergentes del Valle del Itata, para la produccién de vinos.

A modo de diagnostico 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 inversibn en promocién 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 Nuble, lo que hace
pensar que no habria problema en potenciar su comercializacion en la ciudad de
Chillan y otras ciudades de la region, eso contribuye a un futuro posicionamiento. Sin
embargo, para ello, sera necesario invertir en imagen de marca y en promocion.

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

Por ofra 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 satisfaccion en el cliente y sera necesario entonces, hacer hincapié
en la postventa, sin embargo, existe un publico potencial que practicamente
desconoce el vino que comercializan en botella, es a ese consumidor a quien
apuntara principalmente el presente Plan de Marketing.

En cuanto a las empresas como entidades separadas, sera necesario recopilar
mayor informacién sobre cada empresa, enfocandose en la comunicacion existente y



en los mensajes que cada una pretende emitir, tanto como empresa como por
productos. Para ello se propone la siguiente planificacion.

El Plan de Marketing abordara diversos aspectos tales como: la comunicacion de
cada una de las empresas a nivel interno, como por ejemplo, politicas y filosofias
internas y sus principios de identidad y a nivel externo como su imagen, presentacion
de sus productos, de su empresa y sus discursos publicos empresariales. Todo esto,
acompafiado con una vision estratégica de produccion, comercializacion y ventas
consensuada con los mismos empresarios. Es necesario indicar que si bien la
proyeccion de éste plan es a corto, mediano y largo plazo, las acciones que
considera éste proyecto seran solo las de corto plazo, para dejar abierto el camino a
la evaluacion y decision 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 Chillan y Concepcion, para ello se disefiara una pagina web asociativa
que incluya datos como la historia de empresa, vinculacion territorial, caracteristicas
intrinsecas de los productos ofertados y coherencia de los procesos con el medio
ambiente en que se insertan, esta pagina web debera presentar las condiciones de
imagen, técnicas y de usabilidad apropiadas para persuadir a los potenciales
clientes, ademas debera tener sistemas de retroalimentacion con sus usuarios.

El segundo punto a abordar, sera la optimizaciéon de la distribucion por medio de un
catalogo, que funcionara como recurso grafico informativo y persuasivo capaz de
motivar las acciones de compra. Esta pieza grafica tiene como funcién acompanar a
los vendedores en su acto de venta.

Cabe destacar que para que la estrategia de venta por catdlogo funcione las
empresas deberan contar con fres condiciones: primero, un alto compromiso y
sentido asociativo, segundo un reconocimiento claro de su grupo objetivo (se
realizara un sondeo de mercado) y tercero, un centro de distribucién y ventas en la
ciudad de Chillan (primera ciudad donde se implementara este sistema), con el fin de
tener un centro neuralgico donde proveer facilmente los pedidos, para ello deberan
coordinar, planificar y organizarse como conjunto y contar en un inicio, con la ayuda
de CEGE Nuble.

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 identificacion del cliente con
las empresas que a continuacién se declaran.



2.-Proceso y metodologia de trabajo. Saberes de Hu L ’ £

El presente informe de Plan de Marketing, es el E..E

resultado de las siguientes acciones realizadas: - B | @,

1.- Dos reuniones con los empresarios en las
dependencias de CEGE Nuble. 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 exposiciéon realizada en el Mall de
Chillan y entregarles un informe introductorio sobre la
informacion  obtenida e indagar sobre su
consentimiento a los objetivos del Plan y sus
respectivas acciones.

2.- Visitas a terreno y entrevistas con los duefios de cada una de las empresas.

3.- El resultado de una encuesta realizada como pre-
sondeo de mercado efectuada los dias 14, 15y 16 de
Septiembre en el Mall Plaza el Roble de Chillan
durante la feria organizada por CEGE Nuble, mientras
potenciales clientes degustaban el producto.

4.- Analisis de contenido, técnico y formal de las
paginas web existentes y que corresponden al rango
de competencia directa de las empresas y sus
productos.

5.- Recopilacion 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 Nuble.

8.- Informe entregado por Waldo Bustamante para entregara a RIMISP (Centro
Latinoamericano para el Desarrollo Rural)

9.- Informacién del mercado externo a nivel nacional, obtenido de paginas de la web




3.- PLANES DE MARKETING




3.1.- Vinicola Portezuelo

1.-Descripcion de la empresa.

Nombre de la empresa : Vinicola Portezuelo Ltda

Marca y nombre de fantasia : Vinicola Portezuelo

Giro/actividad : Fabrica de elaboracién de vinos y bebidas
alcohdlicas

Rut empresa -

Representante Legal : Bernardo Cortez Molina

Direccion :

Teléfono

E mail

Resefia Historica e identificacion de la empresa:

La Sociedad Vinicola Portezuelo Limitada, surge apoyada por INDAP bajo el
programa rural joven en el afio 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 inversion inicial de aproximadamente que incluy6 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 facil, 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 jovenes 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 pequefios,
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).

Ultimamente gracias un proyecto PRODECOP, obtenido el afio 2001, han podido
construir una bodega, vehiculo y mas vasijas. Los créditos ya han sido cancelados lo
que les da una tranquilidad econémica.

En la actualidad reparten su tiempo entre los procesos de compra, produccion,
elaboracion del vino y su comercializacion, 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 produccion en sus
bodegas. Al provenir de familias que producen vino, es ella su principal proveedora.
Se preocupan muchisimo de respetar los pagos a sus proveedores, y una de las
caracteristicas que los enorgullece es su responsabilidad con ellos.



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 vinificacion.

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 produccion, aumentando el margen de ganancia con
respecto al ingreso total, lo cual se puede visualizar en el siguiente grafico en donde
se aprecia que en la temporada 2006 los costos de la empresa correspondian al 78%
del ingreso total por venta, en comparacion 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



marca o presentacion del producto el 50,8% del vino comercializado es tinto y un
32,4% del vino es blanco, independientemente de su presentacion.

La comercializacion de chicha corresponde a un 8,9% del volumen total
comercializado, comparado con la comercializacion 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 grafica 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 participacion en el mercado a su juicio, ha bajado los ultimos 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 bisqueda de
calidad, esperan revertir la situacién y aumentar sus ventas entre un 10% y 20% el
préximo afio. Quisieran entrar mas en botillerias y restaurantes, pero esta dificil por
esta competencia de precios.

2.-Foco estratégico de la empresa.

2.1,-Mision: Se reconocen como una micro empresa vitivinicola de Portezuelo,
conformada por dos socios que poseen herencia agricultora y conocimientos en la
produccion de vinos, por ello, desean ser parte de la historia y cultura de Portezuelo,
manteniendo sus tradiciones y aportando a sus valores vitivinicolas. Los motiva
mejorar la calidad de manera progresiva, con responsabilidad en la distribucién y en
los pagos a sus proveedores. Esperan que sus proveedores confien 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 vifia y
empresa sblida, reconocida dentro de la zona y a nivel nacional.

En cuanto a planes de crecimiento, esperan construir otra nave de fermentacion,
ordenar su sistema de produccién, reorganizar su distribucion fisica (espacio), y tener
un punto de venta en Chillan, aspecto que no es facil puesto que requieren encontrar
una persona de absoluta confianza.

Metas no financieras para enero-diciembre 2010:
- Aumentar su produccion 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 Chillan y de Concepcioén y en cinco
minimarket de la region.
- Participar en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel nacional y otra
regional.
- Participar en eventos de degustacion a nivel nacional y a nivel regional.

Metas financieras para enero-diciembre 2010

En relacién a sus vinos en botella:
- Aumentar las ventas totales netas de vino en botella en un 30% respecto a
la temporada anterior.



- 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 relacién a sus vinos en garrafa:
- Las ventas del vino en garrafa a botillerias, 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:
o Las buenas relaciones entre los socios y el reconocimiento de sus

capacidades.

o La excelente disposicién al trabajo por parte de sus socios activos.

La atencidn 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 ultimos.

o]

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

elaborados.

o Elaboracion con asesoria de endlogos y basado en su experiencia
en el rubro.

o Preocupacion en la limpieza e higiene de su envasado en garrafa.

Preocupacioén por la presentacion de su vino en botella.

o Producto que representa las cualidades y caracteristicas del vino
de su zona

o]

Clientes:

o Alta fidelizacién que tienen de aquellos clientes que conocen su
producto y estan conformes con la atencion, lo que se demuestra
en su permanencia en el tiempo.
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Entorno Cultural:

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

3.-Diagnéstico. Situacion actual y proyectada.
3.1. Analisis interno de la empresa:
3.1.1. Productos.

Actualmente la empresa comercializa los siguientes productos:

“Martel” tinto, actualmente su producto estrella, que venden en envases de 5 litros,
en garrafa de vidrio y desechable, y en envases de 2 litros plastico. 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), condicion que significa un
costo extra, pero que estan dispuestos a asumir porque es una caracteristica de
imagen que los distingue.

Se resalta de este producto la calidad que se ha mantenido en el tiempo.

“Martel” blanco elaborado con moscatel pero con salida bastante inferior al tinto.

“Gran Martel”, suele tener menor venta porque lo encuentran mas fuerte, es mas
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 linea econémica del Martel, es practicamente el
mismo vino y su precio comercial es de aprox. a es mas dulce y
posee una imagen mas popular, lo venden en bidones de 5 y 2 litros y garrafas de 5
Its.

“Misiéon Cabernet” es un vino que se vende en botellas de 700 cc, que es la mezcla
de vino pais mas cabernet (50 y 50).

“Moscatel de Alejandria”, envasado en 700 cc, cuya venta es siempre mas lenta.
Ambos productos son para clientes mas exigentes y gustos diferentes al cliente de la
garrafa.

“Cabernet Sauvignon” se vende en botellas de 750 ccy es 100% cabernet.

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

“Vino licoroso” (tipo Late Harvest), producto de cosechas tardias, mas proximo a
las llamadas mistelas, y son vinos dulces con alto grado de alcohol, se comercializa
en botellas mas pequenas de 375 cc. Ambos se venden solo en ferias, donde el
cliente es mas exigente y pide mayor calidad

También venden vino pipefio y chicha con excelente salida en épocas definidas. En
un momento, produjeron Carmenere el aiio 2006, pero no se ha vuelto a producir.
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De todos los productos, el que podria llegar a desaparecer a corto o mediano plazo
es “Embrujo”, cuya llegada no ha sido alta y se encuentra siempre mas opacado por
Martel o Gran Martel.

3.1.2. Capacidad de produccion.

Actualmente la empresa cuenta con infraestructura para realizar el almacenaje y
envasado de vino en distintas presentaciones, disponiendo de una Bodega con
capacidad fisica de 100.000 lts, factible de ampliar. Cabe destacar que el proceso
de fermentacion 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 ano.

Sobre el proceso de produccién 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. Situacion comercial.

Sobre sus proveedores:
Los proveedores de la empresa son:

Proveedores de Vino Temporada

m Soc. Agricola y Vitivinicola

2008 San Geronimo Ltda

® Agustin Uribe

Valdebenito
3,70%

# Bernardo Saladino Cortes

M Demetrio Cortes

¥ Pedro De Latorre

LT TC .. ]

Proveedores de Materia Prima: E| 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 afio 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 item en un 9,4% respecto al precio promedio.

Proveedores de Insumos: Los insumos mas utilizados por la empresa son; envases
de 1 litro, 2 litros y 5 litros, etiquetas, corchos, capsulas y productos quimicos de
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conservacion. Los proveedores de acuerdo al tipo de producto adquirido son los

siguientes:

- Envases: Duraplast Ltda.

- Etiquetas: Impresora Nuble Ltda.

- Corchos: Comercial Prat, Pedro Torrens e Hijo Ltda., Manufactura de gomas y
Corchos Gémez Barris Ltda.

- Capsulas: Comercial Prat, Pedro Torrens e Hijo Ltda.

- Quimicos: El Mimbral, Furet S.A.

- Mantencion camion: Distribuidora Automotriz Santiago S.A, Cruz y Cia. 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 presentacion de 5 Its de las distintas variedades ofrecidas por la empresa,
ubicados en la ciudad de Chillan, EI Cammen 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, sefior Benjamin Valenzueia, duefio del popular restaurant “El Hoyo", el cual
compra principalmente vino Martel blanco en presentacion de 5 Its, con un promedio
de 700 unidades mensuales.

Distribucion y ventas: La Empresa cuenta actualmente con una cartera diversificada
y permanente de compradores de vinos elaborados. Los clientes de la empresa son
principaimente distribuidores minoristas, los cuales compran un volumen promedio
de 100 unidades mensuales, principalmente en presentacion de 5 Its de las distintas
variedades ofrecidas por la empresa, ubicados en la ciudad de Chilian, El Carmen y
Yungay. Los productos son distribuidos semanalmente, y la fooma de pago es al
principalmente al contado.

Estos clientes (restaurantes, hoteles, supermercados regionales, botillerias) prefieren
a esta empresa por la calidad sostenida de sus productos, buena presentacion 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 mas personal que se ocupe del trabajo en el campo, porque buena parte de
la semana ellos estan ocupados en la distribucion.

No tienen por el momento ninguna estrategia para captar nuevos clientes (hace ya 2
o 3 afios que no buscan nuevos clientes).

Es una empresa que participa practicamente todos los afos en la Feria de Santiago,
y ahi ha encontrado clientes fieles.

Los mecanismo de pago y envio de producto sélo io realizan para proveedores
(corchos y capsulas).

Canales de Distribucion:

Venta directa en sala de ventas: Muy bajas porque la empresa no tiene un punto de
ventas especifico, siendo eventualmente la misma fabrica 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 mas un punto de contacto que
de ventas.

Clientes establecidos: Estos son sus principales clientes, especialmente botillerias 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 mas alta, pero presenté 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 periodo del afo histéricamente el mes de septiembre.

La situacion financiera de la empresa es sana, si bien actualmente tienen
inversiones y pagos comprometidos, han podido con su produccion y ventas
solventar facilmente estos compromisos.

Su volumen comercializado es el siguiente:

Volumen Comercializado por Producto Periodo
Enero a Septiembre 2008
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3.1.5. Personal.

Trabajan en la empresa aparte de los dos socios, permanentemente dos personas
mas, cuya labor consiste el lavar y envasar y preocuparse de trabajos de produccion.
En el tiempo de cosecha, la planta aumenta de 5 a 6 personas mas, que trabajan al
dia.
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3.1.6. Administracion.

Uno de los aspectos mas complejos de sobrellevar fue la administracion, pues la
rentabilidad fue baja en un inicio y estan conscientes que pudieron salir adelante
gracias a que contaban con otras vias de ingresos que les ayudaron.

La administracién 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 gestion
empresarial producto de la asistencia técnica que recibe de parte del CEGE Nuble,
en los aspectos de gestion empresarial (control de costos, manejo de la contabilidad
por parte del CEGE, mejoramiento de los procesos de vinificacion mediante la
participacion permanente de una enédloga). Ademas, el CEGE apoya la formulacién
de proyectos para ser presentados a organismos estatales que conciemen a
innovacion productiva, y formuiacién de Planes Marketing.

3.1.7. Marketing.

Producto: De los tipos de productos que la empresa elabora, el de mas 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 Chillan, lo que dificulta no solo la presencia en el mercado, sino que
también carecer de un centro de distribucion neuralgico, que les ahorraria tiempo y
combustible. De las resfricciones legales que actualmente son un problema para su
crecimiento es el nombre, que esta registrado por otra empresa y que deben cambiar
a corto plazo.

Precio: Basicamente se ha fijado por costo de produccion, envasado y etiquetaje,
luego se ha considerado el margen de ganancia en comparacién con el precio de la
competencia, y de esa forma finalmente, se a fijado el precio de venta.

Al inicio su valor mas alto, significd rechazé de parte de los clientes, pero luego, al
evaluar su calidad no tienen problemas en pagarlo, puesto que esta iguaimente mas
bajo que otros de igual calidad como Lomas de Cauquenes.

Como un problema especifico es que en Yungay estan encontrando que el producto
estd muy caro, pero porque se estan 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, facilmente podemos observar como distintas botillerias en
Chillan publicitan el producto en sus letreros de entrada o en la fachada, igualmente
se puede observar en ofras localidades de la provincia, sin embargo, su vino
embotellado, es practicamente desconocido y sélo 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 Chillan, como por
ejemplo, Vinos Lovaina. Los Principales competidores de la empresa estan ubicados
en la provincia de Nuble, especificamente en Portezuelo, que son las siguientes
empresas:
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Vinos Lovaina; poseen productos similares, garrafas plasticas de 3 y 5 litros, y en
cuanto a precios, estos son bastante similares a los de la empresa, sin embargo,
tienen mas promocion usando canales de comercializacion como supermercados
medianos, afiches publicitarios ubicados en sus estanterias, etc. Poseen
aproximadamente el 50% del mercado de la ciudad de Chillan. 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 Chillan el cual la empresa
considera objetivo en esta temporada.

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

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

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

Vinos Don Memo: poseen productos similares, su mercado es mas amplio pues
comercializan en Santiago, poseen iguales precios que la vinicola pero utilizan mas
promocion 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 Llanitos: compiten con menores precios y mayor promocion, 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
sélidos, y ser reconocidos en el mercado por su calidad.

Las cualidades de sus vinos que quisieran ver reflejados en su marca y etiquetas son
tradicion, historia y cultura de la zona de Portezuelo.

En Portezuelo los vinos son de buen sabor y con grados alcohdlicos que fluctian de
entre 13°a 15° con cuerpo los tintos, y los blanc os con alto grado alcohdlico (que
podria evitarse en la cosecha controlando el aztcar)

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 ningun 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 disefio
estan posicionados en el mercado, los diferencia de la competencia. Eso podria
significar cambiar el nombre pero no el tipo de disefio, para mantener en la memoria
del cliente, la conexién visual entre Ia etiqueta y el producto que desea.

Actualmente las cualidades que el cliente comenta es que es un vino mas natural y
destacan su presentacion e higiene.

El cliente se acostumbra a una marca y a un tipo de producto (adiccion). Una de las
principales desventajas del cliente final de la empresa es que no posee ninguna
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forma directa de obtener el producto, tampoco informacién, el cliente tiene acceso al
producto principalmente por recomendacion 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-
econdémico mas alto y mas joven que el de la garrafa, varon sobre los 40 afios,
predominantemente urbano, profesional de consumo es moderado. Sus vinos dulces
por otra parte, son mas de gusto femenino.
Su consumidor de garrafa, es vardn sobre los 40 afios, predominantemente urbano
que concurre a restaurantes o clubes de rayuela de la zona, comerciante o trabaja
en la construccion.

*Ver anexo con datos encuestas.

Promocion/publicidad: Falta publicidad, en parte porque en este momento la
empresa se encuenira entrampada en el obligatorio cambio de nombre, pero estan
dispuestos a invertir un 5% de sus ganancias totales netas en ello.

En este momento la empresa sustenta su flujo de informacién con sus clientes de
manera semanal, en la instancia de la venta, pero hay que dejar claro que no posee
forma de comunicacion con su consumidor final.

La empresa no posee en este momento una canalizaciéon de la informacién por
medios tecnolégicos o Web.

En cuanto a las promociones, el 18 de septiembre ios aprovechan como fecha clave,
para hacer precios especiales a los distribuidores y clientes finales, y cuando
participan en ferias el ultimo dia ofertan hasta agotar stock. Los resultados de estas
promociones siempre han tenido éxito y llegan al consumidor final.

La empresa imprime variados soportes graficos que ayudan a su imagen, como por
ejemplo calendarios y afiches que se ubican en los locales, disponen de dipticos,
tripticos y pendones para la presentacion en ferias, donde también hacen
degustaciones de sus productos. También ha publicitado en el Diario Cronica (de
Concepcion), donde también salié un reportaje de un cliente en Santiago que los
menciona.

Con los clientes con los que establecen mejores relaciones, existe un vinculo que
implica retribucion de atenciones. Es una estrategia no planificada de fidelizacion.

Si bien la empresa podria operar con servicios anexos, hasta la fecha no se ha
implementado ninguna.

Para recuperar a los clientes perdidos solo ocupan la visita personal, pero no se
programa tampoco.
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

ftem Anilisis de la empresa
Fortalezas Debilidades

Personal de la empresa -Fuerte motivacion al trabajo y compromiso con la -La empresa se sustenta en el trabajo de solo dos
empresa. socios, que producen, comercializan y distribuyen.
- Buenas relaciones humanas entre los socios.
- Buenas relaciones humanas y comerciales entre sus -Dificultades en el manejo tecnologico, falta habito.
proveedores y clientes.
- Responsables en sus compromisos economicos y -Falta capacitar a mas personas para que parlicipen
comerciales. en la produccion.
- Personas activas, emprendedoras con conocimiento en
el rubro y en la zona.
- Buena disposicion a la asociatividad.

Administracion - Las capacitaciones y la ayuda del CEGE Nuble, les han | -Fatta explicitar claramente su mision y vision,
permitido mantener una administracion ordenada y clara | aunque tengan intemalizados sus principios.
de los ingresos/salidas de su empresa.
- Poseen contador externo. -Falta mas manejo tecnologico para optimizar su
-Son capaces de aprovechar las oportunidades sistema administrativo.
gubernamentales de apoyo.
- Habilidad para los negocios y administrativas de ambos | -Falta el habito de realizar planes estratégicos
socios activos. anuales.

Portafolio de productos -Productos con diversidad de eniradas en la cadena -Productos de alta competencia en el medio.
productiva y de comercializacion.
- Productos de buena calidad dentro de rango garrafay | -Producto de buena calidad en su rango, pero falta
de mediana calidad en el rango de botella. aun mas trabajo para competir en el rango de los
-Posicionamiento emergente de su producto estrella en vinos embotellados a nivel nacional
la ciudad de Chillan, en la provincia de Nuble.
-Diversificacion del vino en botella y claramente -Falta comercializar y difundir el producto en botella.
identificada la cualidad de cada producto.
- Diversificacion del vino en garrafa por presentacion,
calidad y tamafio de envasado.

Capacidad de produccion | -Buen conocimiento del rubro y experticia sobre el -Alta produccion dependiente de los proveedores de
proceso productivo. la zona.

-Fidelidad en sus proveedores lo que mantiene la
roduccion con relativa estabilidad.

-Produccion estacional.

Finanzas

-Buen trabajo con instituciones de gobiemno de apoyo y
fomento a la innovacion y produccion.

- Estado financiero sano.

-Al realizar personalmente las compras, la distribucion y
los actos de venta, tienen un alto control de los ingresos.

-Bajo analisis formal de los estados financieros de la
empresa (estudios y planificacion financiera).

- No cuentan con politica estructurada de fijacion de
precios.

- Aumento de los costos de distribucion por
incremento del precio de combustibles.

Marketing

-Posee material promocional y de imagen en el punto de
venta y stand de exposiciones.

-Buena disposicion para realizar cambios de imagen en
su producto vino en botella.

-Se cuenta con una cartera de proveedores consolidada.
-Existe una cartera de clientes estable, que ha tenido
permanencia en el tiempo y es diversificada.

-El consumidor final es fiel al producto.

- La denominacion de origen ofrece un buen respaldo de
imagen vino en Chile.

- Buena internalizacion del cliente en su relacion
etiqueta-nombre-marca, en el producto garrafa (Martel
especificamente).

-La competencia ha expandido el reconocimiento de
Portezuelo como zona vitivinicola en Santiago y el resto
del pais.

-Necesidad de cambiar nombre, etiquetado e
imagen del producto estrella.

-Posicionamiento de Portezuelo como buena zona
de vinos tradicionales, pero no de alta calidad.
-Poca visibilidad del nombre en la efiqueta del vino
embotellado.

-No posee pagina web.

-No posee sistema de retroalimentacion con sus
clientes finales.

-No ha planificado sus sistemas de ventas y
argumento de ventas claramenle.

-No opera con ningln servicio anexo, ni realizan
incentivos a sus clientes ni estrategias para fidelizar
o recaplurar a los clientes perdidos, ni tampoco lo ha
planificado.

-Falta planificar, disefiar y diferenciar el material
impreso publicitario y promocional segtin el grupo
objetivo.

-Planes y acciones para capturar nuevos clientes
estancados.
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3.2. Analisis externo de la empresa.

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

“Chile es un pais con muy buenas condiciones para la produccion de vino, debido a
sus caracteristicas ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria
vitivinicola nacional ha aprovechado estas caracteristicas para posicionarse entre los
paises denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de la
infraestructura productiva, capacitacion de personal, aplicacion de modernas
tecnologias de vinificacion e investigacion y perfeccionamiento de la cadena de
produccién. Las inversiones han promovido el incremento en la produccién de vino
en Chile. La industria vitivinicola chilena presenta una marcada tendencia hacia la
exportacion. Sin embargo, y a diferencia de otros paises del Nuevo Mundo, aun no
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen pais para
mejorar el posicionamiento de los vinos chilenos en mercados extranjeros altamente
competitivos.”

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

“La regién del Bio- Bio, con sus dos valles "ltata” y “Bio-Bio" a pesar de contar
con una gran potencialidad agroclimatica ya demostrada para Ja produccién de
vinos finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y
plata en concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinicolas
tradicionales, la que mas lentamente ha evolucionado en superficie destinada a
vinos finos. Posee actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a
dos variedades "Pais" y "Moscatel de Alejandria”, siendo esta dltima de propdésito
mudltiple, 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 evolucién de la superficie plantada destinada a vinos finos
comparativamente a otras regiones del pais, deben sefialarse la condicién 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
granitico lo que dificulta efectuar pozos profundos que permitan obtener caudales
importantes para la implantacién de grandes superficies de vifiedos. La gran
subdivisiéon de la propiedad, constituye también una barrera de entrada para
inversionistas externos a la zona. Esta situacién agroeconémica se da con mayor
énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares caracteristicas de los
suelos y las bajas condiciones econémicas de los pequefios productores que
habitan la zona, el cultivo de vifias y la elaboracién de vino a nivel tradicional,
constituye casi la Unica opcién econémicamente viable y el principal ingreso para
este segmento de productores. En esta zona existe una tradicion en la
produccién de un cepaje denominado Pais, del cual se elabora el denominado
vino Pipefio de un consumo creciente en los sectores populares y tradicionales.”

Entorno tecnolégico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en
general, han subido sus estandares de exigencia, principalmente por informacion y
porque los productos oferentes en el mercado cada dia son de mejor calidad. Buena
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnolégicos producidos
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durante del siglo XX en la elaboracion de vinos, han sido mucho mayores que los
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima
uva, con la utilizacion de variedades mas 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 depositos en si han sido redisefiados 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 vinedo 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. Situaciéon economica.

Como ya se menciond, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la
exportacion, 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 Japdn) y casi toda Latinoamérica, lo que lo
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a
unas cuantas vifias grandes del pais.

En cuanto a la situacion del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que
comprende a la gran mayoria de pequefios empresarios vitivinicolas, la industria
vinculada a la comercializacién de vino (pais) es bastante informal, condicidon que
dificulta la comercializacion y se agrava por lo ciclico 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 incorporacién de valor agregado, en calidad y trazabilidad del
producto final hace que el producto se encarezca, y segun opinion de los
empresarios, esta situacioén al final no es premiada en el mercado interno.

La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una bateria de
productos destinada a un segmento mas 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 pequenas empresa, la EAC ha
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercializacion, estos son:

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

Falta de Promocion y Publicidad: Los empresarios tienen conciencia que es
necesario invertir mas en promocion y publicidad, fundamentaimente de la marca
“Marte! 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 histérica: Segan Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que histéricamente
desde la introduccién de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en
1548, por via maritima, 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 podria pensarse, escaso debido a la inestabilidad
propia del producto y su dificil transporte, pero con la llegada del ferrocarril y con la
llegada de endlogos franceses, ya en el ultimo tercio del siglo XIX el consumo
aumenta de manera progresiva, aun asi la clase alta del pais sélo consumia 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
alcohélicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramaticos. Es por ello, que en 1938 con
el concurso de parlamentarios de todos los sectores politicos, se modificd la Ley de
Alcoholes, que en lo principal, establecié una limitacion del consumo hasta 60 litros
por habitantes al afio 1o que provocéd que el consumo per capita disminuyera desde
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per capita en 1970, pero ello llevé implicito, una
demanda casi igual a a existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la
poblacién, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad
unitaria del vifledo. Cabe mencionar que la distribucién del vino por aquellos afios 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 produccién nacional se embotellaba, y
fue una verdadera "revolucién” la introduccion de la botella litrera en 1966.

El afio 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la
superficie plantada con vifiledos. La caida del consumo se mantuvo de forma
continua con una leve detencion en 1980 cuando se lleg6 a 42,7 litros per céapita al
afno para seguir cayendo a 36,9 litros en 1985, 16 litros en 1996, para alcanzar un
minimo 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 afo. Es coincidente la
dramatica caida que se registra en 1994 y que se mantiene practicamente 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, esta 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
nuimero de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber
estos buenos vinos es extraordinariamente pequefio, las siguientes cifras asi lo
demuestran.

23



Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, segtin tipo de envase.

Millones de Litros
Tetras y "Bag in Box” 121
Botellas de 750 y 350 cc. 39
Garrafas de 5 liros 37
Botelas de 1y 1,1 litros 23 W
Botellas de 1.5 liros 16
Bottellas de 187 y 375 cc. 3
Suelios y Otros 16
TOTAL 255

Fucntr: Investigaciin dd Antar

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile segin datos de
2003, solo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos
que se envasan en botellas de 750 cc, 187 cc y 375 cc. Ello significa que el consumo
per capita de estos vinos, sobre la base de una poblacion 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 cépita al afio.

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 vifiedo chileno sobre la base de
analisis cientifico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan
generar vinos claramente varietales de categoria aceptable a buena y de
precios lo mas bajo que sea posible, para asi 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 esta 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 promocional.

Vifias de Chile ha realizado ultimamente interesantisimos esfuerzos en esta area,
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Catélica de Chile, Galas
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse
y son dignas de la mayor consideracion. 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 publica y es
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de transito que se registran en
Chile. Lamentablemente, no obstante, la disminucion del consumo de vino
comparativamente con sus competidores, el vino sigue siendo el principal proveedor
de alcohol de la poblacién chilena, 50%.

A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su
participacién en el mercado internacional, dentro de las autoridades nacionales no
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goza de simpatia lo que qued6 demostrado en el afo 2003 cuando se sindico al vino
como un producto téxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes.

Segun los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad
denominada World Advertising Research Center (Warc), publicé recién un estudio
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en funcién del volumen que ingerimos,
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco paises
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los paises de
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canada, Estados
Unidos, Japén, Argentina y Uruguay. Le "ganamos” sblo a diez paises, ninguno
productor de vinos, salvo Sudafrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "publico y
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodia, para
amanecer con el "cuerpo malo” el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si
en lugar de lo resefiado, las conductas se orientaran a beber en siete dias 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, asi se disminuirian las
consecuencias del mal consumo como un problema endémico de salud en la
poblacién, y la imagen en la opinién publica sobre el consumo del vino subiria.

Datos obtenidos en http://www.rodrigoalvarado.com/historia)

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
alcohdlicas. Acotando el rango solo a vinos, a nivel internacional existe una fuerte
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y
EEUU, que estan posicionandose 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 ultimos 25 afios, 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 afios 80, segun la Organizacion Internacional del Vino. Aunque en Europa el
sistema de clasificacion de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la
Federacion de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis
Affre, explicd que en su pais las campafas publicitarias van cada una por su lado y
resultan incoherentes. “Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japén, se nos
considera como un pais antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista”,
comenté.

Cada pais esta tratando de posicionarse no solo por denominacién de origen sino
que también por cepa.

En el mercado nacional el listado de vifias en Chile (registrado en vinoschilenos.org)
es el siguiente, pero este solo registra las vifias grandes y no las medianas o
pequefias.
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Agustinos
Almaviva

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

CcLB

Conchay Toro
Cono Sur
Cousifio Macul
Cremaschi

De Martino

Del Valle

Dofia Javiera

Echeverria

Dos Brothers

El Huique

El Principal
Emiliana

Errazuriz

Espiritu de Chile
Estampa
Eyzaguirre Echefiique
Falernia

Francisco de Aguirre
Garces Silva
Gilmore

Gracia

Hacienda Araucano
Haras de Pirque
Huelquén

Julio Bouchon
Jacques & Francois Lurton
Kingston

La Rosa

LLagar de Bezana
Lapostolie

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
Sefia

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
Villard
Vineyardas

Vina Catrala
Vifia MAR
Vifiedos Emiliana
Vifiedos organicos Emiliana
Visquet

Viu Manent

Von Siebenthal
William Cole
Yali

Canales de distribucion: En Chile la competencia mas fuerte esta en la oferta que se
encuentra en los centros de distribucidn de los supermercados, donde la variedad de
tipos de vinos y precios es extenso.

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

Pesos y formas de envase: Las vifias mas grandes han dirigido sus esfuerzos a la
exportacion, con botellas de %4 de litro principaimente, las formas de las botellas casi
estandares hace un par de décadas atras, en los ultimos afos se han diversificado
gracias al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor
agregado, también eso se ha reflejado en el disefio de la etiqueta, cuya diversidad y
sofisticacion 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 grafica del pais. En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso
de la impresion a todo color, folias, troqueles, impresos con tintas metdlicas de todo
tipo, especialmente dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cufias
para el relieve y relieves americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen
del producto.

Otro elemento importante es la capsula que sella el gollete, que “viste” el vino en
cojunto con la etiqueta.

La garmrafa por otra parte va en creciente caida, actualmente segin una noticia
aparecida en La Tercera ya en el afio 2001, no ocupaba mas que el 12% del
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial
de la vifia Fray Leon quien elimind la garrafa de su catalogo. "No es un envase
seguro ya que el vino puede ser falsificado, tampoco conserva la calidad det mosto
debido a que el corcho no sella bien y, por ultimo, tiene mala imagen”. El tradicional
botellon de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbié
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y
la conservacién del contenido, ademas de bajar el precio y aumentar la comodidad.
Incluso el botellén, dejo de hacerse en las cristalerias del pais, debiendo importarse
desde Argentina. Portezuelo mantiene viva la tradicion del envase, ya no con mimbre
sino que con su caracteristico soporte plastico, pero ante la evidente decadencia de
la garrafa, 15 vinateros 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
poblacion que estd acostumbrada a é!, especialmente para el botillero a quien le
resulta muy rentable si lo vende por cafa", cuenta Nelson Valderrama de la vifia Don
Francisco, cuyas garrafas han logrado alguna popularidad en el centro y sur del pais.
Las etiquetas del vino en garrafas por ofra parte, a diferencia del vino en botella,
parece marcar ain mas la diferencia entre io popular y lo sofisticado, sus disefios e
imagenes suelen ser burdas y chillonas en color, porque la idea es que se “vea” de
lejos, y carecen en su mayoria, de disefio profesional.

El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ambar,
verde blanco y burdeos, con tamafios que generalmente son capaces de contener
desde 375 cc, 700 cc, 1000 cc 1100 cc, 1500 cc, pero el tamaino mas comin es de
750 cc.

27



3.2.4. Legislacion.

Segun lo descrito en la pagina web de “Vinos de Chile” (vinasdechile.com), el marco
regulatorio fundamenta y especifico de las actividades vitivinicolas, esta constituido
por cuatro normas principales:

La Ley 18.455, que fija normas “sobre produccion, elaboraciéon y comercializacion de
alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas y vinagres”. Como su nombre lo indica,
constituye el estatuto basico de produccién, potabilidad y elaboracion del vino, entre
otras bebidas alcohdlicas.

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
zonificacion viticola del pais y denominaciones de origen, constituye un estatuto
especifico de comercializacion, de enorme trascendencia.

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohdlicas, 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 capacitacion especial para su comprension. Salvo, légicamente, situaciones
especiales de interpretacion y aplicacion, que requieren de asesoria letrada
o técnica.

Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y especificas del
producto, numerosas disposiciones de caracter tributario, laboral, comercial,
ambiental, internacional, aduanero, etc., se aplican también a las actividades
vitivinicolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad.

Por otra parte, los vino de exportacion también deben regirse por normas
internacionales ISO, lo que no siempre resulta facil porque en muchos paises la
legislacion considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos
organicos del Valle del ltata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en
sus exportaciones el afo 2007, atribuida a la instalacion del Complejo Forestal
industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa,
Suecia rechaz6 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, asi lo dio a conocer el
representante de ltata Wines, Heinrich Mannle, quien es propietario de la vifia
Maénnle ubicada a 20 kildmetros de Chillan en el pequefio valle de El Naranjal en la
Octava region, noticia que fue .difundida por lo medios.

Entorno cultural y social: Chile es un pais en donde la cultura vitivinicola 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 espafoles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer
plagas xiléfagas que dafien sus vifiedos. Pero no por eso, podemos decir que la
gran poblacién es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinénimo 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 vifias en Chile, que han permitido una nueva forma de
entender la cultura del consumo de vino en el pais.

En la actualidad, los vinos chilenos por sus caracteristicas, han ubicado a Chile en el
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que
ofrecen un excelente resultado en su relacién precio-calidad, otorgando asi al pais
reconocimiento y muchas satisfacciones.

El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con
denominacion 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 vifateras.
Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos
vinos, especialmente los populares, como el pipefio y la chicha, sin embargo, sus
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el
fin de alcanzar estandares de calidad que compitan con las producciones de vino de
otras zonas, y asi llegar a rangos de calidad que le permitan exportar.
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RESUMEN ANALISIS EXTERNO

Hem

Analisis de Enforno competitivo

Oportunidades

Amenazas

Competidores

-La competencia del vino en botella se centra en su calidad, mieniras que
la de garrafa en el precio, para una empresa que se encuenira en proceso
de mejorar su calidad y que actualmente se sostiene de sus ventas con e/
vino en garrafa, es conveniente pensar en producir una mayor cantidad de
vino en botella, porque aunque sus ventas en un inicio sean mas
pequenias, puede acceder a largo plazo, a mejores mercados infernos
(supermercados), como externos.

-La competencia a nivel nacional esta definida por zona, lo que implica que
el reconacimiento de Portezuelo como sector vitivinicola, productor de
vinos de calidad, es una imagen que le conviene mantener a todos los
productores del lugar, por ello el éxito de uno, es prestigio para todos.

-La baja produccion que manejan les permite controlar la calidad del
producto, homogeneizar su produccion y mantener su identidad como vino
artesanal, 100% natural, aspecto que no es posible hacer en las viias mas
grandes.

-Si bien a las empresas pequefias les cuesta acceder a las grandes
cadenas de supermercados, pueden posicionarse gradualmente entre los
minimarket y restaurantes y explotar su carécter de exclusividad y
tradicion.

-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 relacion 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, atin existe
preferencia dentro de un segmento de consumidores en el pais donde el
envasado de mayor volumen es cotizado, lo que podria ofrecer todavia
una oportunidad para reposicionarko en imagen.

-Mucha competencia a nivel nacional y local, lo que provoca
guerra de precios.

-El supermercado tiene el dominio de las compras del
segmento medio y medio-alto de la poblacion, ellos ponen
sus condiciones y resulta complicado a las microempresas
ingresar a esa plaza.

-La tendencia a exportar ha limitado la calidad de los vinos
en el ambito nacional.

-La profesionalizacion en el rubro a dejado atras a muchos
pequeiios productores artesanales quienes no cuentan con
los recursos humanos y tecnoldgicos para participar en los
grandes eventos que prestigian los productos.

-La gradual desaparicion de la garrafa en el mercado ha
obligado a los pequefios empresarios de este rubro a pensar
en la comercializacion en botella, lo que significa para ellos
un ako costo que no se ve refiejado necesariamente en
mayores ingresos.

Legislacion

-El atto control legislativo a nivel nacional del producto, que implica
controles en la elaboracion, higiene y envasado, permite resguardar la
calidad del producto.

-El resguardo de las denominaciones de origen, lo que permite que la zona
de Portezuelo se encuentre protegida como temitorio vitivinicola.

-El alto control legislativo sobre exportacion del vino, es
complejo para las microempresas del rubro.

-La poca capacitacion y asesoria que tienen los pequefios
empresarios sobre normas legales para la exportacion.
-Atin falta capacitacion sobre las normas de control de
calidad y de produccion y generar recursos para los
pequerios productores.

Tendencias del
consumidor

-El consumidor poco a poco se ha ido educando en el consumo de vinos.
-El vino en botella significa para el consumidor tener una experiencia
placentera, y al poseer diversidad de gustos, la oferta pueds ser amplia.
-La preferencia de consumo de vino, en la actualidad traspasa género y
clases sociales.

-En Chile poseer conocimiento y culura en vinos es apreciado.

-El consumidor nacional prefiere el vino del pais al vino importado.

-El consumidor asume que debe pagar extra por un producto de distinta
calidad y envasado.

-El alfo habito de la compra en supermercados.

-El habito del consumidor a ciertos envases, que los hace
percibir el producto como de buena, regular o baja calidad.
-La alta exigencia en calidad que los consumidores han ido
aprendiendo demanda una mayor inversion en tecnologia y
de especialistas.

- El progresivo avance de ofros productos alcohéficos que se
han ganado las preferencias del consumidor y que compiten
con el vino.

Capacidad de

produccion

-La gran produccién de vino en el pafs, es suficiente para abastecer la
demanda nacional y para exportar.

-La produccion de vino en el pais esta concentrada en familias que posen
afios de experiencia en el rubro, lo que permite cierfo grado de confianza
en su elaboracion.

-El creciente poder productivo que han adquirido las agrupaciones de
pequefios empresarios.

-La baja produccion que comparativamente tienen las
microempresas de este rubro con las grandes empresas
vifiateras, por contar con poco personal, menos capital para
insumos y menos tecnologia, no les permite tener mayor
presencia en el mercado.

Economicos

-Los costos de produccion del vino no son tan affos.

-Los esfuerzos realizados por las agrupaciones de productores
vitivinicolas, han permitido generar en el pais una consciencia de valor
agregado, que predispone a pagar mas por su calidad y no considerar
necesariamente el volumen.

-Si bien los costos de produccion no son alfos, si lo son los
de envasado, etiquetado e imagen

-El consumo de vino en Chile pone en conflicto a las
pequefias empresas, que deben decidir si bajar precio para
competir en el mercado del consumo popular y masivo (que
es el que mas aporta econdmicamente a nivel interno), o
apostar por calidad, que tiene menos demanda a nivel
nacional, pero que podria ofrecer una refribucion importante
al exportar.

-El envasado de vidrio es el méas comin y marca una
distincion entre el vino popular y el mas 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
habitos de los consumidores, y la capacidad del producto para competir en calidad
con otros vinos que fluctian en precios que se estiman entre los ala
empresa le resultaria altamente posible y gratificante (segan sus motivaciones), subir
gradualmente su produccion de vino embotellado, sin embargo este paso no es
realista en términos econdémicos a corto o mediano plazo, porque depende de
cambios cuiturales de la gran masa que compra vino, que implica habitos de
consumo interno a nivel pais. 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 aun falta
trabajo para que la empresa cumpla con las condiciones de exportacion, por ello se
sugiere que mantengan asesoria constante con los enélogos, 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 mas 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 publico distinto, a aquel que ain consume el vino en
garrafa, por ello, es recomendable mantener ciertos codigos de forma o color en un
mediano plazo en la garrafa, hasta que gradualmente se vaya potenciando la botella.

OBJETIVOS SUGERENCIAS
CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO
__(a término de aiio) {del 2010 al 2011) (del 2011 al 2015}
1.-Distinguir marca Disefiar marca empresa y Incorporar la marca empresa | Por medio de la
empresa de marca aplicarla en algunos soportes | acompafiada con la marca asociatividad y reforzando
producto. claves como por ejemplo: producto en la etiqueta. la imagen intema y externa
fachada y papeleria de la empresa, fortalecer la
(se recomienda que la empresarial. idea del turismo vitivinicola
marca empresa refuerce el (rutas del vino por ejemplo,
temritorio —nombre turismo rural u ofras)
Portezuelo- para apelar a Disefiar pagina web Ordenar y mejorar la imagen
la chilenidad, que para el asociativa, en donde se intema de la empresa,
bicentenario seré una informe y enfatice el nuevo generar una atmosfera en las | Publicitar en la web y en
reflexion de pais) nombre del vino y el de la oficinas coherente con la avisos de diario (se sugiere
empresa. *idea” de tradicion rural, pero | uno de cobertura local

estilizada. Fotografias de la
nueva imagen en la web.

regional y otro a nivel
nacional), Ia relacion
turismo-empresa. (en

asociatividad).
2.- Polenciar la marca del | - Con asesoria publicitaria Potenciar el nuevo nombre Planificar una posible
producto estrella en garrafa | renombrar el producto del vino con promociones en | campaiia publicitaria para
y del producto en botella. estrella, evaluando si es honor a bicentenario el 18 de | los productos en botella.
necesario un cambio gradual | sept, del 2010. Puede ser asociativa.
en el color de la etiqueta.
Reposicionar la garrafa
-Disefiar las nuevas como envasado que asigne
etiquetas con el nuevo valor agregado y
nombre. denominacion de origen,

como por ejemplo, una
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- Potenciar el nuevo nombre nueva presentacion

con afiches o colgantes en ef coherente a fa zona
punto de venta. (estudiar la posibilidad de
cubrir el botellon con paja
de Ninhue o aportar con
diseiio en su imagen de
marcaj
3.- 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
exclusivamente comercializar | rutas de venta, conelfinde | cambia su calidad, para ir
el vino en botella, con fidelizar 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 embotellado que
villas o sectores produccion del vino en permita proveer
residenciales. botella. supermercados a nivel
nacional y para apuntar a

Formalizar los argumentos una posible exportacion a
de venta para los productos futuro.
en botella.

4.-Considerar una posible Subir el precio del vino en Mejorar la presentacion.

alza al precio de sus vinos botella. (segun las encuesta

en botella. realizada es viable)

4.2, Segmentacion y seleccién 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 educacion superior a grados académicos, de todos ellos un 32%
estaria dispuesto a pagar hasta por la botella de su producto especifico, lo
que indica un nivel de aceptacion bastante bueno.

El mercado de la empresa con su producto en garrafa, de momento apunta a un
consumidor de nivel socioeconémico medio bajo- medio, el cual si bien es fiel,
siempre podria en algin 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 economicos, que puede privilegiar el sabor y
calidad por sobre el valor. Estamos hablando de un consumidor cuyos ingresos
aproximados estan dentro del rango de los mensual, el chileno de nivel
socio economico medio, profesional, empleado publico, 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 acompafiamiento a las comidas o en el almuerzo (ver habitos de consumo en
la encuesta), por esto, capturar a esta potencial clientela sera por la via de la
comercializacion en los negocios, minimarket o supermercados y escasamente de
botillerias. Otro grupo no menos relevante es el segmento aduito-joven, de entre los
24 y 39 que en la encuesta superé el 50% y que acogié de buena manera el
producto.
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4.3. Elementos diferenciadores.

El gran potencial diferenciador a nivel pais, es y seguira siendo a largo plazo (en la
medida que se refuerce) su denominacion de origen. Sin embargo, a nivel local, su
naturalidad, lo artesanal y su sabor. La empresa es reconocida ademas, por la
cercania que tiene con sus compradores porque ambos distribuyen el vino
personalmente. La denominacion de origen “asoleado” es una caracteristica de la
zona que la empresa aprovecha.

4.4. Posicionamiento.

En cuanto al posicionamiento de su vino en botella sera por medio de la introduccién
de su producto a minimarket y restaurantes donde el cliente tenga la posibilidad de
tener la etiqueta y su marca a disposicion entre los anaqueles o en la mesa.

Los catalogos deberan quedar en los lugares de venta, y se debera 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 catalogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios.

La informacion debera ser clara y expedita, para ello, se sugiere la pagina web, que
es de bajo costo de mantencion 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 distribuciéon y ventas en Chillan (en sociedad con los demas
empresarios adscritos a CEGE Nuble) 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 acrecentandola en la zona, pero a largo plazo,
consistird en acrecentar su imagen con una cubierta a su embotellado que lo
caracterice mas y le imprima un sello de origen capaz de subir su valor agregado.

El mensaje publico que se sugiere reforzar es el siguiente:
Mision:

Deleitar a los consumidores con un vino tradicional, con calidad e historia.

Entregar momentos alegria y placer a través de nuestros productos vinicolas, para
crear valor y dejar nuestra huella en cada uno de los hogares donde nos consumen y
aprecian.

Visién:

Ofrecer a nuestros clientes frutos vinicolas naturales que satisfagan las expectativas
de calidad en sus productos y nos posicionen como desarroliadores de vino con
reconocimiento y excelencia a nivel nacional e internacional.

Valores:

Tradicion: rescatar la historia vinicola en nuestro sabor.

Integridad: ser auténticos.

Calidad: lo que hacemos, lo hacemos bien.

Excelencia: el mejor trabajo con los mejores resultados.

Produccion Natural: el mejor producto con los ingredientes mas 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 el producto en botella y mantener en
continuo crecimiento el producto comercializado en garrafa.

5.1.1. Marca.

Para evitar confusiones en el cliente en su relacion producto-empresa y lograr mas
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 disefio 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 podrian pensar en un envase secundario que refuerce la artesania tipica
y que conduzca mas a la exportacién, el mensaje que debe predominar es lo tipico,
no apostar por los conceptos de refinamiento o sofisticacion.

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

5.1.3. Calidad.

Seguir de manera constante el asesoramiento con endélogos, invertir en instrumentos
de medicion y laboratorio, hacer una continua asesoria a sus proveedores sobre la
calidad exigida, mantener y mejorar los criterios de selecciéon en la compra de la uva
y de los vinos en su nivel de azlcar y alcohol. Capacitarse en tecnologia 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 pagarian hasta la
botella.

5.3. Estrategia de comunicacién y promocion.
Se recomienda programar eventos de promocion para el 18 de septiembre del 2010

en honor al bicentenario.

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Mision, vision y Valores como una
declaracion de principios y optimizar la comunicacién 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 locat de fos consumidores y la denominacién de origen.
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En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupacion, los conceptos que cada empresa
desea transmitir como la responsabilidad y la tradicién como en éste caso.

En quinto lugar, aprovechar el soporte catalogo 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 retroalimentacion con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo)..

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

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

5.4. Estrategia de distribucién.

El tipo de consumidor potencial que se ha detectado (ver item segmentacion del
mercado meta), adquiere el vino principalmente en supermercados, o almacenes.
De momento, parece mas factible acceder a éste consumidor por esta Gltima via (por
lo complejo que podria ser a corto 0 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 Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015
5.1.1. Marca. | 1.-Distinguir Disefiar marca Incorporar la marca Por medio de la
marca empresa empresa y aplicarla en | empresa acompafiada | 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 papeleria empresarial. | Ordenar y mejorar la idea del turismo
que la marca imagen interna de la vitivinicola (rutas del
empresa refuerce | Disefiar pagina web empresa, generar una vino por ejemplo,
el termitorio — asociativa, en donde se | atmosfera en las turismo rural u otras)
nombre informe y enfatice el oficinas coherente con
Portezuelo- para nuevo nombre del vino | la ‘idea” de tradicion Publicitar en la web y
apelar a la y el de la empresa. rural, pero estilizada. en avisos de diario (se
chilenidad, que Fotografias de la nueva | sugiere uno de
para el imagen en la web. cobertura local,
bicentenario sera regional y otro a nivel
una reflexion de nacional), la relacion
pais) turismo-empresa. (en
asociatividad).
2.- Con asesorfa -Disefiar las nuevas Potenciar el nuevo Planificar una posible
publicitaria etiquetas con el nuevo | nombre del vino con campafia 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.
512 Mejorar la Cambiar la etiqueta. Disefiar un envase Reposicionar la garrafa
Envase. presentacion del secundario que como envasado que
producto con el fin contenga la asigne valor agregado
que su presencia combinacion y denominacioén de
aporte al valor tinto/blanco del vino en | origen, como por
agregado. botella. ejemplo, una nueva
presentacién coherente
a la zona (estudiar la
posibilidad de cubrir el
botellon con paja de
Ninhue o aportar con
disefio en su imagen
de marca)
5.1.3. Mejorar aun mas | Seguir de manera Mejorar los criterios de | Mantener una calidad
Calidad. la calidad de los constante seleccion en la compra | homogénea y evaluar
productos asesoramiento con de la uva. y de los las condiciones del
endlogos, invertir en vinos en su nivel de producto para ser
instrumentos de azucar y alcohol. exportado.
medicion y laboratorio.
Hacer una continua Capacitarse en
asesoria a sus tecnologia y capacitar
proveedores para a sus trabajadores.
mantener o superar la
calidad exigida.
5.2 Estudiar el precio | Hacer publico en la Estudiar cada afio los Conservar una politica
Estrategia de | del producto, web los precios y sus precios de los interna constante en
precio considerando el respectivos cargos de productos en relacion a | cuanto al valor de los
publico objetivoy | envio en el caso de IPC o al aumento de la | productos.
lo que esta realizarlos. materia prima.
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dispuesto a pagar.

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

5.3.
Estrategia de
comunicacion
¥ promocion.

Mejorar los
canales
comunicativos de
la empresa tanto
interna como
externamente.

Estudiar posibles
promociones para
casos 0
momentos
especiales.

Realizar sondeo
de Mercado en
Chiltan y
Concepcion.

De forma externa:
-Disefia pagina web y
por medio de ella:
-Declarar publicamente
la misién, visién y
valores de la empresa.
-Informar oportuna y
efectivamente sobre la
caracleristicas, y
ventajas de los
productos y el
lanzamiento de nuevos
productos, cambios de
la empresa, ubicacion y
horarios de atencioén en
el local de ventas,
promociones, entre
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
dejarfo declarado
dentro de las politicas
internas de la empresa.

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

Mantener y declarar un
sistema de fidelizacién
a sus clientes y un
sistema de
retroalimentacion claro
y expedito.

Mantener la
participacion en ferias.

Establecer nexos
comunicativos con
instituciones asociadas
al mundo vitivinicola.

Asistir a mas de una
feria al afio o a Catas
de vino, seleccionadas
y con degustaciones
en ellas.

Imprimir folletos y
articulos de
merchandising para
regalar en los eventos
y ferias.
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54
Estrategia de
distribucién.

Ampliar la
distribucién en la
ciudad de Chillan
a un 20 %, para
luego extenderse
a ciudades de la
region de alta
densidad
poblacional como
Concepcién y
encontrar nuevos
nichos
comerciales en
Santiago.

Subir la
produccion 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
Chillan y
Concepcion.

Introducir en
asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes,
minimarket o
almacenes de la
provincia y de la
regién.

En asociatividad por
medio de CEGE Nuble
tener un centro de
ventas y distribucion de
las empresas inscritas
en el centro.

Realizar encuestas y
focus group, en Chillan
y Concepcion .

Potenciar el sistema de | Posicionar el sistema
ventas por catalogo en | de ventas por catalogo.
ambas Chillan y

Concepcién. Explorar la factibilidad

de ésle sistema de
ventas en ciudades
mas alejadas.

En un plazo de dos afios se espera que suban las ventas directas a clientes finales y
distribuidores dentro de Chillan y Concepcion. También se espera que se extienda su
resencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcién y el resto del pais.

Dentro de dos
afos se espera
que la distribucién

sea:

30% en
Chillan

30% ventas
en Concepcion

30%
distribucion a
otras ciudades
del pais.

10% comercializacion
por web.
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5.5. Presupuesto y programacion.

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

Vinicola Portezuelo

ITEM

Proyectado

INGRESOS POR VENTA

vino envasado

vino a granel

Otros Productos (Vino Botella %, Vino Licoroso % ,Chicha)

Otros ingresos (aporte FIA)

COSTOS DE OPERACION

Costo de produccion vino

envase

etiqueta

corcho

capsula

lavado

quimicos

petréleo

viaticos

peajes

mantencion camion

mano de obra

telefono celular

electricidad

Ta

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Gastos generales

Administracion

Degustaciones

Viajes promocionales

Participacion en ferias y eventos

Desarrollo de pagina Web

Desarrollo de Catalogo de Productos, y empaques

Material publicitario (papeleria)

Envio de muestras

Honorarlos

Contador

Asesor técnico

Gastos Totales

|Utilidad
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5.5.2. Presupuesto de marketing.

La empresa a corto plazo debera privilegiar (por normativa 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 ($)

goportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catalogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacion en ferias y eventos

Viajes Promocionales

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcion)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

ltem

Objetivo/actividades

2009

2010

nov

abr

may

ju

jul

Ago

Oct.

Marca.

Diseriar marca empresa y
aplicarla en algunos soportes
claves como por efemplo:
fachada y papeleria
empresarial.

x|oa

Disefiar pagina web
asociativa, en donde se
informe y enfatice el nuevo
nombre del vino y el de la
empresa.

Incorporar la marca empresa
acompafiada con la marca
producto en la etiqueta.

Ordenar y mejorar la imagen
interna de la empresa, generar
una atmoésfera en las oficinas
coherente con la “idea” de
tradicién rural, pero estilizada.
Fotografias de la nueva
imagen en la web.

Envases

Cambiar la etiqueta.

Disefiar un envase secundario
que contenga la combinacion
tinto/blanco del vino en
botella.

Calidad

Sequir de manera constante
asesoramiento con enélogos,
invertir en instrumentos de
medicion y laboratorio.

Hacer una continua asesoria a
sus proveedores para
mantener o superar la calidad
exigida.

Mejorar los criterios de
seleccién en la compra de la
uva. y de los vinos en su nivel
de aziicar y alcohol.

Capacitarse en tecnologia y
capacitar a sus trabajadores.

Precios

Estudiar el precio del
producto, considerando el
publico objetivo y lo que esta
dispuesto a pagar.

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

Hacer publico en la web los
precios y sus respectivos
cargos de envio en el caso de
realizarios.

Estudiar cada afio los precios
de los productos en relacién a
IPC o al aumento de la
materia prima.
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Estrategia de
comunicacion
y promocion

Ampliar la distribucion en la
ciudad de Chillén a un 30 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de alta
densidad poblacional como
Concepcién o Santiago.

Subir la produccion 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
Chillan y Concepcion

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, tiendas gourmet
y consumidores individuales
de Chillan, acompafiandolos
con alguna forma de canasta
de productos de las empresas
asociadas que permita
degustacion facil de
transportar y mantener.

En asociatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro
de ventas y distribucion de las
empresas inscritas en el
centro.

Estrategia
de
distribucién

Ampliar la distribucion en la
ciudad de Chillan a un 20 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de alta
densidad poblacional como
Concepcién o Santiago.

Subir la produccion de manera
constante de manera de dar
abasto a la futura demanda.
Aproximadamente 40% por
temporada.

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catélogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, minimarket o
almacenes de la provincia y
de la regién.

En asociatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro
de ventas y distribucién de las
empresas inscritas en el
centro.
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3.2.- Llanos y Salgado

1.-DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Nombre de la empresa : Llanos y Salgado Ltda.
Giro/actividad : Elaboracion de vinos. Mayorista de vinos y
bebidas alcohdlicas y de fantasia

Rut empresa .
Representante legal : Marcelino Llanos Osses

Direccion

Fono
Email

Resefa Historica de la empresa:

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 afio 2005, comenzando con una
cartera de clientes en la zona de San Carlos, Parral, El Carmen, también en la zona
de Osorno, Valdivia, Puerto Varas y Puerto Montt, y algunos en Santiago, clientes
que Don Marcelino ya conocia por su trabajo de 12 afios como vendedor de vinos.

La empresa cuenta actualmente con activos fijos, que le permiten realizar de buena
forma los procesos de elaboracion, envasado y comercializacion de vino. La empresa
cuenta actualmente, con dos bodegas arrendadas, ubicadas en Portezuelo y
cercanias de Portezuelo, con capacidad de almacenaje actualmente de 30.000 Its y
85.000 Its cada una. La empresa ademas arrienda desde el afo 2007, un predio
agricola de 3 has ubicado en el sector San Juan . La superficie total del predio se
encuentra plantada de vifia pais, con una produccién 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 pequefios 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 adquirié 75.000 Its de vino blanco y 24.000 Its de
vino tinto. Sus principales proveedores son Candelario Hinojosa, gran productor
vinatero de la zona de Guarilihue, comuna de Coelemu, en vino moscatel de
Alejandria y Vifia Casanueva S.A proveedor de vino a granel de cepas finas, esta
empresa ademas 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 periodo de
enero a septiembre de este aiio 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
sefior Candelario Hinojosa a por litro.

1.2 Experiencia comercial

Si bien es cierto, las actividades comerciales como empresa comienzan solo hace
tres afos, los socios cuentan con afos 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 ain mantienen
relaciones.

La empresa inicia con “Raices de mi pueblo” y “Aromas” el afio 2005, ambos
productos con buenas ventas desde siempre. El 2007 se suma Don Tago, con las
mismas caracteristicas que tiene en la actualidad y por ultimo se incorporan los 4
vinos Mautén.

En cuanto al envasado, se inician con la comercializacion de garrafas y pet de 5y 2
It, y actualmente han incorporado la caja (bag in box de litro), botellon de 1,5 litros y
la botella de %.

La mayor cantidad de vino distribuido es comprado a pequefios agricultores de la
zona, el cual se envasa como pipefios y filtrados. La venta mas 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 duefio.

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

Llanos y Salgado es una empresa vinicola 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 mas
rentable), ampliarse con la construccion de una bodega propia y a futuro, exportar
con produccién propia.

Sobre la visén de la empresa cada socio tiene su propia proyeccion, uno piensa que
es mas rentable comprar y comercializar, y el otro preferiria producir y asi conservar
la tradicion. Es sin embargo, opinién 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 mas
en el proceso productivo del vino, podran tener un mayor control sobre su resultado,
y esto es un problema, porque la distribucion también requiere dedicacion y es dificil
conciliar ambas actividades sin el desmedro de alguna. La alternativa intermedia,
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consiste en comprar el vino nuevo en abril, para temminar personalmente su
produccion, asi se puede controlar mejor la elaboraciéon del vino y puede dar algin
espacio para distribuir.

Metas no financieras para enero-diciembre 2010:
- Aumentar su produccién 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 Chillan y Concepcién y en cinco
minimarket de la regién.
- Participar en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel nacional y otra
regional.
- Participar en eventos de degustacion 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 botillerias, 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 afios.
o La excelente disposicion 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:

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

o Elaboracion con asesoria de endlogos y basado en su experiencia
en el rubro.

o Preocupacion por la presentacion de sus productos.

o Agregan cepa cabemet a alguno de sus productos, y la constante
experimentacion que realizan con el fin de potenciar el vino pais
por medio de mezclas.

o Produccién inocua, artesanal y sin quimicos.

o Las caracteristicas propias del vino producido en el secano.

Mercado:
o Excelente ubicacion 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: “Raices”.
Clientes:

o Clientes fieles que han permanecido en el tiempo.

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

3. Diagnéstico. Situacion actual y proyectada.
3.1. Analisis interno de la empresa:

3.1.1. Productos.

Sus productos son:

“Raices de mi pueblo”, en tinto, blanco y pipefio, en garrafas y pet de 5 y 2 litros.
Producto estrella de la empresa, con ventas sostenidas y conocida en la zona sur del
pais.

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

“Don Tago”, en tinto y blanco, con presentaciéon en botellén de 1 y 5 Its. Este se
comercializa mas 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 cabernet,
merlot y moscatel de produccién propia, y una produccion comprada de Saubignon
blanc.
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Los vinos Maulén se comercializan principalmente en ferias, su venta es en
restaurant, con salida mas 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). Produccion pequefia, cuya venta esta
destinada a ferias y pensada para el turismo de la zona. Es un producto novedoso,
que pretende apuntar a denominacion de origen, comparable al licor de oro de
Chiloé.

Sus vinos se caracterizan porque son 100% del valle del Itata. Son elaborados
artesanalmente. Luego se llevan a un proceso de refinamiento, donde se eliminan el
maximo de impurezas propias del pipefio. 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 afios, agotando su
stock.

En total la produccion de la empresa no es tan alta, porque compran vinos de la zona
realizando el correspondiente andlisis de acidez y grado alcohdlico, 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, condicion que han
logrado con éxito, puesto que tienen proveedores de afios. La cantidad mas pequefia
les ha permitido mantener control y conservar su condicién de artesanal.

Las mayor ventaja del vino “Raices de mi pueblo” es su pureza, en el entendido que
es un producto cuyo proceso es inocuo, sin quimicos, también su precio bajo en
relacion a su calidad. Don Tago por otra parte, posee la cualidad de ser mas
econémico que otros vinos embotellados en % de la competencia, y se puede lievar 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 estard vigente, 10 que puede
cambiar es su envase, (como por ejemplo la caja de litro) y el tipo de
comercializacion, pero el vino en Chile seguira siendo consumido. Ahora eso si, hay
que enfatizar la denominacion de origen y las correspondientes certificaciones.

No se debe olvidar que buena parte de su produccién es con vino pais, que tiene
muchas cualidades y que es un vino tipico de secano, que no requiere de riego alto y
que produce un vino duice y de alto grado alcohélico. A la empresa le enorgullece su
trabajo con este vino.

3.1.2. Capacidad de produccion.

La produccion de vinos que elaboran los productores de la zona, esta determinada e
influida por los precios de la uva establecidos por poderes compradores establecidos,
como la Vifia Concha y Toro. Si el precio de la uva es bajo durante la temporada,
provoca una mayor propension a la elaboracién 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 fluctuacion
en la produccion de uva, gracias al predio agricola 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.
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En la temporada 2008 adquirié 24.000 kg de uva blanca y 22.000 kg de uva negra. El
precio promedio pagado por kilogramo de uva es de ,

La empresa también compra vino elaborado para su posterior envasado en distintas
presentaciones. La temporada 2008 adquirié 75.000 Its. de vino blanco y 24.000 lts.
de vino tinto.

En esta temporada se produjeron los siguientes productos:

Tipo de Vino Cantidad
(N°botellas)
Cabemnet Sauvignon 3.000
Meriot 3.000
Moscatel de Alejandria 3.000
Chardonnay 3.000
Late Harvest 1.000

3.1.3. Situacion comercial.
Sobre sus proveedores:
Poseen principalmente, dos tipos de proveedores: de insumos necesarios para el
proceso de envasado y proveedores de materia prima.
Los insumos de envasado mas utilizados por la empresa son: envases de 2 litros y 5
litros, bolsas termo contraibles, etiquetas, corchos, capsulas y productos quimicos de
conservacion. Conforme a este listado, los proveedores son los siguientes:
- Envases:

- Bolsas naturales Termo contraibles y bolsas de aluminio: Plasticos

Puyehue Ltda. y Plastiverg Ltda.

- Cajas Bag in Box: Accor Impresores.

- Envases plasticos de 2lts y 5 Its: Plasticos Duraplast Ltda.
- Etiquetas: Accor Impresores.
- Corchos y tapas rosca: Amorim Industria Corchera S.A., Pedro Torrens e Hijo Ltda.
- Capsulas: Pedro Torrens e Hijo Ltda.
- Quimicos: Navarro y Cia. Ltda.
- Magquinaria: Plaspack Maquinaria Ltda. (maquinas para llenado y sellado bag in
box).
De los proveedores de materia prima como uva o vino, estos se concentran en
pequenos 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 periodo de enero a septiembre del 2008, un volumen de 117.000
litros de vino blanco, 65.556 litros de vino tinto y 18.000 lts de Chicha.
Los proveedores prefieren venderle su produccién a esta empresa por diversas
razones. Waldo Bustamente realiza un interesante estudio que presenta a RIMIPS
(Centro Latinoamericano para el desarroilo 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 Lianos y Salgado y a la empresa Vinicola 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 cercania 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 practicas (puntualidad en el acopio en el predio, el uso de envases limpios
y de calidad).

8. Puede vender el total de su produccién y obtener mejor precio, generalmente entre
5 a6 pesos mas por litro.

9. Brindan alguna asistencia técnica en la produccion primaria (visita vifias).

Sus clientes y distribucion:

Los principales clientes de la zona, son de San Carlos, Parral y El Carmen, con
distribucion semanal. En Parral venden a supermercado El Rey, con etiquetado y
marca exclusiva (ver etiquetas impresas), también atienden cinco locales mas, que
quedan en localidades intermedias. En El Carmen la venta es a pedido a un solo
cliente que tienen de afios. En Chillan tiene ventas pequefias en cuatro partes
distintas. En el sur por tener varios compradores y para optimizar los recursos,
coordina las entregas (dias y periodicidad) con los clientes. La distribucion a
Santiago se realiza de igual forma. La produccién de vinos de cepas finas y moscatel
de Alejandria de alta calidad, sera destinada a comercializacién principaimente en
ferias.

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 afios y solo se
concretan las ventas, tampoco se ha planificado alguna estrategia nueva para
ampliar la distribuciéon. Cuando iniciaron las actividades tenian un vendedor que
captaba clientes, pero ahora ya no se aplica esta estrategia.

Los mecanismos de pago y de envio son generalmente directos, pero también usan
otras vias para los casos de Santiago y el Sur, por medio de depdsitos.

Sus ventas son de 1.600 a 2.000 litros, entre garrafas y pet, o 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 logroé establecer un contacto para exportar los vinos a Paraguay, pero dicha venta
fracaso 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 economia sana que
les permite asumir algunos pequefios riesgos comerciales.

La composicion porcentual de los Ingresos de la empresa se muestra en la siguiente
grafica, en donde se aprecia claramente que el % de los ingresos de ia empresa
son obtenidos a partir de la comercializacion de vino blanco y tinto en distintas
presentaciones.
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La empresa comercializa vino blanco, tinto y chicha bajo las marcas Raices de Mi
Pueblo, Los Aromas y Don Tago, en distintas presentaciones. Los ingresos por
producto se visualizan en la siguiente grafica:

— 1

Ingresos por Producto Periodo Enero a Septiembre 2008 (

Claramente la marca mas vendida por la empresa es “Raices 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 mayoria son distribuidores minoristas, ubicados

desde la octava a la décima region del pais, los cuales compran en promedio los

siguientes volumenes por cuidad:

- Parral: Se distribuyen 3.000 litros de vino semanalmente, su principal comprador es
Don Manuel Ormefio.

- 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 Montt: se distribuyen 6.000 litros promedio semanales.
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Se realizan ventas esporadicas en la ciudad de Santiago en donde se comercializan
aproximadamente 6.000 litros cada dos meses. Con todos sus clientes la politica de
ila empresa son pagos del producto comercializado al contado 6 30 dias con cheque.

3.1.5. Personal.

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

3.1.6. Administracion.

La administracion de la empresa esta a cargo del matrimonio, sin embargo es la Sra.
Darioleth Salgado quien mas se ocupa de ella, ya que su marido se ha encargado
mas de la distribucion y produccion. Poseen contador externo y también la asesoria
de CEGE Nuble.

De las deficiencias administrativas observadas es la falta de planificacién, lo que ha
provocado cierto estancamiento en la bisqueda de nuevos mercados.

3.1.7. Marketing.

Producto: Sus productos son un fiel reflejo de la produccién y el cuidado que los
productores de Portezuelo ponen en su trabajo vitivinicola, son especialmente
representativos de la empresa, los productos “Raices de mi Pueblo” y “Aromas”.
Productos dirigidos a un pablico popular, con envasados que resultan més
economicos como la garrafa, pet o caja. En cuanto a su producto en botella, sigue
siendo un vino artesanal, pero algo mas sofisticado por la cepa que lo compone. Los
productos en botella, de momento, representan una pequefia produccién, que no
provee grandes ingresos, ni son conocidos. La idea es potenciarlos, primero en la
zona y mas adelante dentro del pais.

Precio: El precio de los productos se ha definido calculando los costos operacionales
y nivelandolos en relacion 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
mas 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
especiaimente) que lo encuentran econdémico, porque estan acostumbrados a pagar
mas 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 tfotal de
productos que compiten en el mismo mercado. Sin embargo en el sur, Osorno
especialmente, el porcentaje es mas alto y podria llegar a ser de un 15%. Esto
establece una directa relacion con su porcentaje de ventas.

El mercado cuando se trata de vinos en garrafa, recibe muy bien los vinos de
Portezuelo, pero tratandose 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 region, especialmente los vinos provenientes de la zona de
Casablanca (blancos) o Colchagua (tintos).

Competencia: Los principales competidores de acuerdo a la propia observacion 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 surefio con gran
cantidad de productos de baja calidad a precios muy bajos, que han alcanzado los
$800 pesos por garrafa en esta temporada.

- Vifia Saavedra: empresa ubicada en San Javier, que comercializa vinos de calidad
en distintas presentaciones, bien posicionados en el mercado, ya que llevan afos 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 pemanecer en el mercado de la zona. La empresa
ha tenido problemas para enfrentar esta situacién, principaimente por no poder
precisar el precio unitario por producto que le permita mantenerse en el mercado.

Imagen: Actualmente “Raices 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 Chillan.

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 esta dispuesta a pagar un poco mas. En cuanto a la comercializacion
del vino en botella, es aun 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 acompania a la etiqueta en la
botella:

“La historia cuenta que los mejores vinos chilenos de la época de la
conquista, procedian de los valles del entorno de Concepcién, como el
Valle del Itata. Por aquel entonces, el guerrero mas renombrado y temido
era el cacique Maulén, quien en su lucha ponia la defensa de la tierra
como prioridad. A los ojos de hoy Maulén representa el amor por las
rafces y la dignidad por defender lo propio. En lengua mapudungun,
Maulén es un espiritu benéfico y travieso que se entretiene haciendo
torbellinos de polvo y viento.”

Nota de Cata: Caracterizado por un rojo profundo con algunos tonos
violaceos, lo acompafia un aroma a frutas negras mas una pizca de
pimienta. En boca, es muy redondo con taninos aterciopelados. Presenta
un final largo y agradable, servir entre 15°y 18T .

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 practicamente, no elabora
otros soportes graficos que apoyen a su imagen.
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Sienten que falta utilizar mejor los medios digitales, como Interet, por ello quisieran
un sitio actualizado con sus datos e informacion.

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 ofra
empresa los registra.

Promocidén/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 acompaiia a la etiqueta (ver punto anterior).
Su estrategia de postventa es el llamado telefénico para certificar las entregas o
programar las ventas.

La empresa aprovecha el correo electronico para establecer algunos contactos
especificos.

En cuanto a promociones, es septiembre Ia 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 ultimo dia.

La empresa sin embargo, no invierte en publicidad, a veces imprime calendarios y
usa tarjetas de presentacion, pero no realiza ninguin tipo de inversion publicitaria.
Tampoco tiene estrategias para fidelizar al cliente, porque los consideran seguros por
la cantidad de afos 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 esporadica
cuando efectia las transacciones comerciales con sus clientes habituales.

La empresa no ha implementado ningun sistema de informacion al consumidor,
menos aun, alguna manera de retroalimentacion. No sucede lo mismo con sus
clientes (distribuidores o intermediarios), con quienes posee dialogo directo todas las
semanas, ya que es el mismo duefio quien realiza la comercializacién y las ventas.
Distinguen a su consumidor como mayoritariamente varén, entre 30 y 50 afos,
urbano, de clase media y principalmente comerciantes, que tuvo conocimiento del
producto por su etiqueta o en el local de venta (botilleria o minimercado).

Los consumidores potenciales que no han sido cubiertos, son identificados como
distribuidores en Santiago, turistas de la zona y clientes de supermercado (habria
que implementar el codigo de barra).
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

Hem Anilisis de la empresa
Fortalezas Debilidades

Personal de la -Fuerte motivacion 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 mas que producen,
- Buenas relaciones humanas y comerciales entre sus comercializan y distribuyen.
proveedores y clientes.

- Responsables en sus compromisos economicos y comerciales. | - Falta habito en el manejo tecnoldgico,.

- Personas activas, emprendedoras con conocimiento en el

rubro y en la zona. -Falta acuerdo sobre la vision de empresa.
- Buena disposicion a la asociatividad.

Administracion - Las capacitaciones y la ayuda del CEGE Nuble, les han -Falta explicitar claramente su mision y vision,
permitido mantener una adminisiracion ordenada y clara de los aunque tengan internalizados sus principios.
ingresos/salidas de su empresa. Poseen contador externo.

-Son capaces de aprovechar las oportunidades -Falta més manejo tecnologico para optimizar su

gubemamentales de apoyo. sistema administrativo.

- Habilidad para los negocios de ambos socios activos.

-Faltan acuerdos sobre las politicas de distribucion. -Falta el habito de realizar planes estratégicos
anuales.

Portafolio de -Productos con diversidad de entradas en la cadena productiva | -Productos de alta competencia en el medio.

productos y de comercializacion.

- Productos de buena calidad dentro de rango garrafa (relacion -Producto de buena calidad en su rango, pero
precio/calidad) y de mediana calidad en el rango de botella. falta atin mas trabajo para competir en el rango
-Posicionamiento emergente de su producto estrella en la de los vinos embotellados a nivel nacional.
ciudad de Chillan y en la provincia de Nuble.

-Diversificacion del vino en bolella y claramente identificada la

cualidad de cada producto.

- Diversificacion del vino en garrafa por presentacion, calidad y

famaiio de envasado.

Capacidad de -Buen conocimiento del rubro y experlicia sobre el proceso -Produccion dependiente de los proveedores de

produccion productivo. la zona.

-Produccion estacional.

Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobiemo de apoyo y fomento | -Bajo anélisis formal de los estados financieros
a la innovacion y produccion. de la empresa.

- Estado financiero sano.
-Al realizar personalmente las compras, la distribucion y los
actos de venta, tienen un alto control de los ingresos.
Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto de ventay | -Necesidad de estudiar disefio de eliquetaje.

stand de exposiciones.

-Buena disposicion para realizar cambios de imagen en su
producto vino en botella.

-El cliente es fiel al producto.

- La denominacion de origen ofrece un buen respaldo de imagen
vino en Chile.

- Buena internalizacion del cliente en su refacion etiqueta-
nombre-marca, en el producto garrafa (Raices especificamente)

-La competencia ha expandido el reconocimiento de Portezuelo
como zona vitivinicola en Santiago y el resto del pais.

-Productos que salen con eliquetafe de otras
empresas, cuya imagen ademés es de muy baja
calidad (especificamente los del supermercado El
Rey)

-Posicionamiento de Portezuelo como buena
zona de vinos tradicionales, pero no de alta
calidad.

-Falta mejorar disefio a su vino en botella
(Maulén).

-No posee pagina web.

-No posee sistema de retroalimentacion con sus
clientes finales.

-No ha planificado sistema de ventas y
argumento de ventas claramente.

-No opera con ningn servicio anexo, ni realizan
incentivos a sus clientes ni estrategias para
fidelizar o recapturar a los clientes perdidos, ni
tampoco lo ha planificado.

-Falta planificar, disefiar y diferenciar el material
impreso publicitario y promocional segtin el grupo
objetivo.

-Planes y acciones para capturar nuevos clientes
estancados.
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3.2. Analisis externo de la empresa.

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

“Chile es un pais con muy buenas condiciones para la produccion de vino, debido a
sus caracteristicas ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria
vitivinicola nacional ha aprovechado estas caracteristicas para posicionarse entre los
paises denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resuitado de
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de Ila
infraestructura productiva capacitacion de personal, aplicacion de modernas
tecnologias de vinificacion e investigacion y perfeccionamiento de la cadena de
produccion. Las inversiones han promovido el incremento en la produccién de vino
en Chile. La industria vitivinicola chilena presenta una marcada tendencia hacia la
exportacion. Sin embargo, y a diferencia de otros paises del Nuevo Mundo, aln no
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen pais 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 regién del Bio- Bio, con sus dos valles "ltata” y “Bio-Bio" a pesar de contar con
una gran potencialidad agroclimatica, ya demostrada para la produccién de vinos
finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y plata en
concursos hacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinicolas tradicionales, la
que mas lentamente ha evolucionado en superficie destinada a vinos finos. Posee
actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a dos variedades "Pais"
y "Moscatel de Alejandria” siendo esta Gltima de propésito mdltiple, 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 evolucion de la
superficie plantada destinada a vinos finos comparativamente a otras regiones del
pais, deben sefialarse la condicién 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 granitico que dificulta efectuar pozos profundos que
permitan obtener caudales importantes para la implantacion de grandes superficies
de vifiedos. La gran subdivision de la propiedad, constituye también una barrera de
entrada para inversionistas externos a la zona. Esta situacion agroeconomica se da
con mayor énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particutares caracteristicas de
los suelos y las bajas condiciones econdmicas de los pequefios productores que
habitan la zona, el cultivo de vifias y la elaboracion de vino a nivel tradicional,
constituye casi la Unica opcion econoémicamente viable y el principal ingreso para
este segmento de productores. En esta zona existe una tradicién en la produccion de
un cepaje denominado Pais del cual se elabora el denominado vino Pipefio de un
consumo creciente en los sectores populares y tradicionales.”

Entorno tecnolégico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en
general, han subido sus estandares de exigencia, principalmente por informacién y
porque los productos oferentes en el mercado cada dia son de mejor calidad. Buena
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnologicos producidos
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durante del siglo XX en la elaboracion de vinos, han sido mucho mayores que los
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima
uva, con la utilizacion de variedades mas 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 depositos en si han sido redisefiados 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 vifiedo 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. Situacién econémica.

Como ya se menciond, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la
exportacion, 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 Japdn) y casi toda Latinoamérica, fo que lo
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a
unas cuantas vifias grandes del pais.

En cuanto a la situaciéon del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que
comprende a la gran mayoria de pequefios empresarios vitivinicolas, la industria
vinculada a la comercializacién de vino (pais) es bastante informal, condicién que
dificulta la comercializacion y se agrava por lo ciclico 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 incorporacion de valor agregado, en calidad y trazabilidad del
producto final hace que el producto se encarezca, y segun opinion de los
empresarios, esta situacion al final no es premiada en el mercado interno.

La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una bateria de
productos destinada a un segmento mas 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 pequefias empresa, la EAC ha
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercializacion, estos son:
Altos costos de distribucion: El alza de los combustibles hace que se encarezcan
los costos de distribucién, para un mismo nivel de ventas. Actualmente se esta
gastando un 10,3% de sus ingresos en combustible, peajes, viaticos y Tag, esto hace
que se evallen los viajes mas largos, sobre todo a Santiago, tratando de aumentar la
cartera de clientes para abaratar los costos de transporte.

Falta de Promocion y Publicidad: Los empresarios tienen conciencia que es
necesario invertir mas en promocion 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 histérica: Segun Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que histéricamente
desde la introduccion de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en
1548, por via maritima, 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 podria pensarse, escaso debido a la inestabilidad
propia del producto y su dificil transporte, pero con la llegada del ferrocarril y la
presencia de endlogos franceses, ya en el dltimo tercio del siglo XIX, el consumo
aumenta de manera progresiva, aun asi la clase alta del pais s6lo consumia 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
alcohdlicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramaticos. Por ello, en 1938 con el
concurso de parlamentarios de todos los sectores politicos, se modifico la Ley de
Alcoholes, que en lo principal, establecié una limitacién del consumo hasta 60 litros
por habitantes al afo, lo que provoco que el consumo per capita disminuyera desde
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per capita en 1970, pero ello ltevo implicito, una
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la
poblacién, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad
unitaria del vifiedo. Cabe mencionar que la distribucion del vino por aquellos afios 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 produccion nacional se embotellaba, y
fue una verdadera "revoluciéon” la introduccién de la botella litrera en 1966.

El afo 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la
superficie plantada con vifledos. La caida del consumo se mantuvo de forma
continua con una leve detencion en 1980 cuando se Hleg6 a 42,7 litros per capita al
afo, para seguir cayendo a 36,9 It en 1985, 16 It en 1996, para alcanzar un minimo
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 afio. Es coincidente la dramatica caida
que se registra en 1994 y que se mantiene practicamente 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, estd orientado
fundamentalmente a los llamados vinos finos, es decir, 1o 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
numero de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber
estos buenos vinos es extraordinariamente pequefo, las siguientes cifras asi lo
demuestran.
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, segun tipo de envase.

Millones de Litros
Tetras y "Bag inBox™ 121
Botclas de 750 y 350 cc. 39
Garmafas de 5 litvos 3
Botcllas de 1 y 1,1 litros 23
Botelas de 1,5 Hiros ) 6
Botiellas de 187y 375cc. 3
Suelios y Otros o B 16
TOTAL 255

Furnte: Investigaciia dd Astor

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile segiin datos de
2003 sdlo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos
gue se envasan en botellas de 750, 187 y 375 cc respectivamente. Ello significa que
el consumo per capita de estos vinos, sobre [a base de una poblacion 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 capita al afio. Sin embargo, el consumo de vinos
en botella ha ido creciendo conforme a los anos.

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

- Aumentar la productividad unitaria del vifiedo chileno sobre a base de
analisis cientifico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan
generar vinos claramente varietales de categoria aceptable y de precios lo
mas 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 né, en latas idénticos a
las de bebidas, lo que ya esta 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.

Vifias de Chile ha realizado ultimamente interesantisimos esfuerzos en esta area,
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Catolica de Chile, Galas
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse
y son dignas de la mayor consideracién. 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 publica y es
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de transito que se registran en
Chile. No obstante, la disminuciéon del consumo de vino comparativamente con sus
competidores, sigue siendo el principal proveedor de alcohol de la poblacion chilena
en un 50%.

A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su
participacion en el mercado internacional, dentro de ias autoridades nacionates no
goza de simpatia, lo que quedd demostrado en el afic 2003 cuando se sindicé al vino
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como un producto toxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes.

Segun los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad
denominada World Advertising Research Center (Warc), publico recién un estudio
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en funcién del volumen que ingerimos,
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco paises
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los paises de
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canada, Estados
Unidos, Japon, Argentina y Uruguay. Le "ganamos" sblo a diez paises, ninguno
productor de vinos, salvo Sudafrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "ptiblico y
notorioc" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodia, para
amanecer con el "cuerpo malo" el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si
en lugar de lo resefiado la publicidad orientara las conductas a consumir en siete
dias, lo que se acostumbra en dos, la cultura de consumo de vino en el pais
cambiaria notoriamente. Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino,
concuerdan que una de las principales tareas es educar sobre el consumo ordenado,
asi se disminuirian las consecuencias del mal consumo como un problema endémico
de salud en la poblacién, y la imagen en la opinion publica sobre el vino subiria.

(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
alcohdlicas. Acotando el rango sdlo a vinos, a nivel internacional, existe una fuerte
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y
EEUU, que estan posicionandose 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 ultimos 25 anos, 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 afios 80, segun la Organizacion Internacional del Vino. Aunque en Europa el
sistema de clasificacion de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la
Federacion de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis
Affre, explicé que en su pais las campafias publicitarias van cada una por su lado y
resultan incoherentes. “Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japdn, se nos
considera como un pais antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista”,
comento.

Cada pais esta tratando de posicionarse no solo por denominacién de origen sino
que también por cepa.

En el mercado nacional listado de vifias en Chile (registrado en vinoschilenos.org) es
el siguiente, pero este solo registra las vifias grandes y no las medianas pequerfias.
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Agustinos

. Echeverria Quintay
Almav.nva Dos Brothers Quebrada de Macul
Alta Cima El Hui -

Altair uique Ramirana
El Principal Requingua
Anakena I~ .
Emiliana Reserva de Caliboro
Angelo Corbo E : .
Antiyal rrazuriz _ San Isidro
Aquitani Espiritu de Chile San Pedro
quitania .
Arboleda Estamp_a . Santa Amall_a
Aresti Eyzaguirre Echeiiique Santa Carolina
- . Falemia Santa Cruz
ggr:l?eFr’t:thpe de Rothschild Francisco de Aguirre Santa Ema
Garces Silva Santa Helena
Botalcura N
Bustamante Gllmgre Santa In_es
! Gracia Santa Rita
Calina - "
" Hacienda Araucano Sefia
Caliptra N .
; Haras de Pirque Siegel
Caliterra 3 .

; Huelquén Sol de Chile
Camino real Julio Boucho Sutil
Candelaria ulio Bouchon ut .

c Jacques & Francois Lurton Tabali
anepa Kinast Tabontinai
Carmen ingston abontinaja
Carpe Diem La Rosa Tarapaca
Carta Vieia Lagar de Bezana Terra Andina
! Lapostolle Terramater
Casa Donoso .
. Laura Hartwig Terranoble
Casa Marin .
Casa Rivas Leyda Tierra del Euego
. Loma Larga Tres Palacios
Casa Silva .
Los Boldos Tuniche
Casa Tamaya v d
Casa Verdi Los ascos Un urraga
Maquis Valdivieso
Casablanca H .
Casanova Ma?oﬁ Edwards zentlsquero
. atetic e0
Casas de Giner Michel! Laroche Veramonte
Casas del Bosque .
N Miguel Torres Veranda
Casas del Toqui 2 N .
Misiones de Rengo Via Wines
Casas Patronales M i
Catrala ontes V!I ard
Chadwick Montgras Vineyardas
Chocalan Morande Vifia Catrala
CLB: : Neyen Vifia MAR
Ocho Tierras Vifiedos Emiliana
gg:gh:u); Toro Odfjell Vifiedos organicos Emiliana
Cousifio Macul Panul Visquet
Cremaschi Peralillo Viu Manent
De Martino Perez Cruz Von Siebenthal
Porta William Cole
Del Valle Portal del Alto Yali
Doia Javiera

Canales de distribucion: En Chile la competencia mas fuerte esta en la oferta que se
encuentra en los centros de distribucién de los supermercados, donde la variedad de
tipos de vinos y precios es extenso.

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

Pesos y formas de envase: Las vifias mas grandes han dirigido sus esfuerzos a la
exportacién, con botellas principalmente de % de litro, las formas de las botellas casi
estandares hace un par de décadas atras, en los ultimos se han diversificado gracias
al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor agregado.
Esto se ha reflejado también en el disefio de etiqueta, cuya diversidad y sofisticacion
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 grafica del pais.
En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso de la impresion a todo
color, folias, troqueles, impresos con tintas metélicas de todo tipo, especialmente
dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cufias y relieves
americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen del producto.

Otro elemento importante es la capsula que sella el gollete, que “viste” el vino en
conjunto con la etiqueta.

La garrafa por otra parte va en creciente caida, actualmente segiin una noticia
aparecida en La Tercera ya en el afio 2001, no ocupaba mas que el 12% del
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial
de la vifia Fray Leén quien eliminé la garrafa de su catalogo. “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 dltimo, tiene mala imagen”. El tradicional
botellon de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbié
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y
la conservacion del contenido, ademas de bajar el precio y aumentar la comodidad.
Incluso el botellén tipico de la garrafa, dejé de hacerse en las cristalerias del pais,
debiendo importarse desde Argentina. Portezuelo en éste tema, mantiene viva la
tradicion del envase, ya no con mimbre sino que con su caracteristico soporte
plastico, pero ante la evidente decadencia de la garrafa, 15 vifiateros 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 poblacion que esta acostumbrada a él,
especialmente para el botillero a quien le resulta muy rentable si lo vende por cafna”,
cuenta Nelson Valderrama de la vifia Don Francisco, cuyas garrafas han logrado
alguna popularidad en el centro y sur del pais.

Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella,
parece marcar ain mas la diferencia entre lo popular y lo sofisticado de éste ultimo,
sus disefios e imagenes suelen ser burdos y son chillonas en color, porque la idea es
que se vean e identifiquen de lejos, y carecen en su mayoria, de disefio profesional.
El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ambar,
verde blanco y burdeos, con tamafios que generalmente son capaces de contener
desde 375cc, 700cc, 1.000cc 1.100cc, 1.500cc, pero el tamafio mas comun es de
750cc.

3.2.4. Legislacion.

Segun lo descrito en la pagina web de “Vinos de Chile” (vinasdechile.com), el marco
regulatorio fundamenta y especifico de las actividades vitivinicolas, esta constituido
por cuatro normas principales:

La Ley 18.455, que fija normas “sobre produccion, elaboracion y comercializacion de
alcoholes etilicos, bebidas alcohédlicas y vinagres”. Como su nombre lo indica,
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constituye el estatuto basico de produccién, potabilidad y elaboracién del vino, entre
otras bebidas alcohdlicas.

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
zonificacion viticola del pais y denominaciones de origen, constituye un estatuto
especifico de comercializacién, de enorme trascendencia.

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohdlicas, 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 capacitacion especial para su comprension. Salvo, légicamente, situaciones
especiales de interpretaciébn y aplicacién, que requieren de asesoria letrada
o técnica.

Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y especificas del
producto, numerosas disposiciones de caracter tributario, laboral, comercial,
ambiental, internacional, aduanero, eic., se aplican también a las actividades
vitivinicolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad.

Por otra parte, los vino de exportacion también deben regirse por normas
internacionales SO, lo que no siempre resuita facil porque en muchos paises la
legislacion considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos
organicos del Valle del Itata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en
sus exportaciones el afio 2007, atribuida a la instalacion del Complejo Forestal
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa,
Suecia rechazd 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, asi lo dio a conocer el
representante de itata Wines, Heinrich Méannle, quien es propietario de la viia
Mannle ubicada a 20 kilémetros de Chillan en el pequefio valle de El Naranjal en la
Octava region, noticia que fue .difundida por lo medios.

Entorno cultural y social: Chile es un pais en donde la cultura vitivinicola 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 esparioles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer
plagas xiléfagas que dafien sus vifiedos. Pero no por eso, podemos decir que la
gran poblacién es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinéhimo 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 vifias en Chile, que han permitido una nueva forma de
entender la cuitura del consumo de vino en el pais.

En la actualidad, los vinos chilenos por sus caracteristicas, han ubicado a Chile en el
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que
ofrecen un excelente resultado en su relacion precio-calidad, otorgando asi al pais
reconocimiento y muchas satisfacciones.

El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con
denominacién 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 vifiateras.
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Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos
vinos, especialmente los populares, como el pipefio y la chicha, sin embargo, sus
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el
fin de alcanzar estandares de calidad que compitan con las producciones de vino de
otras zonas, y asi llegar a rangos de calidad que le permitan exportar.

RESUMEN ANALISIS EXTERNO

-Elvino en botella significa para el consumidor tener una
experiencia placentera, y al poseer diversidad de gustos, la
oferta puede ser amplia.

-La preferencia de consumo de vino, en la actualidad
traspasa género y clases sociales.

-En Chile poseer conocimiento y cultura en vinos es
apreciado.

-El consumidor nacional prefiere el vino de! pais al vino
importado.

-El consumidor asume que debe pagar extra por un

| _producto de distinta calidad y envasado.

Item Anélisis de Entorno competitivo
Oportunidades Amenazas

Compelidores -La competencia del vino en bolella se centra en su -Mucha compelencia 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 de!
calidad y que actualmente se sostiene de sus ventas con el | segmento medio y medio-afto de la poblacion, ellos
vino en garrafa, es conveniente pensar en produck 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 mas pequeiias, puede acceder a -La tendencia a exportar ha limitado la calidad de los
largo plazo, a mejores mercados infermos vinos en el ambito nacional.
(supermercados), como externos. -La profesionalizacion en el rubro a dejado atras a
-La competencia a nivel nacional esta definida por zona, lo | muchos pequefios productores artesanales quienes no
que implica que el reconocimiento de Portezuelo como cuentan con los recursos humanos y tecnologicos para
sector vitivinicola, 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 ello el éxito de uno, es prestigio para todos. -La gradual desaparicion de la garrafa en el mercado ha
-La baja produccién que manejan les permite confrolar la obligado a los pequefios empresarios de este rubro a
calidad del producto, homogeneizar su produccion y penser en la comercializacion en botella, lo que significa
mantener su identidad como vino artesanal, 100% natural, | para eflos un alto costo que no se ve reflejado
aspecto que no es posible hacer en las vifias mas grandes. | necesariamente en mayores ingresos.
-Si bien a las empresas pequefias les cuesta acceder a las
grandes cadenas de supermercados, pueden posicionarse
gradualmente entre los minimarket y restaurantes y
explotar su caracter de exclusividad y tradicion.
-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 relacién de
precio/calidad implica también conocer el segmento
objetivo al que se debe enfocar cada producto.
-Si bien Ia garrafa ha ido desapareciendo del mercado, atin
existe preferencia dentro de un segmento de consumidores
en ¢l pais donde el envasado de mayor volumen es
cotizado, lo que podria ofrecer todavia una oportunidad
para reposicionarlo en imagen.

Legistacion -El alto control legislativo a nivel nacional del producto, que | -El alto control legisiativo sobre exportacion del vino, es
implica controles en la elaboracion, higiene y envasado, complejo para las microempresas del rubro.
permite resguardar la calidad de! producto. -La poca capacitacion y asesoria que tienen los
-El resguardo de las denominaciones de origen, fo que pequefios empresarios sobre normas legales para la
permite que la 2ona de Portezuelo se encuentre protegida | exportacion.
como tertitorio vitivinicola. -Aun falta capacitacion sobre las normas de control de

calidad y de produccion y generar recursos para los
pequefios productores.
Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el £l alto habito de la compra en supermercados.
consumidor consumo de vinos. -El hébito del consumidor a ciertos envases, que los

hace percibir el producto como de buena, regular o baja
calidad.

La alfa exigencia en calidad que los consumidores han
ido aprendiendo demanda una mayor inversion en
tecnologia y de especialistas.

- El progresivo avance de ofros productos alcoholicos
que se han ganado las preferencias del consumidor y
que compiten con el vino.
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Capacidad de -La gran produccion de vino en el pais, es suficiente para L a baja produccion que comparativamente tienen las
produccion abastecer la demanda nacional y para exportar. microempresas de este rubro con las grandes empresas
-La produccion de vino en el pais esta concentrada en vifiateras, por contar con poco personal, menos capital
familias que posen afios de experiencia en el rubro, lo que | para insumas y menos tecnologia, no les permite tener
permite cierto grado de confianza en su elaboracion. mayor presencia en el mercado.
| creciente poder productivo que han adquirido las
agrupaciones de pequeiios empresarios.
Econémicos -Los costos de produccion de! vino no son tan aktos. -Si bien los costos de produccion no son akos, si lo son

los de envasado, eliquetado e imagen

-E1 consumo de vino en Chile pone en conflicto a las
pequeiias empresas, que deben decidir si bajar precio
para competir en el mercado del consumo popular y
masivo (que es el que méas aporta econémicamente a
nivel interna), o apostar por calidad, que tiene menos
demanda a nivel nacional, pero que podria ofrecer una
retribucion importante al exportar,

-El envasado de vidrio es el més comin y marca una
distincion entre el vino popular y el mas exclisivo, pero
hace crecer el costo del producto.

-Los esfuerzos realizados por las agrupaciones de
productores vitivinicolas, han permitido generar en el pais
una consciencia de valor agregado, que predispone a
pagar mas por su calidad y no considerar necesariamente
el voumen.

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
habitos de los consumidores, y la capacidad del producto para competir en calidad
con otros vinos que fluctdan en precios y que se estima en los ala
empresa le resultaria altamente posible y gratificante (segin sus motivaciones), subir
graduaimente su produccion de vino embotellado, sin embargo, este paso no es
realista en términos econdmicos a corto o mediano plazo, porque depende de
cambios culturales de la gran masa popular que compra vino, lo que implica habitos
de consumo interno a nivel pais. Hablamos que los clientes que sostienen a la
empresa son los consumidores en garrafa, por ofra parte, los productores del Valle
itata gradualmente se han ido organizando con el fin de exportar, pero aun falta
trabajo para que la empresa cumpla con las condiciones de exportacion, por ello se
sugiere que mantengan asesoria constante con los enélogos, de tal manera que la
calidad del producto se resguarde y crezca.

No se debe olvidar sin embargo, que el vino en garrafa como Raices ya tiene un
cierto renombre en la zona, pero este posicionamiento no incluye al publico que
consume vino en botella, lo que le significa a la empresa generar una nueva cartera
de clientes, accion 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 comercializacion directa en su propio restaurante, 1o que
les permite una buena ventana de exposicion de sus productos y que adin no ha sido
aprovechada al maximo.
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RESUMEN OBJETIVOS DE MARKETING Y PRODUCTOS

OBJETIVOS SUGERENCIAS
CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO
_{a término de afio) {del 2010 al 2011) (del 2011 al 2015)
1.-Distinguir marca -Disefiar marca empresa y -Incorporar la marca -Por medio de la asociatividad y
empresa de marca aplicarla en algunos soportes empresa acompafiada con la | reforzando la imagen intema y
producto. claves como por ejemplo: fachada | marca producto en la exlerna de la empresa,
en el restaurante y papeleria etiqueta. fortalecer la idea del turismo
(se recomienda que la empresatial. vitivinicola (rutas del vino por
marca empresa -Ordenar y mejorar la imagen | ejemplo, tunsmo rural u ofras)
refuerce el territorio — interna de la empresa,
nombre Portezuelo- -Disefiar pagina web asociativa, generar una atmosfera 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 tradicion rural, pero | cobertura local , regional y otro
bicentenario sera una empresa. estilizada. a nivel nacional), la relacion
reflexion de pais) turismo-empresa. (en
-Subir las fotografias de la asociatividad).
nueva imagen en la web.
2.- Potenciar la marca - Potenciar el producto Mauién -Realizar promociones en -Planificar una posible campafia
del producto estrellaen | 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 presentacion del
vino sali bien evaluada en -Reposicionar la garrafa como
las encuestas, se envasado que asigne valor
recomienda redisefar la agregado y denominacioén de
etiqueta del vino Maulén, con { origen, como por ejemplo, una
el fin de mejorar algunos nueva presentacion coherente a
aspeclos que bajan en su la zona (estudiar la posibilidad
imagen, como por ejemplo, de cubrir el botellon con paja de
tonalidad del color y Ninhue o aportar con disefio en
visibilidad en sus textos. su imagen de marca)
3.- Potenciar Ia 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 fidelizar a los nuevos mercados.
vino al consumidor objetivo. Se compradores y mantener el
recomienda ofrecer en minimarket | stock constante. -Producir una cantidad de vino
o botillerias de villas o sectores embotellado que permita
residenciales. -Subir gradualmente la proveer supermercados a nivel
produccion del vino en nacional y para apuntar a una
-Formalizar los argumentos de botella, posible exportacion a futuro.
venta para los productos en
botella.
4.-Considerar una -Realizar sondeo de mercado en | -Estudiar la posibilidad de -Mejorar la presentacion con
posible alza al precio de | la ciudad de Chillany subir el precio del vino en envases secundarios que
sus vinos en botella. Concepcion, con el fin de botella. (segtn las pre- aporten al valor agregado.
segmentar mejor el perfil del encuestas realizada es
grupo objetivo y evaluar la viable, pero sera mas claro
relacion precio/calidad que el éste | después del sondeo de
estaria dispuesto a pagar por el mercado)
producto.
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4.2. Segmentacion y seleccion 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 educacion superior a grados académicos, de todos ellos un 25%
estaria dispuesto a pagar hasta por la botella de su producto especifico, lo
que indica un nivel de aceptacion bastante bueno.

El mercado de la empresa con su producto en garrafa, de momento apunta a un
consumidor de nivel socioeconémico medio bajo-medio, el cual si bien es fiel,
siempre podria en algin 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 econémicos, que puede privilegiar el sabor y calidad por sobre
el valor. Estamos hablando de un consumidor cuyos ingresos aproximados estan
dentro del rango de los mensual, el chileno de nivel socio econdémico
medio, profesional, empleado publico, 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 acompafiamiento a las comidas o en el almuerzo (ver habitos de consumo en
la encuesta), por esto, capturar a esta potencial clientela sera por la via de la
comercializacién en los negocios, minimarket o supermercados y escasamente de
botillerias. Otro grupo no menos relevante es el segmento adulto-joven, de entre los
24 a 39 que en la encuesta super6 el 50% y que acogi6 de buena manera el
producto.

4.3. Elementos diferenciadores.

El gran potencial diferenciador a nivel pais, es y seguira siendo a largo plazo (en la
medida que se refuerce) su denominacion de origen. Sin embargo, a nivel local, su
naturalidad, lo artesanal y su sabor. La empresa es reconocida ademas, por tener
una excelente relacion con sus proveedores y distribuidores, lo que refleja un alto
grado de confianza que es importante resaitar en sus productos porque aseguran un
producto homogéneo en el tiempo. El concepto de tradicion 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 seleccién de sus imagenes en la etiqueta.

4.4. Posicionamiento.

En cuanto al posicionamiento de su vino en botella sera por medio de la introduccion
de su producto a minimarket y restaurantes, donde el cliente tenga la posibilidad de
tener la etiqueta y su marca a disposicion entre los anaqueles o en la mesa.

Los catalogos deberan quedar en los lugares de venta, y se debera 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 catalogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios.

La informacion debera ser clara y expedita, para ello, se sugiere la pagina web, que
es de bajo costo de mantencion 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 distribucion y ventas en Chillan (en sociedad con los demas
empresarios adscritos a CEGE Nuble) 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 acrecentandola en la zona, pero a largo plazo,
consistirda en acrecentar su imagen con una cubierta a su embotellado que lo
caracterice mas, y le imprima un sello de origen capaz de subir su valor agregado.

El mensaje publico que se sugiere reforzar es el siguiente:
Mision:

Poner a disposicién de nuestros clientes vinos de calidad tradicional.

Ofrecer a nuestros consumidores productos vinicolas que contenga en su interior los
mejores sabores ancestrales del buen mosto, enraizados en la historia de la
produccion de vinos del Valle de ltata.

Vision:

Ser capaces de ofrecer a un amplio mercado productos vinicolas desarrollados con
altos estandares de calidad, elaborados con técnicas artesanales y que conserven
los sabores de la uva de secano; capaces de deleitar al publico méas exigente de la
zona central y sur de nuestro pais.

Valores:

Calidad: altos estandares de produccion.

Tradicion: elaboracion de productos con métodos artesanales mejorados.
Seriedad: rigurosidad en la distribucién y produccion

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 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 segun sea el caso especifico, en éste caso aportaria 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 papeleria y otros soportes
propios solo de la empresa, esta marca también tendria 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.

71



Es una necesidad inmediata registrar los nombres de los productos, se detecté en
registro de marcas, por o menos cinco Maulén pero en otros rubros, por ello pese
aser un nombre persuasivo, con muy buena sonoridad y pregnancia, sera 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 podrian pensar en un envase secundario que refuerce el nombre del
producto y que aporte en imagen en vias a la exportacion. 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 artesania
tipica (posible accioén 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 comodo, higiénico y econdmico es altamente
contaminante y a largo plazo, las leyes pueden restringir su uso. El envasado en
caja conviene mantenerlo por lo econémico, pero la tendencia indica que va en
constante retiro por la preferencia del consumidor del envase tetra, sin embargo éste
ultimo 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 mas incomodo, caro y pesado.

5.1.3. Calidad.

Seguir de manera constante el asesoramiento con endlogos, invertir en instrumentos
de medicion y laboratorio, hacer una continua asesoria a sus proveedores sobre la
calidad exigida, mantener y mejorar los criterios de seleccién en la compra de la uva
y de los vinos en su nivel de azlcar y alcohol. Capacitarse en tecnologia 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 pagarian hasta la botella.

5.3. Estrategia de comunicacion y promocion.

Se recomienda programar eventos de promocién para el 18 de septiembre det 2010
en honor al bicentenario.

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Mision, vision y Valores como una
declaracion de principios y optimizar la comunicacién 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 localt de los consumidores y la denominacion de origen.
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En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupacién, los conceptos que cada empresa
desea transmitir como la confianza y el orgullo por la pertenencia a la zona, como en
éste caso.

En quinto lugar, aprovechar el soporte catalogo 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 retroalimentacion con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo)..

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

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

5.4. Estrategia de distribucion.

El tipo de consumidor potencial que se ha detectado (ver item segmentacion del
mercado meta), adquiere el vino principalmente en supermercados, o almacenes.
De momento, parece mas factible acceder a éste consumidor por esta ultima via (por
lo complejo que podria 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 Corlo plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015
5.1.1. Marca. | -Distinguir marca Disefiar marca Incorporar la marca Por medio de la
empresa de empresa y aplicarla en | empresa acompariada | 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 papeleria empresarial. Ordenar y mejorar la idea del turismo
empresa refuerce imagen interna de la vitivinicola (rutas del
el territorio — Disefiar pagina web empresa, generar una vino por ejemplo,
nombre asociativa, en donde se | atmésfera en las turismo rural u otras)
Portezuelo- para informe sobre los oficinas coherente con
apelar a la productos y marca de | laimagen que se Publicitar en la web y
chilenidad, que la empresa. desea proyectar. en avisos de dianio (se
para el sugiere uno de
bicentenario sera Subir las fotografias de | cobertura local ,
una reflexion de la nueva imagen en la regional y otro a nivel
pais) web. nacional), la relacién
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 | campafia 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. Mejorar la -Evaluar la forma y la -Rediseriar la etiqueta Reposicionar la garrafa
Envase. presentacion del materialidad de la del vino en botella, con | como envasado que
producto con el fin | etiqueta del vino en el fin de mejorar asigne valor agregado
que su presencia | botella. deficiencia graficas y denominacion de
aporte al valor observadas en ella. origen, como por
agregado. ejemplo, una nueva
Disenar un envase presentacién coherente
secundario que a la zona (estudiar la
contenga la posibilidad de cubrir el
combinacion botellén con paja de
tinto/blanco del vino en | Ninhue o aportar con
botella. diserio en su imagen
de marca).
5.1.3. Mejorar atin mas Seguir de manera Mejorar los criterios de | Mantener una calidad
Calidad. la calidad de los constante seleccion en la compra | homogénea y evaluar
productos asesoramiento con de la uva. y de los las condiciones del
endlogos, invertir en vinos en su nivel de producto para ser
instrumentos de azucar y alcohol. exportado.
medicién y laboratorio.
Hacer una continua Capacitarse en
asesoria a sus tecnologia y capacitar
proveedores para a sus trabajadores.
mantener o superar la
calidad exigida.
5.2, Estudiar el precio | Hacer publico en la Estudiar cada afio los Conservar una politica
Estrategia de | del producto, web los precios y sus precios de los interna constante en
precio considerando el respeclivos cargos de productos en relacion a | cuanto al valor de los
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publico objetivoy | envio en el caso de IPC o al aumento de la | productos.
lo que esta realizarios. materia prima.
dispuesto a pagar.
Declarar una
politica interna en
cuanto al valor de
los productos en
su venta directa y
el rango de
precios para los
distribuidores.
5.3 Mejorar los De forma extermna: Establecer nexos Imprimir folletos y
Estrategia de | canales Disefia pagina web y comunicativos con articulos de
comunicacion | comunicativos de | por medio de ella: instituciones asociadas | merchandising para
y promocion. | la empresa tanto -Declarar pablicamente | al mundo vitivinicola. regalar en los eventos
interna como la mision, visién y y ferias.
extemamente. valores de la empresa.
-Informar oportuna y Asistir a mas de una
Estudiar posibles | efectivamente sobre la | feria al afio 0 a Catas
promociones para | caracteristicas, y de vino, seleccionadas
casos 0 ventajas de los y con degustaciones
momentos productos, lanzamiento | en ellas.
especiales. de nuevos productos,
cambios en la
empresa, ubicacion y
-Realizar sondeo | horarios de atencion en
de Mercado en el local de ventas,
Chillan y promociones, entre
Concepcion. 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 politicas
internas de la empresa.
-Estudiar un argumento
de venta que sea
internalizado en todas
las integrantes de
sociedad y de a
empresa.
-Mantener y declarar
un sistema de
fidelizacién a sus
clientes y un sistema
de retroalimentacion
claro y expedito.
-Mantener la
participacion en ferias.
5.4. -Ampliar la -Introducir en -Potenciar el sistema -Posicionar el sistema
Estrategia de | distribucion en la asociatividad, el de ventas por catalogo | de ventas por catélogo.
distribucion. ciudad de Chillan | sistema de ventas por | en ambas Chillan y
a un 20 %, para catalogos para estos Concepcidn. -Explorar la factibilidad
luego extenderse | productos, enfocado a de éste sistema de
a ciudades de la restaurantes, ventas en ciudades
region de alta minimarket o mas alejadas.
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densidad
poblacional como
Concepcion.

-Subir la
produccion de
manera constante
de manera de dar

almacenes de la
provincia y de la
region.

-En asociatividad por
medio de CEGE Nuble
tener un centro de

abasto a la futura | ventas y distribucién de
demanda. las empresas inscritas
Aproximadamente | en el centro.

40% por

temporada.

-Realizar un -Realizar encuestas y
sondeo de focus group, en Chillan
Mercado en las y Concepcién .
ciudades de

Chillan y

Concepcion.

En un plazo de dos afios se espera que suban las ventas directas a clientes finales y
distribuidores dentro de Chillan y Concepcion. También se espera que se extienda su
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcién y el resto del pais.

Dentro de dos
afos se espera
que la distribucién
sea:

30% en
Chillan

20% ventas
en Concepcion

40%
distribucion a
otras ciudades
del pais.

10% comercializacion
por web.
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5.5. Presupuesto y programacion.

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

| TEM

INGRESOS POR VENTA

Venta de Vino a Granet

Raices de mi pueblo G (5 Lts)

Raices de mi pueblo pet (5 Lis)

Raices de mi pueblo (2 Lts)

Los Aromas (5 Lts)

Los Aromas (5 Lts)

Los Aromas (2 Lts)

Display (12 bot.) Los aromas (1 Lt)

Don Tago (1 1/2 LY)

Chicha Pet 2 Lts

Chicha Pet 5 Lts

Chicha Granel

Vinos Maulen (botella %)

Otros Ingresos (aporte FIA)

COSTOS DE OPERACION

Compra de uva

Compra Vino blanco

Compra Vino tinto

Compra Chicha

Total Materia prima (vino y uva)

Insumos envasado

Mano de obra

Combustibles

Materiales

Mantencion camion

Peajes

Viaticos

Electricidad

Agua

Arriendo

Teléfono

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Gastos generales

Administracion

Degustaciones

Viajes promocionales

Participacion en ferias y eventos

Desarrolio de pagina Web

Desarrollo de Catalogo de Productos, y empaques

Material publicitario (papeleria)

Envio 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 asignacion de recursos, en registrar los nombres
del producto, potenciar su imagen en el restaurante, y la aplicacién de la marca
empresa en papeleria.

litem Valor ($)

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catalogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacion en ferias y eventos

Viajes Promocionales

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcion)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

ltem

Obijetivo/actividades

2009

2010

nov

di

abr

may

ju

jul

Ago

Oct.

Marca.

Disefiar marca empresa y
aplicarla en algunos soportes
claves como por efemplo:
fachada y papeleria
empresarial.

x o

* |

Disenar pagina web
asociativa, en donde se
informe sobre los productos
de la empresa.

Incorporar la marca empresa
acompafiada con la marca
producto en la etiqueta.

Ordenar y mejorar la imagen
interna de la empresa, generar
una atmosfera en las oficinas
coherente con la “idea” de
tradicion rural, pero estilizada.
Fotografias de la nueva
imagen en la web.

Envases

Cambiar la etiqueta.

Disefiar un envase secundario
que contenga la combinacion
tinto/blanco del vino en
botella.

Calidad

Seguir de manera constante
asesoramiento con en6logos,
invertir en instrumentos de
medicion y laboratorio.

Hacer una continua asesoria a
sus proveedores para
mantener o superar la calidad
exigida.

Mejorar los criterios de
seleccién en la compra de la
uva. y de los vinos en su nivel
de azdcar y alcohol.

Capacitarse en tecnologia y
capacitar a sus trabajadores.

Precios

Estudiar el precio del
producto, considerando el
publico objetivo y lo que esta
dispuesto a pagar.

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

Hacer publico en la web los
precios y sus respectivos
cargos de envio en el caso de
realizarlos.

Estudiar cada afio los precios
de los productos en relacion a
IPC o al aumento de la
materia prima.
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Estrategia de
comunicacion
y promocion

Ampiliar Ia distribucion en la
ciudad de Chilléan a un 20 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de afta
densidad poblacional como
Concepcion o Santiago.

Subir la produccion 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
Chillan y Concepcién

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, tiendas gourmet
y consumidores individuales
de Chillan, acompafiandolos
con alguna forma de canasta
de productos de las ermpresas
asociadas que permita
degustacion facil de
transportar y mantener.

En asociatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro
de ventas y distribucién de las
empresas inscritas en el
centro.

Estrategia
de
distribucién

Ampliar la distribucién en la
ciudad de Chillan a un 30 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de alta
densidad poblacional como
Concepcidn o Santiago.

Subir la produccién de manera
constante de manera de dar
abasto a la futura demanda.
Aproximadamente 40% por
temporada.

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, minimarket o
almacenes de la provincia y
de la region.

En asociatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro
de ventas y distribucién de las
empresas inscritas en el
centro.
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3.3.- Rodrigo Villagra

1.-Descripcion de la empresa.

Nombre de la empresa : Rodrigo Villagra Fuentes
Giro/actividad : Elaborador, envasador y distribuidor de vinos y
bebidas alcohdlicas y de fantasia.

Rut empresa :
Representante legal : Rodrigo Villagra Fuentes.
Direccion -

Fono

Resena Historica de la empresa:

La empresa nace como consecuencia del trabajo familiar que se remonta al abuelo y
cuyos conocimientos son heredados por sus hijos. Son practicamente veinte afos de
experiencia en el rubro y en la zona.

Actualmente los que tienen a cargo la empresa son los hijos, iniciandose el afo
2002, Rodrigo Villagra como razén social.

Don Rodrigo Villagra Puentes es entonces, un agricultor perteneciente a la pequefia
agricultura familiar, dedicado a la produccion y comercializacion 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 elaboracién del vino y su guarda, que
son dos meses como minimo, para obtener un mejor producto. El proceso si bien es
practicamente todo artesanal, no excluye algunos quimicos que se usan para su
conservacion y color (rojo burdeos).

1.2 Experiencia comercial

Don Rodrigo Villagra al conocer el medio y el rubro, a optado por un sistema de
comercializacion que hasta la fecha le ha dado buenos resultados, su estrategia es
invertir en mercaderia a futuro. En la actualidad posee un buen stock de mercaderia
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 economia
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
colchén para sobrellevar las posibles pérdidas de la empresa.

Una de las estrategias de comercializacion 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 mas producto hasta que saneen su situacion, asi evita el sobreendeudamiento de
sus clientes. Su comercializacion se concentra principalmente en Santiago y en
Osorno.

Una de los controles gubernamentales que mas 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- Mision

Se reconoce como una empresa familiar, con reconocida trayectoria en el rubro, con
conocimientos que se han forjado por la experiencia en la produccion 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 vifias, compra la uva, eso le ha
demandado comprometerse con los trabajadores y productores pequeifios de la zona,
a quienes paga bien y oportunamente. Pero la empresa elabora el vino, lo que le
permite controlar la calidad, ademas cuenta con la asesoria constante de un endlogo.
La empresa desea ser reconocida por su honestidad, que se ve reflejada en su
economia sana, sin deudas, en su transparencia, porque cumple con sus clientes a
tiempo y puede ofrecer plazos en los pagos. Esta caracteristica 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 asi 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
preocupacion por la higiene, aspecto importante para la empresa, que mantiene su
fabrica y sus cubas siempre limpias. Estas inversiones, que ya operan desde hace
tres afos de manera creciente, ademas 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 afios
atras, las bodegas no estaban con cemento, lo que afectaba la imagen y la higiene,
tampoco habia oficina y actualmente posee una bien acondicionada que le permite
recibir a los proveedores o clientes dentro de la empresa. Las proximas 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 asi aumentar las ganancias. Agregando valor al producto,
por medio de la imagen, supone que sera posible marginar hasta un 50% mas.

Su suefio a mediano plazo, es producir un vino de reserva, de excelente calidad, un
Vino Premium, lo proyecta como una produccién baja, no masificada, pero
comercilializable, la idea es mas bien sentimental, es el placer de hacer un buen
vino.

Metas no financieras para enero-diciembre 2010:
- Aumentar su produccion 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 Chillan y Concepcion y en tres minimarket de la
region.

- 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 botelta:
- 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 botillerias, 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:
o Las buenas relaciones comerciales con sus clientes y distribuidores,
basado en su responsabilidad en los pagos.
o Su alto sentido de pertenencia con la zona.

Producto:
La calidad del producto que queda demostrada en:

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

o Elaboracion con asesoria de enélogos y basado en su experiencia en el
rubro.

o Las caracteristicas propias del vino producido en el secano.

o Producto homogéneo porque se elabora practicamente en su totalidad en
la empresa.

Mercado:
o Reconocimiento en el sur, del producto estrella comercializado en garrafa.

Clientes:
o Clientes que han permanecido en el tiempo.

Entorno Cultural:
o Reconocimiento de los vinos de Portezuelo en el pais.
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3. Diagnéstico. Situacion actual y proyectada.
3.1. Analisis interno de la empresa:
3.1.1. Productos.

Sus productos son:

“Don Tomas”, 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 Tomas” se encuentra en blanco filtrado, tinto y Pipefio.

A futuro “Don Tomas” tendra una variante, sera un vino dulce, mejorado con un 50%
pais y un 50% Cabernet, que comercializara en botella de %.

“Don Rodrigo”, es el mismo vino a igual precio, pero cambia la etiqueta y el tamario
de comercializacion, se vende en botellones de 2 litros y Pet de 5 litros. Esta variante
funciona como estrategia de venta, para entrar en restaurantes y botillerias, 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 sélo para esa fecha.
Antiguamente producia un vino afejo, que tenia muy buena salida, pero su
produccion a mayor escala, implicaba realizar complejos permisos para su venta, por
lo tanto ya no se elabora. = También la empresa dejé de hacer y vender el producto
“ponche”, por lo complicado de su elaboracion y el tiempo de preparacion que
requeria que no se compensaba con su bajo precio de comercializacion.

3.1.2. Capacidad de produccion.

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

CANTIDADES

DAD B AR ABR
Don Tomas Blanco Garr. (51t.)
Don Tomas Tinto Garr. (51t.)
Don Rodrigo Blanco Garr. (51t.)
Don Rodrigo Tinto Garr. (51t.)
Los Panchos Blanco Garr. (51t.)
Los Panchos Tinto Garr. (51t.)
Don Rodrigo Blanco Bid. (21t.)
Don Rodrigo Tinto Bid. (2 It.)
Chicha Garr. (51t.)
Chicha Granel
Vinagre Garr. (51t.)
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3.1.3. Situacion comercial.

Sobre sus proveedores: Poseen principalmente, dos tipos de proveedores: de
insumos necesarios para el proceso de envasado y proveedores de materia prima.
Los proveedores de la materia prima uva, se concentran en pequefios productores
de la zona.

Clientes y distribucion: 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 preocupacion 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 Pipefio en una proporcion de un
90% por sobre el blanco. Las principales ciudades de venta son Santiago, Osorno y
Chillan.

La mayor desventaja que tiene el cliente directo, es que carece de depositos en
Chillan o en Santiago, por ello piensa a corto o mediano plazo, adquirir una casa en
Santiago que le sirva como centro de distribucion de sus productos.

3.1.4. Finanzas.

La empresa cuenta con una economia sana que le permite asumir algunos pequefios
riesgos comerciales y afrontar las bajas del mercado.

La empresa este afo 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 articulo
de primera necesidad. Sin embargo, la empresa declara que su crecimiento
comparativo de hace dos afios atras, no es de ventas pero si de ganancias, porque
como ya se menciono, 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.

Participacion total en el Ingreso por producto
Rodrigo Villagra Puentes.

$ 11.601.400
$ 10.396.440
$ 12.000.000

ST
$ 10.000.000 6.460.800

618.650

$ 8.000.000 it
$ 6.000.000
$ 4.000.000 : » $91.0808 110.400  $ 121.506 162.000
$2.000.000 ; ¥ e ez
$- 4 . . . 1

Tinto Blanco Chicha Vinagre

Las cifras de este afio 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 Lts., de los cuales 51.086 Lts es de
blanco, 31.049 Lts. de tinto. Su resultado operacional a la fecha es de
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3.1.5. Personal.

En la empresa trabajan ademas de la familia, cuatro trabajadores, de los cuales dos
estan contratados y dos trabajan por dia. Uno de los trabajadores esta capacitado
para preparar el vino, y posee conocimiento de los quimicos necesarios para la
produccion del vino en garrafa, los demas se ocupan de multiples funciones, entre
las que estan desde preparar la produccion, el envasado o repartir.

3.1.6. Administracion.

La administracién de la empresa esta a cargo del duefio, Posee contador externo y
también la asesoria de CEGE Nuble.

Es importante resaltar que a pesar de la buena imagen y ventas que posee en el sur,
la empresa igualmente, cada ano planifica sus ventas, porque espera seguir
creciendo mas aun.

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, segtin el empresario, es que se lleva
un vino artesanal, ho muy trabajado y casi sin productos quimicos.

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 produccién
requiere de mas tiempo y trabajo, ademas necesita mas 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
politica no baja el precio, pero les ofrece facilidades de pago. El precio final que cada
cliente obtiene, depende mucho de la negociacion preliminar, es asi que solo a
algunos les sube los precios y a otros se los mantiene, por esta razén viaja por lo
menos una vez al mes a visitar a sus clientes, porque otra persona no tiene la
posibilidad de negociar como el duefio. Si los precios suben, se le avisa a cada
cliente con un mes de anticipacion. Para competir con los precios cada vez mas
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 mas que la calidad, se venden vinos que incluso estan bajo los
margenes legales en cuanto a grado de alcohol, produccién e higiene.

Mercado/Plaza:

El mercado del vino es muy competitivo, especialmente el vino en garrafa que, como
ya se menciono, 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 Chillan como mas 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 socioeconomico medio bajo, pero la idea es
cubrir al de estrato social mas alto, que paga mas, para ello debe cambiar el formato
de presentacion.

El consumidor de los vinos que la empresa produce se puede describir como un
sujeto principalmente masculino, sobre los treinta afios, urbano, que prefiere el sabor
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y la zona de origen. Sus hébitos de consumo son lo suficientemente altos como para
exigirie una distribucidn semanat (1 a 2 veces a la semana) o en algunos casos, cada
10 dias. Al sur también se realiza una distribucion 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 Tomas.

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
comerciaimente, 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 mas control, laboratorio y
bodega.

La empresa aparte de las etiquetas de sus productos, no posee marca ni imagen,
tampoco un nombre de fantasia (que podria ser por ejemplo “Vinos Villagran” 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, o
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 informacion.

Promocion/publicidad:

Cada afo 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 destinarlto como regalo, pero aparte de esto, no posee ningtn otro
sistema implementado de retroalimentacion con el consumidor.

Para publicidad esta dispuesto a invertir un 5% de sus ganancias.

A los nuevos clientes les deja muestras del vino para que puedan apreciar las
caracteristicas y calidad del producto. También es importante resaltar que se
preocupa de retomar a los clientes perdidos.

La empresa no va a Ferias, solo 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 ocupacion del vehiculo.
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

Andlisis de la empresa
Fortalezas Debilidades

Personal de la empresa - Buenas relaciones comerciales entre sus proveedores y -La empresa se concentra en la figura de Rodrigo
clientes. Villagra.
- Responsable en sus compromisos econdmicos y - Delega funciones, pero restringe espacios de accion
comerciales. y decision.
- Personas activa, emprendedora, con experiencia en el rubro | - Falta habito en el manejo tecnologico.
yenla zona. -Vision de empresa relativamente clara, pero acciones
-Buena capacidad para delegar funciones. poco coherentes con ella (desea producir vino en

botella, perc de momento sblo tiene como idea una
produccion limitada)

Administracion - Si bien la capacidad de administracién del duefio es notable, | -Falta explicitar claramente su misibn y vision, aunque
la ayuda que recibe de CEGE Nuble le permiten mantener un yatenga internalizado sus principios.
panorama mas ordenado y claro de los ingresos/salidas de su
empresa. Falta més manejo tecnologice para optimizar su
-Posee contador externo. sistema administrativo.
- Habilidad para los negocios y capacidad de gestion del
duerio.
-Tiene ef habito y es capaz de planificar estratégicamente
algunas acciones, y ordenar sus prioridades de inversion
segiin metas.
-Politica interna clara sobre los procedimientos de
comercializacion.

Portafolio de productos -Productos con diversidad de salida en la cadena productivay | -Productos de alta competencia en el medio.
de comercializacion. -Producto de buena calidad en su rango, pero falta atin
- Productos de buena calidad dentro de rango garrafa (relacion | mucho més trabajo para competir en el rango de los
preciofcalidad). vinos embotellados a nivel nacional.
-Posicionamiento latente de su producto estrella en el sur, -Criterios de diversificacion de los productos, que se
Osomno especificamente. concentran en imagen y envasado, mas que en calidad.
- Diversificacion del vino en garrafa por presentacion y tamafio
de envasado.

Capacidad de produccion -Buen conocimiento del rubro y experticia sobre el proceso -Produccion dependiente de la oferta de materia prima.
productivo.
-Buena produccion anual, para las exigencias de
comercializacion que requiere.

Finanzas - Estado financiero sano. -Bajo analisis formal de los estados financieros de la
-Al realizar psrsonalmente las compras, la distribucion y los empresa.
aclos de venta, tienen un alto control de los ingresos.

Marketing -Poses material promocional y de imagen para ser distribuido - Necesidad de redisefio de etiquetaje.

como regalo a clientes, distribuidores y proveedores.
-Planifica su sistema de ventas anualmente y elabora
estrategias para capturar a los clientes perdidos y fidelizar a
los actuales.

—Posee estrategias de argumento de venlas claro.

-Buena disposicion para realizar cambios de imagen en su
producto vino en botella.

-Et cliente es fiet al producto.

- La denominacion de origen ofrece un buen respakio de
imagen vino en Chile.

-La competencia ha expandido el reconocimiento de
Portezuelo como zona vitivinicola en Santiago y ef resto del

pais.

-Posicionamiento de Portezuelo como buena zona de
vinos tradicionales, pero no de alta calidad.

-No pasee pagina web.

-No posee sistema de retroalimentacion con sus
clientes finales.

-Si bien opera con servicio anexo, este no es coherente
con la linea de la empresa.

-Fakta planificar, disefiar y diferenciar el material
impreso publicitario y promocional segiin el grupo
objetivo.

-Falta diferenciar empresa de producto.

-No asiste a Ferias ni Catas de vino.
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3.2. Analisis externo de la empresa.

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

“Chile es un pais con muy buenas condiciones para la produccion de vino, debido a
sus caracteristicas ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria
vitivinicola nacional ha aprovechado estas caracteristicas para posicionarse entre los
paises denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de
importantes inversiones, enfre las que se encuentran el mejoramiento de la
infraestructura productiva capacitacion de personal, aplicacion de modernas
tecnhologias de vinificacion e investigacion y perfeccionamiento de la cadena de
produccion. Las inversiones han promovido el incremento en la produccion de vino
en Chile. La industria vitivinicola chilena presenta una marcada tendencia hacia la
exportacion. Sin embargo, y a diferencia de otros paises del Nuevo Mundo, atn no
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen pais 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 region del Bio- Bio, con sus dos valles "itata” y “Bio-Bio" a pesar de contar con
una gran la potencialidad agroclimatica ya demostrada para la produccion de vinos
finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y plata en
concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinicolas tradicionales, la
que mas lentamente ha evolucionado en superficie destinada a vinos finos. Posee
actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a dos variedades "Pais"
y "Moscatel de Alejandria” siendo esta Gltima de proposito multiple, 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 evolucion de la
superficie plantada destinada a vinos finos comparativamente a otras regiones del
pais, deben sefalarse la condicion 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 granitico que dificulta efectuar pozos profundos que
permitan obtener caudales importantes para la implantacion de grandes superficies
de vifiedos. La gran subdivision de la propiedad, constituye también una barrera de
entrada para inversionistas externos a la zona. Esta situacion agroecondémica se da
con mayor énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares caracteristicas de
los suelos y las bajas condiciones econdmicas de los pequefios productores que
habitan la zona, el cultivo de vifias y la elaboracion de vino a nivel tradicional,
constituye casi la tnica opcion econdmicamente viable y el principal ingreso para
este segmento de productores. En esta zona existe una tradicion en la produccion de
un cepaje denominado Pais del cual se elabora el denominado vino Pipefio de un
consumo creciente en los sectores populares y tradicionales.”

Entorno tecnolégico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en
general, han subido sus estandares de exigencia, principalmente por informacion y
porque los productos oferentes en el mercado cada dia son de mejor calidad. Buena
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnolégicos producidos
durante del siglo XX en la elaboracion de vinos, han sido mucho mayores que los
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima
uva, con la utilizacién de variedades mas sanas y mejor cuidadas, con un control
meticuloso del momento de la vendimia y con un menor tiempo transcurrido entre
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ésta y el estrujado. Los depdsitos en si han sido redisefiados 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 vifiedo 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,monografias.com)

3.2.1. Situaciéon econémica.

Como ya se menciono, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la
exportacion, 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 Japén) y casi toda Latinoamérica, lo que lo
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a
unas cuantas vifias grandes del pais.

En cuanto a la situacion del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que
comprende a la gran mayoria de pequefios empresarios vitivinicolas, la industria
vinculada a la comercializacion de vino (pais) es bastante informal, condicion que
dificulta la comercializacion y se agrava por lo ciclico 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 incorporacion de valor agregado, en calidad y trazabilidad del
producto final hace que el producto se encarezca, y segin opinion de los
empresarios, esta situacion al final no es premiada en el mercado interno.

La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una bateria de
productos destinada a un segmento mas 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 pequefias empresa, la EAC ha
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercializacién, estos son:

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

Falta de Promociéon y Publicidad: Los empresarios tienen conciencia que es
necesario invertir mas en promocion 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 histérica: Segun Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que histéricamente
desde la introduccion de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en
1548, por via maritima, 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 podria pensarse, escaso debido a la inestabilidad
propia del producto y su dificil transporte, pero ya con la llegada del ferrocarril y con
la llegada de endlogos franceses, ya en el Ultimo tercio del siglo XIX el consumo
aumenta de manera progresiva, aln asi la clase alta del pais s6lo consumia 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
alcohdlicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramaticos. Por ello, que en 1938 con el
concurso de parlamentarios de todos los sectores politicos, se modifico la Ley de
Alcoholes, que en lo principal, establecié una limitacion del consumo hasta 60 litros
por habitantes al afio Los que provocéd que el consumo per capita disminuyera desde
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per capita en 1970, pero ello llevd implicito, una
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la
poblacion, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad
unitaria del vifiedo. Cabe mencionar que la distribucién del vino por aquellos afios 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 produccion nacional se embotellaba, y
fue una verdadera "revolucién” la introduccion de la botella litrera en 1966.

El afio 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la
superficie plantada con vifiedos. La caida del consumo se mantuvo de forma
continua con una leve detencién en 1980 cuando se llegd a 42,7 litros per capita al
afno para seguir cayendo a 36,9 en 1985, 16 en 1996, para alcanzar un minimo 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 afio. Es coincidente la dramatica caida que se
registra en 1994 y que se mantiene practicamente 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, esta 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
namero de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber
estos buenos vinos es extraordinariamente pequefio, las siguientes cifras asi lo
demuestran.
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, segun tipo de envase.

Millones de Litros
Tetras y "Bag in Box” L S
Botellas de 750 y 350 cc. 39
Garrafas de 5 litros 37
BotchsdelyLifios | 23
Botellas de 1,5 litros 16
Bottellas de 187 y 375 cc. 3
Szelos y Otros 16 |
TOTAL | 2ss

Fucate Investigacion del Avtor

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile segin datos de
2003 solo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos
que se envasan en botellas de 750, 187 y 375 cc. Ello significa que el consumo per
capita de estos vinos, sobre la base de una poblacion 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 capita al afio. Sin embargo, el consumo de vinos en botella ha ido creciendo
conforme a los afos.

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

- Aumentar la productividad unitaria del vifiedo chileno sobre a base de analisis
cientifico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan generar vinos
claramente varietales de categoria aceptable y de precios lo mas 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 né, en latas
idénticos a las de bebidas, lo que ya esta 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.

Vinas de Chile ha realizado ultimamente interesantisimos esfuerzos en esta area,
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Catolica de Chile, Galas
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse
y son dignas de la mayor consideracion. 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 publica y es
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de transito que se registran en
Chile. No obstante, la disminucion del consumo de vino comparativamente con sus
competidores, éste sigue siendo el principal proveedor de aicohol de la poblacion
chilena en un 50%.

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

Segun los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad
denominada World Advertising Research Center (Warc), publicd recién un estudio
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en funciéon del volumen que ingerimos,
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco paises
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los paises de
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canada, Estados
Unidos, Japon, Argentina y Uruguay. Le "ganamos” so6lo a diez paises, ninguno
productor de vinos, salvo Sudafrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "ptiblico y
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodia, para
amanecer con el "cuerpo malo” el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si
en lugar de lo resefiado la publicidad orientara las conductas a consumir en siete
dias, lo que se acostumbra en dos, la cultura de consumo de vino en el pais
cambiaria notoriamente. Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino,
concuerdan que una de las principales tareas es educar sobre el consumo ordenado,
asi se disminuirian las consecuencias del mal consumo como un problema endémico
de salud en la poblacidn, y la imagen en la opinién publica sobre el vino subiria.

(datos obtenidos en http://www.rodrigoatvarado.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 ofros vinos, sino que también a muchos otros tipos de bebidas
alcohdlicas. Acotando el rango so6lo a vinos, a nivel internacional, existe una fuerte
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y
EEUU, que estan posicionandose 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 Ultimos 25 afios, 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 afios 80, segun la Organizacién Internacional del Vino. Aunque en Europa el
sistema de clasificacién de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la
Federacion de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis
Affre, explicé que en su pais las campaiias publicitarias van cada una por su fado y
resultan incoherentes. “Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japén, se nos
considera como un pais antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista”,
comento.

Cada pais esta tratando de posicionarse no solo por denominaciéon de origen sino
que también por cepa.
En el mercado nacional listado de vifias en Chile (registrado en vinoschilenos.org) es

el siguiente, pero este solo registra las vifias grandes y no las medianas pequefias.
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Agustinos
Almaviva

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
Cousifio Macul
Cremaschi

De Martino

Del Valle

Dofia Javiera

Echeverria

Dos Brothers

El Huique

El Principal
Emiliana

Errazuriz

Espiritu de Chile
Estampa
Eyzaguirre Echefique
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 det 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

Sefia

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
Villard
Vineyardas

Vifia Catrala
Vifia MAR
Vifiedos Emiliana
Vifiedos organicos Emiliana
Visquet

Viu Manent

Von Siebenthal
William Cole
Yali
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Canales de distribucion: En Chile la competencia mas fuerte esta en la oferta que se
encuentra en los centros de distribucion de los supermercados, donde la variedad de
tipos de vinos y precios es extenso.

Marcas dominantes:_La competencia se centra principalmente en la Vifia Concha y
Toro, que no solo se provee de uva dentro del mismo sector y tiene buenas ventas
a nivel nacional, sino que es ademas la que tiene mas presencia en el extranjero.
También en el mercado nacional se detacan por sus ventas Vifia San Pedro y Santa
Rita, pero hay algunas de tamafio medio como Monte, Pisqueros, que son vifias
importantes. La vifia Veramonte, los uitimos afios, también ha tenido un alto
reconocimiento a nivel nacional e interacional. En la zona se destaca la vinicola
Lovaina, Don Memo y Entre Cerros.

Pesos y formas de envase: Las vifias mas grandes han dirigido sus esfuerzos a la
exportacion, con botellas principaimente de % de litro, las formas de las botellas casi
estandares hace un par de décadas atras, en los ultimos se han diversificado gracias
al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor agregado.
Esto se ha reflejado también en el disefio de etiqueta, cuya diversidad y sofisticacion
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 grafica del pais.
En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso de la impresién a todo
color, folias, troqueles, impresos con tintas metalicas de todo tipo, especialmente
dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cufias y relieves
americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen del producto.

Otro elemento importante es la capsula que sella el gollete, que “viste” el vino en
conjunto con la etiqueta.

La garrafa por ofra parte va en creciente caida, actualmente segin una noticia
aparecida en La Tercera ya en el afio 2001, no ocupaba mas que el 12% del
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barmros, gerente comercial
de la vina Fray Ledn quien elimin6 la garrafa de su catalogo. “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 Gltimo, tiene mala imagen”. El tradicional
botelléon de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbid
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y
la conservacion del contenido, ademas de bajar el precio y aumentar la comodidad.
Incluso el botellén tipico de la garrafa, dejo de hacerse en las cristalerias del pais,
debiendo importarse desde Argentina. Portezuelo en éste tema, mantiene viva la
tradicion del envase, ya no con mimbre sino que con su caracteristico soporte
plastico, pero ante la evidente decadencia de la garrafa, 15 vihateros 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 poblacién que esta acostumbrada a él,
especialmente para el botillero a quien le resulta muy rentable si lo vende por cafia”,
cuenta Nelson Valderrama de la vifia Don Francisco, cuyas garrafas han logrado
alguna popularidad en el centro y sur del pais.

Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella,
parece marcar aun mas la diferencia entre lo popular y lo sofisticado de éste ultimo,
sus disefios e imagenes suelen ser burdos y son chillonas en color, porque la idea es
que se vean e identifiquen de lejos, y carecen en su mayoria, de disefo profesional.
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El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ambar,
verde blanco y burdeos, con tamafios que generalmente son capaces de contener
desde 375cc, 700cc, 1000cc 1100cc, 1500cc, pero el tamafio mas comun es de
750cc.

3.2.4. Legislacion.

Segun lo descrito en la pagina web de “Vinos de Chile” (vinasdechile.com), el marco
regulatorio fundamenta y especifico de las actividades vitivinicolas, esta constituido
por cuatro normas principales:

La Ley 18.455, que fija normas “sobre produccion, elaboracion y comercializacion de
alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas y vinagres”. Como su nombre lo indica,
constituye el estatuto basico de produccion, potabilidad y elaboracion del vino, entre
otras bebidas alcohdlicas.

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
zonificacién viticola del pais y denominaciones de origen, constituye un estatuto
especifico de comercializacion, de enorme trascendencia.

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohdlicas, 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 o0 decretos que requieran de
alguna capacitacion especial para su comprension. Salvo, légicamente, situaciones
especiales de interpretacion y aplicacion, que requieren de asesoria letrada
o técnica.

Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y especificas del
producto, numerosas disposiciones de caracter tributario, laboral, comercial,
ambiental, internacional, aduanero, etc., se aplican también a las actividades
vitivinicolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad.

Por otra parte, los vino de exportaciébn también deben regirse por normas
internacionales 1SO, lo que no siempre resulta facil porque en muchos paises la
legislacion considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos
organicos del Valle del itata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en
sus exportaciones el afio 2007, atribuida a la instalacion del Complejo Forestal
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de ta Celulosa,
Suecia rechazd 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones
medioambientales en Europa son exiremadamente exigentes, asi lo dio a conocer el
representante de ltata Wines, Heinrich Méannle, quien es propietario de la vifia
Mannie ubicada a 20 kildmetros de Chiltan en el pequeiio valle de El Naranjal en la
Octava region, noticia que fue .difundida por lo medios.
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Entorno cultural y social: Chile es un pais en donde la cultura vitivinicola 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 espafioles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer
plagas xiléfagas que daiien sus vifiledos. Pero no por eso, podemos decir que la
gran poblacién es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinénimo 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 vifias en Chile, que han permitido una nueva forma de
entender la cultura del consumo de vino en el pais.

En la actualidad, los vinos chilenos por sus caracteristicas, han ubicado a Chile en el
panorama intemacional, como uno de los mejores productores, con vinos que
ofrecen un excelente resultado en su relacién precio-calidad, otorgando asi al pais
reconocimiento y muchas satisfacciones.

El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con
denominacion 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 vifiateras.
Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos
vinos, especialmente los populares, como el pipefio y la chicha, sin embargo, sus
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el
fin de alcanzar estandares de calidad que compitan con las producciones de vino de
otras zonas, y asi llegar a rangos de calidad que le permitan exportar.
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RESUMEN ANALISIS EXTERNO

fem Anilisis de Entorno competitivo
Oportunidades Amenazas

Competidores -La competencia del vino en botella se centra en su calidad, mientras -Mucha competencia a nivel nacional y local, lo que provoca
que la de garrafa en el precio, para una empresa que se encuentra en guerra de precios.
proceso de mejorar su calidad y que actuaimente 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 poblacion, ellos ponen
mayor cantidad de vino en botella, porque aunque sus ventas en un sus condiciones y resuita complicado a las microempresas
inicio sean més pequefias, puede acceder a largo plazo, a mejores ingresar a esa plaza.
mercados internos (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 en el ambito nacional.
que el reconocimiento de Portezuelo como sector vitivinicola, productor | -La profesionalizacion en el rubro a dejado atras a muchos
de vinos de calidad, es una imagen que ke conviene mantener a todos pequefios productores artesanales quienes no cuentan con
los productores del lugar, por eflo el éxito de uno, es prestigio para los recursos humanos y tecnoldgicos para participar en los
todos. grandes evenlos que prestigian los productos.
-La baja produccion que manejan les permite controlar la calidad del -La gradual desaparicion de la garrafa en el mercado ha
producto, homogeneizar su produccion y mantener su identidad como obligado a los pequefios empresarios de este rubro a pensar
vino artesanal, 100% natural, aspecto que no es posible hacer en las en la comercializacion en botella, lo que significa para ellos
vifias més grandes. un alto costo que no se ve refiejado necesariamente en
-Si bier a las empresas pequefias les cuesta acceder a las grandes mayores ingresos.
cadenas de supermercados, pueden posicionarse gradualmente entre
los minimarket y restaurantes y explotar su caréacter de exclusividad y
-La ampha oferta del producto vino en el mercado, esta pensada para
cubrir la diversidad de gustos del consumidor, por lo fanto, apostar a una
buena relacion 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, atin existe
preferencia dentro de un segmento de consumidores en el pais donde el
envasado de mayor volumen es cotizado, lo que podria ofrecer todavia
una oportunidad para reposicionario en imagen.

Legislacion -El alto control legislativo a nivel nacional del producto, que implica -El alto control legislativo sobre exportacion del vino, es
controles en la elaboracion, higiene y envasado, permite resquardar la complejo para las microempresas del rubro.
calidad del producto. 2 poca capacitacion y asesoria que tienen los pequefios
-El resguardo de las denominaciones de origen, lo que permite que la empresarios sobre normas legales para la exportacion.
zona de Portezuelo se encuentre protegida como termitorio vitivinicola. -Aun falta capacitacion sobre las normas de control de

calidad y de produccion y generar recursos para los
pequerios productores.

Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el consumo de -El alfo habito de la compra en supermercados.

consumidor vinos. -El héabito del consumidor a cierfos envases, que los hace
-El vino en botella significa para el consumidor tener una experiencia percibir el producto como de buena, regular o baja calidad.
placentera, y al poseer diversidad de gustos, la oferfa puede ser amplia. | -La alta exigencia en calidad que los consumidores han ido
-La preferencia de consumo de vino, en la actualidad traspasa género aprendiendo demanda una mayor inversion en tecnologia y
y clases sociales. de especialistas.
-En Chile poseer conocimiento y cultura en vinos es apreciado. - El progresivo avance de ofros productos alcohélicos que se
-El consumidor nacional prefiere el vino del pais al vino importado. han ganado las preferencias del consumidor y que compiten
-El consumidor asume que debe pagar exira por un produclo de distinta | con el vino.
calidad y envasado.

Capacidad de -La gran produccion de vino en el pais, es suficiente para abastecer la -L.a baja produccion que comparativamente tienen las

produccion demanda nacional y para exportar. microempresas de este rubro con las grandes empresas
-La produccion de vino en el pais esta concentrada en familias que vifiateras, por contar con poco personal, menos capital para
posen afios de experiencia en ef rubro, lo que permite cierto grado de insumos y menos fecnologia, no les permite tener mayor
confianza en su elaboracion. presencia en el mercado.
-El creciente poder productivo que han adquirido las agrupaciones de
pequefios empresarios.

Econémicos -Los costos de produccion del vino no son tan aktos. -Si bien los costos de produccién no son altos, si lo son los

-Los esfuerzos realizados por las agrupaciones de productores
vitivinicofas, han permitido generar en el pais una consciencia de valor
agregado, que predispone a pagar mas por su calidad y no considerar
necesariamente el volumen,

de envasado, etiquetado e imagen

-El consumo de vino en Chile pone en conflicto a las
pequefias empresas, que deben decidir si bajar precio para
competir en el mercado del consumo popular y masivo (que
es el que més aporta econémicamente a nivel interno), o
apostar por calidad, que tiene menos demanda a nivel
nacional, pero que podria ofrecer una retribucion importante
al exportar.

-El envasado de vidrio es el més comun y marca una
distincion entre el vino popular y el méas 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 Tomas” ya tiene cierto renombre en la zona sur del pais, pero este
posicionamiento esta lejos de incluir al pablico que consume vino en botella, lo que le
significa a la empresa generar una nueva cartera de clientes solo enfocada a este
grupo objetivo, accién que debe planificarse y estudiarse en detalle, no sin ir
acomparfiada de una mejora sustantiva de la calidad del producto, por ello se sugiere
que mantengan asesoria constante con los endlogos, 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 pais.

Es relevante indicar la claridad que tiene este empresario sobre el contexto y futuro
de su empresa, pero asi como existe claridad y coherencia entre lo relacionado a la
comercializacién y sus acciones de venta, no resuita igualmente clara la relacién
entre la imagen que desea proyectar y los planes de accion 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 MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO
(a término de aiio) (del 2010 al 2011) (del 2011 al 2015}
1.-Distinguir marca -Disefiar marca empresa y | -Incorporar la marca -Por medio de la
empresa de marca aplicaria en algunos empresa acompafiada asociatividad y reforzando la
producto. soportes claves como por | con la marca producto en | imagen intemna y externa de
ejemplo: fachada de la la efiqueta. la empresa, fortalecer la
(se recomienda que la empresa y papeleria -Ordenar y mejorar la idea del turismo vitivinicola
marca empresa refuerce | empresarial. imagen interna de la (rutas del vino por ejemplo,
el territorio -nombre empresa, generar una turismo rural u ofras)
Portezuelo- para apelar a atmosfera en las oficinas | -Publicitar en la web y en
la chilenidad, que para el | Disefiar pagina web coherente con la “idea” avisos de diario {se sugiere
bicentenario seré una asociativa, en donde se que desea proyectar. uno de cobertura local ,
reflexién de pais) informe y enfatice el -Subir las fotografias de la | regional y otro a nivel
nuevo nombre del vinoy | nuevaimagen en la web. | nacional), la relacion
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 | camparia publicitaria para
garrafa y del producto en | afiches o coigantes enel | de sept, del 2010. los productos en botella.
botella. punto de venta -Diseriar 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
denominacion de origen,
como por ejemplo, una
nueva presentacion
coherente a la zona
(estudiar la posibilidad de
cubrir el botellén con paja de
Ninhue o aportar con disefio
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 botella. recorridos de venta para | constantes en las nuevas | vino embotellado 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 exportacion a
consumidor objetivo. Se futuro.
recomienda ofrecer en -Subir gradualmente Ia
minimarket o botillerias de | produccion del vino en
villas o sectores botella.
residenciales.
-Formalizar los
argumentos de venta para
los productos en botella.
4.-Conocer més al grupo | Realizar sondeo de -Evaluar resultados del -Mejorar la presentacion con
objetivo de su producto mercado en la ciudad de | sondeo y decidir en envases secundarios que
en botella. Chillan y Concepcibn, con | consecuencia. aporten al valor agregado.
el fin de segmentar mejor
el perfil del grupo objetivo
y evaluar la relacién
precio/calidad que el éste
estaria dispuesto a pagar
por el producto.

4.2. Segmentacion y seleccion de mercado meta.

El mercado de la empresa con su producto en garrafa, de momento apunta a un
consumidor de nivel socioeconémico medio bajo- medio, el cual si bien es fiel,
siempre podria en algin 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 econémicos, que puede privilegiar el sabor y
calidad por sobre el valor. Estamos hablando de un consumidor cuyos ingresos
aproximados estan dentro del rango de los mensual, el chileno de nivel
socio economico medio, profesional, empleado publico, comerciante, empresario
medio.

4.3. Elementos diferenciadores.

El gran potencial diferenciador a nivel pais, es y seguira siendo a largo plazo (en la
medida que se refuerce) su denominacion de origen. Sin embargo, se privilegia su
naturalidad y sabor. La empresa es reconocida ademas, por tener una excelente
relacion comercial con sus proveedores y distribuidores, eso significa confianza que
podria reflejarse en sus productos siempre homogéneos. El concepto de tradicion
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 sera por medio de la introduccion
de su producto a minimarket y restaurantes donde el cliente tenga la posibilidad de
tener la etiqueta y su marca a disposicion entre los anaqueles o en la mesa.

Los catalogos deberan quedar en los lugares de venta, y se debera 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 catalogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios.
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La informacion deberd ser clara y expedita, para ello, se sugiere la pagina web, que
es de bajo costo de mantencion 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 distribucidon y ventas en Chillan (en sociedad con los demas
empresarios adscritos a CEGE Nuble) 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 acrecentandola en la zona, pero a largo plazo,
consistira en acrecentar su imagen con una cubierta a su embotellado que lo
caracterice mas y le imprima un sello de origen capaz de subir su valor agregado.

El mensaje pablico que se sugiere reforzar es el siguiente:

Mision:

Produccion, comercializacion y distribucion 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 intuiciéon y calidad del material de elaboracién, para
alcanzar niveles optimos y perfectos en el color, sabor y aroma, capaces de competir
a nivel nacional e internacional.

Vision:

Crecer como empresa reconocida por la calidad de sus productos vinicolas. Con una
imagen fuerte, sélida, tradicional y valorada por la experiencia en la producciéon de
una clase especial de vinos marcados por su procedencia.

Valores:

Trayectoria: con tradicion en la elaboracién de productos.

Experiencia: conocimiento acumulado por generaciones

Potencialidades: obtencion de productos de 6ptima calidad

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

Honestidad: solidez, reconocimiento y valoraciéon de una empresa familiar.
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5. Programa de marketing.
5.1. Estrategia de producto: Potenciar el producto en botella y mantener la
produccion de ‘vino comercializado 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 segun sea el caso especifico, 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 papeleria y otros soportes. Esta marca también tendria 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 duefio clarifique el mensaje que desea transmitir, se sugiere
nombre con historia, que es uno de los que el mismo empresario selecciond.

Es urgente mejorar el disefio 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 podrian pensar en un envase secundario que refuerce el nombre del
producto y que aporte en imagen en vias a la exportacion. 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 artesania
tipica (posible accion a largo plazo) o bien, ir abandonando gradualmente su
elaboracién, para concentrarse cada vez mas 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 cédmodo, higiénico y econémico es altamente
contaminante y a largo plazo, las leyes pueden restringir su uso, ademas 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 mas incomodo, caro y pesado.

5.1.3. Calidad.

Seguir de manera constante el asesoramiento con endlogos, invertir en instrumentos
de medicion y laboratorio, hacer una continua asesoria a sus proveedores sobre la
calidad exigida, mantener y mejorar los criterios de seleccion en la compra de la uva
en su nivel de aztcar y alcohol. Capacitarse en tecnologia y capacitar a sus
trabajadores.

5.2. Estrategia de precio
La empresa debe establecer una politica de precios clara y publica, la web y el

catdlogo sera un buen sistema para declarar su listado de precios, con el fin de
difundirio a todos los clientes
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5.3. Estrategia de comunicacion y promocion.

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Mision, visién y Valores como una
declaracion de principios y optimizar la comunicacién 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 denominacién de origen.

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

En quinto lugar, aprovechar el soporte catalogo 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 retroalimentacion con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo)..

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

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

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

5.4. Estrategia de distribucion.

El tipo de consumidor potencial del vino en botella que se ha detectado cuando se
realizd 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 musica, el deporte y visitar amistades. Consume el vino
preferentemente de noche, moderada pero frecuentemente. Se provee por medio del
supermercado y no de botilleria, esto significa un problema, porque entrar en
supermercados es complejo y costoso, por ello parece mas factible acceder a éste
consumidor por la via 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 Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011-2012 2013-2015

Marca. -Distinguir marca -Disefiar marca empresa | -Incorporar la marca Por medio de la
empresa de marca y aplicarla en algunos empresa acompanada 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 | papeleria empresarial. empresa, fortalecer la
marca empresa -Ordenar y mejorar la idea del turismo
refuerce el territorio~ | -Disefiar pagina web imagen interna de la vitivinicola (rutas del vino
nombre Portezuelo- asociativa, en donde se empresa, generar una por ejemplo, turismo rural
para apelar a la informe sobre los atmésfera en la oficina u otras)
chilenidad, que para el | productos y marca dela | coherente con la imagen
bicentenario serd una | empresa. que se desea proyectar. -Publicitar en la web y en
reflexién de pais) avisos de diario (se
- Potenciar los productos | -Subir las fotografias de | sugiere uno de cobertura
y lamarca de la empresa | la nueva imagenen la local , regional y ofro a
con afiches o colgantes web. nivel nacional), la relacién
en el punto de venta. Realizar promociones en | turismo-empresa. (en
honor a bicentenario el asociatividad).
18 de sept, del 2010.
-Planificar una posible
camparia publicitaria para
los productos en botella.
Puede ser asociativa.

Envase. -Mejorar la -Disefiar una nueva -Diseniar un envase -Reposicionar la garrafa
presentacion del efiqueta del vino en secundario que confenga | como envasado que
produclo con el fin que | botella. la combinacion asigne valor agregado y
su presencia aporte al tinto/blanco del vino en denominacion de origen,
valor agregado. botella. como por ejemplo, una

nueva presentacion
coherente a la zona
(estudiar la posibilidad de
cubrir el botellon con paja
de Ninhue o aportar con
disefio en su imagen de
marca).

Calidad. -Mejorar ain mas la | -Seguir de manera -Msjorar los criterios de -Mantener una calidad
calidad de los constante asesoramiento | seleccion en la compra homogénea y evaluar las
productos con endlogos, invertiren | de la uva. su nivel de condiciones del producto

instrumentos de medicién | azicar. para ser exportado.
y laboratorio.

-Hacer una continua -Capacitarse en

asesoria a sus tecnologia y capacitar a

proveedores para sus trabajadores.

mantener o superar la

calidad exigida.

Estrategia de -Estudiar el precio del | -Hacer ptblico en la web | -Estudiar cada afio los -Conservar una politica

precio producto, los precios y sus precios de los productos | intera constante en
considerando e/ respectivos cargos de en relacién a IPC o al cuanlo al valor de los
publico objetivo y lo envio en el caso de aumento de la materia productos.
que esta dispuesto a | realizarios. prima.

gar.
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-Declarar una politica

interna en cuanfo 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
comunicacién | comunicativas de la Disefia pagina weby por | comunicativos con articulos de
y promocién. empresa tanto interna | medio de ella. instituciones asociadas al | merchandising para
como externamente. mundo vitivinicola. regalar en los eventos y
-Declarar pablicamente la ferias.
-Estudiar posibles mision, vision y valores
promociones para de la empresa. -Asistir a mas de una
€asos o momentos feria al afio o a Catas de
especiales. -Informar oportuna y vino, seleccionadas y
efectivamente sobre la con degustaciones en
caracteristicas, y ventajas | ellas.
-Realizar sondeode | de los productos,
Mercado en Chillany | lanzamiento de nuevos
Concepcion. productos, cambios en la
empresa, ubicacion y
horarios de atencion 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
facilmente intemalizado.
-Mantener y declarar un
sistema de fidelizacion a
sus clientes y un sistema
de retroalimentacion claro
y expedito.
-Participar en Ferias y
Catas.
5.4, Estrategia | -Ampliar la distribucion | -Introducir en -Potenciar el sistema de | -Posicionar el sistema de
de en la ciudad de Chillan | asociatividad, el sistema | ventas por catalogo en ventas por catalogo.
distribucion. a un 20 %, para luego | de ventas por catalogos ambas Chillan y
extenderse a ciudades | para estos productos, Concepcion. -Explorar la factibilidad de
de la region de alta enfocado a restaurantss, éste sistema de ventas
densidad poblacional | minimarket o almacenes en ciudades mas
como Concepcidn. de la provincia y de la alejadas.
. region.
-Realizar un sondeo
de Mercado en las -En asociatividad por
ciudades de Chillany | medio de CEGE Nuble
Concepcion. tener un centro de ventas
y distribucion de las

empresas inscritas en el
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centro.

-Realizar encuestas y
focus group, en Chillén y
Concepcidn .

En un plazo de dos afios se espera que suban las ventas directas a clientes finales y
distribuidores dentro de Chillan y Concepcidén. También se espera que se extienda su
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcién y el resto del pais.

Dentro de dos
afios se espera
que la distribucién
sea:

30% en
Chillan

20% ventas 40%

en Concepcion | distribucion a
otras ciudades
del pais.

10% comercializacion
por web.
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5.5. Presupuesto y programacion.

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

ITEM

2008-2009

Proyectado

INGRESOS POR VENTA

Don Tomas Blanco (Garr. (5 Its.)

Don Tomas Tinto (Garr. 5lts.)

Don Rodrigo Blanco (Garr. 5lits.)

Don Rodrigo Tinto (Garr. 5lts.)

Los Panchos Blanco (Garr. 5lts.)

Los Panchos Tinto (Garr. 5lts.)

Don Rodrigo_Blanco (Bid. (2 It.)

Don Rodrigo Tinto (Bid. (2 1t.)_

Chicha Granel

Otros Productos

Otros Ingresos (aporte FIA)

COSTOS DE OPERACION

costo materia prima

Mano de obra

envases

etiquetas

merma garrafas

display plastico

corcho

lacre

insumos quimicos

flete y transporte

Chicha

Vinagre

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Gastos generales

Administracion

Degustaciones

Viajes promocionales

Participacién en ferias y eventos

Desarrollo de pagina Web

Desarrollo de Catalogo de Productos, y empaques

Material publicitario (papeleria)

Envio 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 asignacion de recursos, en registrar los nombres
del producto, potenciar su imagen en el restaurante, y la aplicacion de la marca

empresa en papeleria.

item

Valor ($)

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catalogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacion en ferias y eventos

Viajes Promocionales

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcién)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

item

Obijetivo/actividades

2009

2010

nov

dic

may

jun

jul

Ago

Marca.

Disefiar marca empresa y
aplicarla en algunos soportes
claves como por ejemplo:
fachada y papeleria empresarial.

X

Disenar pagina web asociativa,
en donde se informe sobre los
productos de la empresa.

Incorporar la marca empresa
acompafiada con la marca
producto en la etiqueta.

Ordenar y mejorar la imagen
interna de la empresa, generar
una atmésfera en las oficinas
coherente con la idea a
transmitir.

Envases

Cambiar la efiqueta.

Diseftar un envase secundario
que contenga la combinacion
tinto/blanco del vino en botella.

Calidad

Seguir de manera constante
asesoramiento con endlogos,
invertir en instrumentos de
medicion y laboratorio.

Hacer una continua asesoria a
sus proveedores para mantener
o superar la calidad exigida.

Mejorar los criterios de sefeccion
en la compra de la uva en su
nivel de azticar.

Capacitarse en lecnologia y
capacilar a sus trabajadores.

Precios

Estudiar el precio del producto,
considerando el publico objetivo
y lo que est4 dispuesto a pagar.

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

Hacer publico en la web los
precios y sus respectivos cargos
de envio en el caso de
realizarlos.

Estudiar cada afio los precios de
fos productos en relacion a IPC o
al aumento de la materia prima.

Estrategia de
comunicacion
y promocién

Realizar un sondeo de Mercado
en las ciudades de Chillany
Concepcion
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Realizar promociones en honor
a bicentenario el 18 de sept, del
2010

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

Asistir a més de una feria al afio
0 a Catas de vino, seleccionadas
_y con degustaciones en ellas.

Establecer nexos comunicativos
con instituciones asociadas al
mundo vitivinicola.

. Folografias de la nueva imagen
en la web.

- Potenciar los productos y la
marca de la empresa con afiches
0 colgantes en el punto de venta.

Estrategia
de
distribucion

Ampliar la distribucién en la
ciudad de Chillan a un 20 %,
para luego extenderse a
ciudades de la regién de alta
densidad poblacional como
Concepcion o Santiago.

Introducir en asociatividad, el
sisterna de ventas por catalogos
para estos productos, enfocado a
restaurantes, minimarket o
almacenes de la provincia y de la
region.

En asaciatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro de
ventas y distribucion de las
empresas inscritas en el centro.
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3.4.- Lomas de Lonquén

1.-DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Nombre de la empresa : Mario Fernandez de la Torre

Nombre de Fantasia : Lomas de Lonquén

Giro/actividad : Elaboracion y envasador de vinos. Distribuidor
de vinos y bebidas alcohdlicas y de fantasia

Rut empresa =

Representante legal : Mario Fernandez de la Torre

Direccion -

Fono

Resefia Histérica de la empresa:

Es una empresa unipersonal, centrada en la persona de Mario Fernandez, joven pero
con experiencia familiar en el rubro. Don Mario es productor de uva y vino desde el
afio 2004, posee un predio en en la comuna de
Ninhue.

Se Inicia con la motivacion de producir vinos de calidad y gracias a que se posee
otras fuentes de ingreso, ha podido tomarse el proceso calma. Con la asesoria y
consejos de un endlogo, ha seleccionado desde las plantas hasta el terreno y ha
estudiado la mejor manera de produccion, 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 maquinas que le son utiles en el proceso de produccién, estas
inversiones se han hecho con calma pero siempre pensando en mejorar en calidad.

1.2 Experiencia comercial

Mario Fernandez ha tenido mucha experiencia en el rubro del vino, no solo por
provenir de una familia campesina-vitivinicultora sino que también por ser duefio de
una botilleria en Chillan y eso le ha permitido tener amplio conocimiento del entorno y
de las lineas de comercializacion del vino.

2.- Foco estratégico de la empresa.

2.1- Mision

Es una joven y pequena empresa vitivinicola concentrada en la persona de Mario
Fernandez, 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 produccién se concentre en la
botella pues tiene la conviccion que prontamente desaparecera del mercado.
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Metas no financieras para enero-diciembre 2010:

- Aumentar su producciéon 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 Chillan y Concepcion y en tres
minimarket de la region.

- Participar en por lo menos, dos ferias del vino una a nivel nacional y otra regional.

- Participar en eventos de catas 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 y botilleria (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 disposicién al trabajo y a la busqueda de la excelencia de parte
de su duefio.
o Su disposicion al aprendizaje y a la asesoria de endlogos.

Producto:
La calidad del producto que queda demostrada en:

o Su autoexigencia en lo referente a la calidad y su control.

o Elaboracion con asesoria de enélogos y basado en su experiencia en el
rubro.

o Preocupacion por la presentacion de sus productos.

o Produccion inocua, artesanal y sin quimicos.

o Las caracteristicas propias del vino producido en el secano.

Mercado:
o La posibilidad de contar con una botilleria 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 pais.
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3. Diagnéstico. Situacion actual y proyectada.
3.1. Analisis interno de la empresa:

3.1.1. Productos.

Sus productos son:

“Aurea Sanguina”, 100% Cabernet Sauvignon, 13T, comercializado en b otella de
3/4.

“Aurea Puarpura”, Merlot, comercializado en botella de 3/4.
“Aurea Lacrima”, vino blanco, 11,5° envasado en botella de %.
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 esta en guarda pero podria salir el proximo afo.

3.1.2. Capacidad de produccién.

Don Mario Femandez de la Torre es un agricultor individual dedicado a la produccion
de uva y Comercializacion de vino, para la presente temporada (2009) comercializd
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. Situaciéon comercial.

Don Mario Femandez es un Empresario individual el cual posee una empresa donde
presenta dos unidades de negocio, la produccion y la comercializacion de vinos y
licores, pero solo esta ultima presenta rentabilidad.

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

Sus clientes y distribucién: Mario Fernandez vende su producto en Chillan,
principaimente en su propia botilleria, por lo que no requiere trasladarse, ni invertir
grandes sumas en fransporte, desde ahi lo distribuye segin pedido. También
distribuye a Santiago (por sobre 50 caja) o a Concepcion (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 calendarizacion de ellas, tanto a nivel nacional
como internacional.

La distribucién no esta planificada y actualmente no esta operando con envios.

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 operacion
podemos decir que estos representan el 84% del ingreso total, donde los costos mas
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 duefio, mas una persona que eventualmente le ayuda en el
trabajo del campo.

3.1.6. Administracion.

La administracién de la empresa esta a cargo del duefio. Posee contador externo y
también la asesoria de CEGE Nuble.

De las deficiencias administrativas observadas es la falta de planificacion, lo que ha
provocado cierto estancamiento en la bisqueda de nuevos mercados.

3.1.7. Marketing.

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

Precio:

Los precios los ha definidlo en base a su proceso de produccion, 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 minima. Sin embargo no
aspira a tener gran presencia sino que a ser reconocido por su calidad en una
produccion limitada. Su participacion en el mercado, sin embargo, en comparacion a
dos afios atras ha aumentado segun el duefio, en un 20% y espera crecer el proximo
afio en un 20% mas, lo minimo seria un 10%

Competencia:

La mayor ventaja en relacion a su competencia, es que la produccién no es tan
grande como para perder el control de la calidad (max. 1000 botellas). Pero su mayor
desventaja, es que es dificil para el cliente encontrar el producto, actualmente
practicamente solo lo vende en su propia botilleria en Chillan, de la que es duefio
desde el afio 2001.

Tiene claro que su producto es bueno y seco y considera que la competencia,
generalmente ofrece un producto dulce y suave, mas del gusto general, sin embargo
estos vinos son el resultado del uso de sacarina y agua, por ello no pretende
competir con ellos.

Imagen:

Actualmente “Aurea Sanguina” es el producto que refieja 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 produccién limitada, 100% puro, puede tener acceso a él en Chillany 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 esta dispuesta a pagar un poco mas.
Acompana la etiqueta de “Aurea Sanguina”, el siguiente texto:

“La esencia del Valle del Itata se expresa en este corpulento exponente de Cabernet
Sauvignon de edicién limitada, proveniente de vifiedos de baja produccién ubicado
en suaves lomajes del secano interior de la comuna de Portezuelo, en la octava
region de Chile.

Las caracteristicas del suelo, clima, planta y hombre se conjugan para entregar un
vino de gran tipicidad con un color rojo rubi 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 acompanar la gastronomia 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”.

Promocion/publicidad:

En el caso de algunos clientes, y dependiendo de la cantidad de ia compra, hace
descuentos. Sus relaciones con los clientes habituales ya pasa a ser una relacion de
amistad. Pero si tiene una estrategia de postventa, por teléfono (no especifica).
Declara que podria asignar un 3% de sus ganancias a la publicidad.

El uso de los recursos digitales como medio de difusién, estdn basicamente
concentrados en el uso del correo e Internet, pero no esta ni planificado ni posee un
sitio que reana toda la informacion.

El material grafico-visual, se aplica en la botilleria, donde tiene la pared pintada con
el nombre del vino y un letrero. Para las Exposiciones imprime tarjetas de
presentacion, pendon o pendones (dependiendo de la necesidad) y calendarios.
Piensa que la empresa podria operar con un servicio anexo, pero no sabe en éste
momento cual podria ser apropiado.
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Muestra de impresos:
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

Anlisis de la empresa
Fortalezas Debilidades

Personal de la empresa -Fuerte motivacion al trabajo y compromiso con la -La empresa se sustenta en el trabajo de solo el

calidad de parte del dueio. duefio.

- Buenas relaciones humanas y comerciales entre sus

proveedores y clientes. - Falta habito en el manejo tecnoldgico,
- Responsable en sus compromisos econémicos y

comerciales. -Aunque posee vision de empresa, falta
- Persona activa, emprendedora y con conocimiento en | planificacion y organizacion.

el rubro y en la zona.

- Buena disposicion a la asociatividad.

Administracion - Las capacitaciones y la ayuda del CEGE Nuble, le han | -Falta explicitar claramente su mision y vision,
permitido mantener una administracion ordenada y aunque tengan internalizados sus principios.
clara de los ingresos/salidas de su empresa. - Falta aprovechar las oportunidades
-Posee contador externo. gubernamentales de apoyo.

- Habilidad para los negocios del empresario. -Falta mas manejo tecnologico para optimizar su
sistema administrativo.
-Falta el habito de realizar planes estratégicos
anuales.

Portafolio de productos - Productos de buena relacion precio/calidad dentro del | -Productos de alta competencia en el medio.
rango de vino en botella. -Producto de buena calidad en su rango, pero
-Diversificacion del vino en botella y claramente falta ain mas 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. | produccion limitada) a nivel nacional.

-Productos potencialmente exportables.

Capacidad de produccion -Buen conocimiento del rubro y experticia sobre el -Produccion limitada, lo que no le permite tener
proceso productivo. mucha presencia en el mercado.
-Produccién limitada, lo que le permite tener un alto
control de calidad.

Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobiemo de apoyoy | -Bajo anélisis formal de los estados financieros
fomento a la innovacion y produccion. de la empresa.

- Estado financiero sano.
-Al realizar personalmente la produccion y las ventas
posee un alto control de los ingresos.
Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto -Necesidad de estudiar disefio de etiquetaje para

de venta y stand de exposiciones.

-Buena disposicion para realizar cambios de imagen en
su producto vino en botella.

-El cliente es fiel al producto.

- La denominacion de origen ofrece un buen respaldo
de imagen vino en Chile.

-La competencia ha expandido el reconocimiento de
Portezuelo como zona vitivinicola en Santiago y el resto
del pais.

nuevos productos.

-Posicionamiento de Portezuelo como buena
zona de vinos tradicionales, pero no de alta
calidad.

-No posee pagina web.

-No ha planificado sistema de ventas claramente.
-No opera con ningtin servicio anexo, ni realiza
incentivos a sus clientes ni estrategias para
fidelizar o recapturar a los clientes perdidos, ni
tampoco lo ha planificado.

-Falta planificar, disefar y diferenciar el material
impreso publicitario y promocional segtn el grupo
objetivo.

-Planes y acciones para capturar nuevos clientes
estancados.
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3.2. Analisis externo de la empresa.

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

“Chile es un pais con muy buenas condiciones para la produccion de vino, debido a
sus caracteristicas ambientales y la calidad obtenida en sus productos. La industria
vitivinicola nacional ha aprovechado estas caracteristicas para posicionarse entre los
paises denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de
importantes inversiones, entre las que se encuentran el mejoramiento de la
infraestructura productiva capacitacion de personal, aplicacion de modernas
tecnologias de vinificacion e investigacion y perfeccionamiento de la cadena de
produccion. Las inversiones han promovido el incremento en la produccion de vino
en Chile. La industria vitivinicola chilena presenta una marcada tendencia hacia la
exportaciéon. Sin embargo, y a diferencia de otros paises del Nuevo Mundo, ain no
ha desarrollado e implementado una estrategia para potenciar la imagen pais 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 region del Bio- Bio, con sus dos valles "ltata” y “Bio-Bio" a pesar de contar con
una gran la potencialidad agroclimatica ya demostrada para la produccion de vinos
finos, logrando obtener distintas bodegas de la zona medallas de oro y plata en
concursos nacionales, ha sido dentro de las Regiones vitivinicolas tradicionales, la
que mas lentamente ha evolucionado en superficie destinada a vinos finos. Posee
actualmente 13.000 has de variedades tradicionales en base a dos variedades "Pais"
y "Moscatel de Alejandria" siendo esta ultima de propédsito mdultiple, 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 evolucién de la
superficie plantada destinada a vinos finos comparativamente a otras regiones del
pais, deben senalarse la condicion 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 granitico que dificulta efectuar pozos profundos que
permitan obtener caudales importantes para la implantacion de grandes superficies
de vifedos. La gran subdivisiéon de la propiedad, constituye también una barrera de
entrada para inversionistas externos a la zona. Esta situacion agroeconémica se da
con mayor énfasis en la Zona de Portezuelo. Dada las particulares caracteristicas de
los suelos y las bajas condiciones economicas de los pequenos productores que
habitan la zona, el cultivo de vifias y la elaboracion de vino a nivel tradicional,
constituye casi la Unica opcion econdmicamente viable y el principal ingreso para
este segmento de productores. En esta zona existe una tradicion en la produccion de
un cepaje denominado Pais del cual se elabora el denominado vino Pipefio de un
consumo creciente en los sectores populares y tradicionales.”
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Entorno tecnoldgico: Los actuales consumidores de vino en Chile y el mundo en
general, han subido sus estandares de exigencia, principalmente por informacion y
porque los productos oferentes en el mercado cada dia son de mejor calidad. Buena
parte de de ese aumento de calidad se debe a los avances tecnolégicos producidos
durante del siglo XX en la elaboracién de vinos, han sido mucho mayores que los
conseguidos en cualquier otra época. Con ellos se han mejorado la materia prima
uva, con la utilizacion de variedades mas 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 depésitos en si han sido redisefiados 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 vifiedo 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. Situacion econémica.

Como ya se mencionod, la empresa del vino en Chile tiene una fuerte tendencia a la
exportacion, 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 Japon) y casi toda Latinoamérica, lo que lo
presenta como un nicho comercial atrayente, pero esto generalmente se reduce a
unas cuantas vifias grandes del pais.

En cuanto a la situacién del vino no exportable o en garrafa en Chile, grupo que
comprende a la gran mayoria de pequenos empresarios vitivinicolas, la industria
vinculada a la comercializaciéon de vino (pais) es bastante informal, condicion que
dificulta la comercializacion y se agrava por lo ciclico 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 incorporacién de valor agregado, en calidad y trazabilidad del
producto final hace que el producto se encarezca, y segun opinion de los
empresarios, esta situacion al final no es premiada en el mercado interno.

La EAC (Empresa Asociativa Campesina) posee en todo caso, una bateria de
productos destinada a un segmento mas 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 pequefias empresa, la EAC ha
reconocido principalmente dos que afectan la cadena de comercializacion, estos son:

Altos costos de distribucion: El alza de los combustibles hace que se encarezcan
los costos de distribuciéon, para un mismo nivel de ventas. Actualmente se esta
gastando un 10,3% de sus ingresos en combustible, peajes, viaticos y Tag, esto hace
que se evallen los viajes mas largos, sobre todo a Santiago, tratando de aumentar la
cartera de clientes para abaratar los costos de transporte.
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Falta de Promocion y Publicidad: El empresario tiene conciencia que es necesario
invertir mas en promocion 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 histoérica: Segun Rodrigo Alvarado, conocido estudioso del tema del vino y
autor de varios libros sobre el tema del vino en Chile, comenta que histéricamente
desde la introduccién de la vid en Chile por el fraile Francisco de Carabantes en
1548, por via maritima, 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 podria pensarse, escaso debido a la inestabilidad
propia del producto y su dificil transporte, pero ya con la llegada del ferrocarril y con
la llegada de endlogos franceses, ya en el ultimo tercio del siglo XIX el consumo
aumenta de manera progresiva, aun asi la clase alta del pais s6lo consumia 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
alcohdlicas era casi nulo, alcanzaba niveles dramaticos. Por ello, que en 1938 con el
concurso de parlamentarios de todos los sectores politicos, se modificd la Ley de
Alcoholes, que en lo principal, establecié una limitacion del consumo hasta 60 litros
por habitantes al afio Los que provocé que el consumo per capita disminuyera desde
casi 60 litros en 1950 a 40,5 litros per capita en 1970, pero ello llevo implicito, una
demanda casi igual a la existente originalmente por el crecimiento vegetativo de la
poblacion, demanda que fue satisfecha por un claro aumento de la productividad
unitaria del vifiedo. Cabe mencionar que la distribucién del vino por aquellos anos 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 produccién nacional se embotellaba, y
fue una verdadera "revolucion" la introduccién de la botella litrera en 1966.

El afio 1973 es abolida la Ley de 1938 y no obstante ello, no se incrementa la
superficie plantada con vifiedos. La caida del consumo se mantuvo de forma
continua con una leve detencion en 1980 cuando se llegé a 42,7 litros per capita al
afo para seguir cayendo a 36,9 en 1985, 16 en 1996, para alcanzar un minimo 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 afo. Es coincidente la dramatica caida que se
registra en 1994 y que se mantiene practicamente 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, esta 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
numero de personas que pertenecen a los estratos sociales destinados a absorber
estos buenos vinos es extraordinariamente pequefio, las siguientes cifras asi lo
demuestran.
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Cuadro 2. Consumo de Vino en Chile, segun tipo de envase.

Millones de Litros
Tetras y "BaginBox” 121
Botelasde 750 y350cc. | 39 |
Garrafas de Shitros 37
BotelasdelyLllios | 23
Botellas de 1,5??93_,,_,_4 Ak B 3 7 16 :
Bottellas de 187y 375cc. & 3
SweosyOtros | 16
TOTAL 255

Fuente: Investigacion del Antor

De los 255 millones de litros que oficialmente se consumen el Chile segin datos de
2003 solo 42 millones corresponden a los llamados vinos finos, es decir, aquellos
que se envasan en botellas de 750 cc, 187 cc y 375 cc. Ello significa que el consumo
per capita de estos vinos, sobre la base de una poblacion 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 capita al afio. Sin embargo, el consumo de vinos en botella ha ido
creciendo conforme a los afos.

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

- Aumentar la productividad unitaria del vifiedo chileno sobre a base de
analisis cientifico-técnicos responsables, de manera tal que se puedan
generar vinos claramente varietales de categoria aceptable y de precios lo
mas 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 no, en latas idénticos a las de bebidas, lo que ya esta
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.

Vinas de Chile ha realizado ultimamente interesantisimos esfuerzos en esta area,
tales como el convenio de Vino y Salud con la Universidad Catélica de Chile, Galas
del Vino, Catas populares y otra serie de actividades que comienzan a generalizarse
y son dignas de la mayor consideracion. 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 publica y es
factor preponderante en la alta tasa de accidentes de transito que se registran en
Chile. No obstante, la disminucién del consumo de vino comparativamente con sus
competidores, éste sigue siendo el principal proveedor de alcohol de la poblacion
chilena en un 50%.
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A pesar del notable prestigio que ha alcanzado la vitivinicultura chilena por su
participacion en el mercado internacional, dentro de las autoridades nacionales no
goza de simpatia lo que qued6 demostrado en el afio 2003 cuando se sindicé al vino
como un producto téxico al igual que el tabaco y por lo tanto estuvo a punto de
aprobarse un incremento de impuesto a la Ley de Alcoholes.

Segun los expertos el consumidor chileno es altamente desordenado: Una entidad
denominada World Advertising Research Center (Warc), publicé recién un estudio
denominado "Tendencias de Consumo de Alcohol en 2004". En él se aprecia una
sorpresa: somos moderados para tomar, pues en funcion del volumen que ingerimos,
comparativamente, bebemos poco. En efecto, de un total de cuarenta y cinco paises
analizados ocupamos el lugar treinta y cinco. Nos superan todos los paises de
Europa, y fuera del viejo continente, Australia, Nueva Zelanda, Canada, Estados
Unidos, Japoén, Argentina y Uruguay. Le "ganamos" solo a diez paises, ninguno
productor de vinos, salvo Sudafrica que ocupa el lugar treinta y ocho. Es "publico y
notorio" que forma parte de nuestra idiosincrasia empezar a consumir
desordenadamente el viernes en la noche y frenarse el domingo a mediodia, para
amanecer con el "cuerpo malo" el lunes y retornar al trabajo, por lo menos sobrio. Si
en lugar de lo resefado la publicidad orientara las conductas a consumir en siete
dias, lo que se acostumbra en dos, la cultura de consumo de vino en el pais
cambiaria notoriamente. Por esto, muchos vinicultores y empresarios del vino,
concuerdan que una de las principales tareas es educar sobre el consumo ordenado,
asi se disminuirian las consecuencias del mal consumo como un problema endémico
de salud en la poblacién, y la imagen en la opinion publica sobre el vino subiria.
(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
alcohdlicas. Acotando el rango sé6lo a vinos, a nivel internacional, existe una fuerte
competencia entre los productos del Nuevo Mundo como Chile, Argentina, Australia y
EEUU, que estan posicionandose 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 ultimos 25 afos, 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 afios 80, segun la Organizaciéon Internacional del Vino. Aunque en Europa el
sistema de clasificacion de vinos es menos complicado y poseen mejor marketing, no
han podido enfrentar de buena forma a la competencia. El director ejecutivo de la
Federacion de Exportadores de Vino y Bebidas Espirituosas de Francia, Louis Regis
Affre, explicé que en su pais las campafias publicitarias van cada una por su lado y
resultan incoherentes. “Tanto en EEUU como en Reino Unido o en Japdn, se nos
considera como un pais antiguo con un producto demasiado caro, esnob y elitista”,
comento.

Cada pais esta tratando de posicionarse no solo por denominaciéon de origen sino
que también por cepa.

En el mercado nacional listado de vifias en Chile (registrado en vinoschilenos.org) es
el siguiente, pero este solo registra las vifias grandes y no las medianas pequenas.
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Agustinos

: Echeverria Quintay
Almaviva
h Dos Brothers Quebrada de Macul
Alta Cima : ;
Altair El Huique Ramirana
El Principal Requingua
Anakena o .
Emiliana Reserva de Caliboro
Angelo Corbo . .
4 Errazuriz San Isidro
Antiyal b -
i Espiritu de Chile San Pedro
Aquitania :
Estampa Santa Amalia
Arboleda : e ]
Aresti Eyzaguirre Echenique Santa Carolina
L . Falernia Santa Cruz
Bgron Philippe de Rothschild Francisco de Aguirre Santa Ema
Bisquertt f
Garces Silva Santa Helena
Botalcura :
Biitammetis Gilmore Santa Ines
: Gracia Santa Rita
Calina 7 Z
: Hacienda Araucano Sefia
Caliptra ; :
3 Haras de Pirque Siegel
Caliterra . :
: Huelquén Sol de Chile
Camino real : 3
- Julio Bouchon Sutil
Candelaria i y
Jacques & Francois Lurton Tabali
Canepa 2 o
Kingston Tabontinaja
Carmen
Carve Diom La Rosa Tarapaca
Ca n' paeVie'a Lagar de Bezana Terra Andina
) Lapostolle Terramater
Casa Donoso :
. Laura Hartwig Terranoble
Casa Marin :
¢ Leyda Tierra del Fuego
Casa Rivas :
. Loma Larga Tres Palacios
Casa Silva 5
Los Boldos Tuniche
Casa Tamaya
; Los Vascos Undurraga
Casa Verdi : iy
Maquis Valdivieso
Casablanca 3 4
Mario Edwards Ventisquero
Casanova Matetic Veo
Casas de Giner Michel Laroche Veramonte
Casas del Bosque E
: Miguel Torres Veranda
Casas del Toqui Misiones de Rengo Via Wines
Casas Patronales 9 s
Catras Montes Villard
: Montgras Vineyardas
Chadwick o
Chocalors Morande Vifa Catrala
CLBcca Neyen Vina MAR
Ocho Tierras Vifiedos Emiliana
gg:ghgu); L Odfjell Vifedos organicos Emiliana
- Panul Visquet
g?::gscmacu' Peralillo Viu Manent
De Martino Perez Cruz Von Siebenthal
Del Valle Porta William Cole
Portal del Alto Yali

Dofia Javiera

Canales de distribucién: En Chile la competencia mas fuerte esta en la oferta que se
encuentra en los centros de distribuciéon de los supermercados, donde la variedad de
tipos de vinos y precios es extenso.

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

Pesos y formas de envase: Las vifias mas grandes han dirigido sus esfuerzos a la
exportacion, con botellas principalmente de % de litro, las formas de las botellas casi
estandares hace un par de décadas atras, en los Ultimos se han diversificado gracias
al incremento de las exportaciones y la necesidad de competir con valor agregado.
Esto se ha reflejado también en el disefio de etiqueta, cuya diversidad y sofisticacion
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 grafica del pais.
En un solo recorrido por los anaqueles podemos ver el uso de la impresién a todo
color, folias, troqueles, impresos con tintas metalicas de todo tipo, especialmente
dorados y plateados, distintos papeles, barnices, uso de cufas y relieves
americanos, que desde luego aumentan el valor en imagen del producto.

Otro elemento importante es la capsula que sella el gollete, que “viste” el vino en
conjunto con la etiqueta.

La garrafa por otra parte va en creciente caida, actualmente seguin una noticia
aparecida en La Tercera ya en el afio 2001, no ocupaba mas que el 12% del
mercado, las razones las expone claramente Juan Pablo Barros, gerente comercial
de la vifia Fray Ledén quien eliminé la garrafa de su catalogo. “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 dltimo, tiene mala imagen”. El tradicional
botellén de cinco litros envuelto en malla de mimbre y sellado con lacre sucumbid
ante el ingreso del tetra pack y los envases de tapa rosca que mejoraron la higiene y
la conservacion del contenido, ademas de bajar el precio y aumentar la comodidad.
Incluso el botellon tipico de la garrafa, dejé de hacerse en las cristalerias del pais,
debiendo importarse desde Argentina. Portezuelo en éste tema, mantiene viva la
tradicion del envase, ya no con mimbre sino que con su caracteristico soporte
plastico, pero ante la evidente decadencia de la garrafa, 15 vifateros 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 poblacion que esta acostumbrada a él,
especialmente para el botillero a quien le resulta muy rentable si lo vende por cana”,
cuenta Nelson Valderrama de la vifia Don Francisco, cuyas garrafas han logrado
alguna popularidad en el centro y sur del pais.

Las etiquetas del vino en garrafas por otra parte, a diferencia del vino en botella,
parece marcar aun mas la diferencia entre lo popular y lo sofisticado de éste ultimo,
sus disefios e imagenes suelen ser burdos y son chillonas en color, porque la idea es
que se vean e identifiquen de lejos, y carecen en su mayoria, de disefio profesional.
El vino en la actualidad se comercializa en botellas de vidrio, con colores ambar,
verde blanco y burdeos, con tamafios que generalmente son capaces de contener
desde 375 ccc, 700 cc, 1000 cc, 1100 cc, 1500 cc, pero el tamafio mas comun es de
750 cc.
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3.2.4. Legislacion.

Segun lo descrito en la pagina web de “Vinos de Chile” (vinasdechile.com), el marco
regulatorio fundamenta y especifico de las actividades vitivinicolas, esta constituido
por cuatro normas principales:

La Ley 18.455, que fija normas “sobre produccion, elaboraciéon y comercializaciéon de
alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas y vinagres”. Como su nombre lo indica,
constituye el estatuto basico de produccion, potabilidad y elaboracion del vino, entre
otras bebidas alcohdlicas.

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
zonificacion viticola del pais y denominaciones de origen, constituye un estatuto
especifico de comercializacion, de enorme trascendencia.

La Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohdlicas, 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 capacitacion especial para su comprension. Salvo, légicamente, situaciones
especiales de interpretacion y aplicacion, que requieren de asesoria letrada
o técnica.

Como es evidente, aparte de estas regulaciones fundamentales y especificas del
producto, numerosas disposiciones de caracter tributario, laboral, comercial,
ambiental, internacional, aduanero, etc., se aplican también a las actividades
vitivinicolas, influyendo en ellas con mayor o menor intensidad.

Por otra parte, los vino de exportacion también deben regirse por normas
internacionales ISO, lo que no siempre resulta facil porque en muchos paises la
legislacion considera otros aspectos, un ejemplo de esto lo experimentaron los vinos
organicos del Valle del Itata quienes tuvieron que sobrellevar grandes dificultades en
sus exportaciones el ano 2007, atribuida a la instalacion del Complejo Forestal
Industrial Nueva Aldea de Celulosa Arauco (Celco). A la llegada de la Celulosa,
Suecia rechazd 80.000 botellas de vino por esa causa, ya que las restricciones
medioambientales en Europa son extremadamente exigentes, asi lo dio a conocer el
representante de Itata Wines, Heinrich Mannle, quien es propietario de la vifia
Mannle ubicada a 20 kilometros de Chillan en el pequefio valle de El Naranjal en la
Octava region, noticia que fue .difundida por lo medios.

Entorno cultural y social: Chile es un pais en donde la cultura vitivinicola 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 espanoles las cepas se ha producido con éxito, gracias a su clima y a no poseer
plagas xiléfagas que dafen sus vifiedos. Pero no por eso, podemos decir que la
gran poblacion es conocedora, incluso por mucho tiempo beber vino era sinénimo 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 vifias en Chile, que han permitido una nueva forma de
entender la cultura del consumo de vino en el pais.
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En la actualidad, los vinos chilenos por sus caracteristicas, han ubicado a Chile en el
panorama internacional, como uno de los mejores productores, con vinos que
ofrecen un excelente resultado en su relacion precio-calidad, otorgando asi al pais
reconocimiento y muchas satisfacciones.

El vino en Chile, es de los pocos productos exportados que llegan a la mesa con
denominacién 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 vifateras.
Portezuelo, por otra parte, es considerado a nivel nacional como zona de buenos
vinos, especialmente los populares, como el Pipefo y la chicha, sin embargo, sus
productores se encuentran en el trabajo de subir la calidad de sus productos, con el
fin de alcanzar estandares de calidad que compitan con las producciones de vino de
otras zonas, y asi llegar a rangos de calidad que le permitan exportar.
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RESUMEN ANALISIS EXTERNO

Item Anaélisis de Entorno
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-alto de la poblacion, ellos ponen
vino en botella, porque aunque sus ventas en un inicio sean mas sus condiciones y resulta complicado a las microempresas
pequeiias, 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 ambito nacional.
el reconacimiento de Portezuelo como sector vitivinicola, productor de -La profesionalizacion en el rubro a dejado atras a muchos
vinos de calidad, es una imagen que le conviene mantener a todos los pequeiios productores artesanales quienes no cuentan con
productores del lugar, por ello el éxito de uno, es prestigio para todos. los recursos humanos y tecnoldgicos para participar en los
-La baja produccion que manejan les permite controlar la calidad del grandes eventos que prestigian los productos.
producto, homogeneizar su produccion y mantener su identidad como vino | -La gradual desaparicion de la garrafa en el mercado ha
artesanal, 100% natural, aspecto que no es posible hacer en las vifias mas | obligado a los pequefios empresarios de este rubro a pensar
grandes. en la comercializacion en botella, lo que significa para ellos
-Si bien a las empresas pequefas les cuesta acceder a las grandes un akfo costo que no se ve reflejado necesariamente en
cadenas de supermercados, pueden posicionarse gradualmente entre los mayores ingresos.
minimarket y restaurantes y explotar su carécter de exclusividad y
tradicion.
-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 relacion 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, atin existe
preferencia dentro de un segmento de consumidores en el pais donde el
envasado de mayor volumen es cotizado, lo que podria ofrecer todavia
una oportunidad para reposicionarlo en imagen.

Legislacion -El alto control legislativo a nivel nacional del producto, que implica -El alfo control legislativo sobre exportacion del vino, es
controles en la elaboracion, higiene y envasado, permite resguardar la complejo para las microempresas del rubro.
calidad del producto. -La poca capacitacion y asesoria que tienen los pequefios
-El resguardo de las denominaciones de origen, lo que permite que la zona | empresarios sobre normas legales para la exportacion.
de Portezuelo se encuentre protegida como teritorio vitivinicola. -An falta capacitacion sobre las normas de control de

calidad y de produccion y generar recursos para los
pequeiios productores.

Tendencias del -El consumidor poco a poco se ha ido educando en el consumo de vinos. -El alto habito de la compra en supermercados.

consumidor -El vino en botella significa para el consumidor tener una experiencia -El habito 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 calidad que los consumidores han ido
clases sociales. aprendiendo demanda una mayor inversion en tecnologia y
-En Chile poseer conocimiento y cultura en vinos es apreciado. de especialistas.
-El consumidor nacional prefiere el vino del pais al vino importado. - El progresivo avance de otros productos alcohélicos 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 produccion de vino en el pais, es suficiente para abastecer la -La baja produccién que comparativamente tienen las

produccion demanda nacional y para exportar. microempresas de este rubro con las grandes empresas
-La produccion de vino en el pais esta concentrada en familias que posen vifiateras, por contar con poco personal, menos capital para
aios de experiencia en el rubro, lo que permite cierto grado de confianza insumos y menos tecnologia, no les permite tener mayor
en su elaboracion. presencia en el mercado.
-El creciente poder productivo que han adquirido las agrupaciones de
pequefios empresarios.

Econémicos -Los costos de produccién del vino no son tan altos. -Si bien los costos de produccion no son altos, si lo son los

-Los esfuerzos realizados por las agrupaciones de productores
vitivinicolas, han permitido generar en el pais una consciencia de valor
agregado, que predispone a pagar mas por su calidad y no considerar
necesariamente el volumen.

de envasado, etiquetado e imagen

-El consumo de vino en Chile pone en confiicto a las
pequerias empresas, que deben decidir si bajar precio para
competir en el mercado del consumo popular y masivo (que
es el que més aporta econémicamente a nivel interno), o
apostar por calidad, que tiene menos demanda a nivel
nacional, pero que podria ofrecer una refribucion importante
al exportar.

-El envasado de vidrio es el méas comun y marca una
distincion entre el vino popular y el mas 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
habitos de los consumidores, y la capacidad del producto para competir en calidad
con otros vinos que fluctian en precios que se estiman entre los ala
empresa le resultaria altamente posible y gratificante (segtn sus motivaciones), subir
gradualmente su produccién de vino embotellado,

Por otra parte, los productores del Valle Itata gradualmente se han ido organizando
con el fin de exportar, pero aun falta trabajo para que la empresa cumpla con las
condiciones de exportacion, por ello se sugiere que mantenga asesoria constante
con endlogo, 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
comercializacion directa que tiene ésta empresa en su propia botilleria, lo que les
permite una buena ventana de exposicion de sus productos y que aun no ha sido
aprovechada al maximo.

Otro aspecto importante que ha realizado esta empresa es su diferenciacion entre
marca-empresa y marca-producto, lo que sugiere una vision muy clara de su
capacidad empresarial.

RESUMEN OBJETIVOS DE MARKETING Y PRODUCTO

OBJETIVOS SUGERENCIAS
CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO
(a término de afno) (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
papeleria empresarial y la empresa, fortalecer la
papeleria de boletas y Subir las fotografias de la | idea del turismo vitivinicola
facturas. nueva imagen en la web. | (rutas del vino por ejemplo,
turismo rural u otras)
Disefiar pagina 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 relacion
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 | campana publicitaria para
en el punto de venta de sept, del 2010. sus productos en botella.
(botilleria) Puede ser asociativa.
-Si bien la presentacion
del vino sali6 bien
evaluada en las
encuestas, se recomienda
redisefiar 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
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los textos, materialidad
(autoadhesivo) y calidad
de impresion.
.- 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 botilleria, 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 vias. Se recomienda | Subir gradualmente la vino embotellado que
ofrecer en minimarket u produccion del vino en permita proveer
otras botillerias de villas 0 | botella. supermercados a nivel
sectores residenciales. nacional y para apuntar a
una posible exportacion a
Formalizar los futuro.
argumentos de venta.
-Considerar una posible Realizar sondeo de Estudiar la posibilidad de | Mejorar la presentacion con
alza al precio de sus mercado en la ciudad de | subir el precio del vino en | envases secundarios que
vinos en botella. Chillan y Concepcion, con | botella. (segtn las pre- aporten al valor agregado.
el fin de segmentar mejor | encuestas realizada es
el perfil del grupo objetivo | viable, pero seréd mas
y evaluar la relacion claro después del sondeo
precio/calidad que el éste | de mercado)
estaria dispuesto a pagar
por el producto.

4.2. Segmentacion y seleccion 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 educacion superior a grados académicos, de todos ellos un 32%
estaria dispuesto a pagar hasta por la botella de su producto especifico, lo
que indica un nivel de aceptacién 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
econémicos, que puede privilegiar el sabor y calidad por sobre el valor. Estamos
hablando de un consumidor cuyos ingresos aproximados estan dentro del rango de
los mensual, el chileno de nivel socio econdomico medio, profesional,
empleado publico, 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 acompariamiento a las comidas o en el almuerzo (ver habitos de consumo en
la encuesta), por esto, capturar a esta potencial clientela sera por la via de la
comercializacion en los negocios, minimarket o supermercados y escasamente de
botillerias. Otro grupo no menos relevante es el segmento adulto-joven, de entre los
24 y 39 que en la encuesta superd el 50% y que acogié de buena manera el
producto, ese publico ademas 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 pais, es y seguira siendo a largo plazo (en la
medida que se refuerce) su denominacion de origen. Sin embargo, a nivel local,
resulta mas 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 sera por medio de la introduccion
de su producto a minimarket y restaurantes donde el cliente tenga la posibilidad de
tener la etiqueta y su marca a disposicion entre los anaqueles o en la mesa.

Los catalogos deberan quedar en los lugares de venta, y se debera 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 catélogos. Eso significa tener siempre actualizado los precios.

La informacion debera ser clara y expedita, para ello, se sugiere la pagina web, que
es de bajo costo de mantencion 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 botilleria de Chillan.

En la medida de lo posible, se sugiere potenciar el producto con publicidad
estacional.

El mensaje publico que se sugiere reforzar es el siguiente:

Mision:

Elaborar vinos de calidad respetando todo el lento proceso de transformacién que
asegure un buqué y un aroma que satisfaga los paladares mas exigentes en el
consumo del vino.

Evocar con nuestros productos vinicolas la idea de reposo, sosiego, paz y calma que
involucra la produccion de un vino de guarda en el que el tiempo es el mejor aliado
para sus excelentes atributos.

Vision:

Transformar nuestra empresa vinicola en una firma reconocida por la elaboracién de
vinos exclusivos, de gran calidad y que respeta los procesos tradicionales de
elaboracion 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 tecnologias amigables con la tradicién y la calidad.
Dedicacion: Tomarse el tiempo necesario para procesar el mejor producto.
Compromiso: con los atributos de nuestros productos y la entrega a sus

consumidores.

131



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 detectd en registro de marcas, ningun registro de “aurea” lo que es muy buen
indicio, pero debe rapidamente 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 mantencion.

5.1.2. Envase.

Los envases del vino en botella no son una urgencia a corto ni a mediano plazo, a
largo plazo podrian pensar en un envase secundario que refuerce el nombre del
producto y que aporte en imagen en vias a la exportacion. 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 tipeo. 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
tardia”, “Cabernet Sauvignon”)

5.1.3. Calidad.

Seguir de manera constante el asesoramiento con endlogos, invertir en instrumentos
de medicion y laboratorio, realizar un continuo aprendizaje sobre la produccion.
Capacitarse en tecnologia 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 pagarian hasta la botella.

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

Se fundamenta primero, en explicitar y publicar su Mision, vision y Valores como una
declaracion de principios y optimizar la comunicacién con todas las personas con
quien establece vinculos la empresa, los medios deben ser expeditos y debe estar
registrado en algun medio (pagina 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 denominacion de origen.

En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupacion, 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 catdlogo 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 retroalimentacion con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo)..

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

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

5.4. Estrategia de distribucion.

El tipo de consumidor potencial que se ha detectado (ver item segmentacion del
mercado meta), adquiere el vino principalmente en supermercados, o almacenes.
De momento, parece mas factible acceder a éste consumidor por esta ultima via (por
lo complejo que podria 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 Mediano 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
papeleria empresarial y interna y externa de la
papeleria de boletas y Subir las fotografias de la | empresa, fortalecer la
facturas. nueva imagen en la web. | idea del turismo
vitivinicola (rutas del vino
Diseriar pagina 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 relacion
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 | campana 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 botilleria asociativa.
especialmente)
5.1.2 Mejorar la -Evaluar la forma y la -Si bien la presentacion Disefiar un envase
Envase. presentacion del materialidad de la del vino salié bien secundario que
producto con el fin | etiqueta del vino en evaluada en las contenga la
que su presencia botella. encuestas, se cpmbinacién .
:Zz;tgea Zlo f/alor mgomien ok mdedior thtz;l;l‘anco del vino en
etiqueta ,con el fin de
mejorar algunos aspectos
que bajan su imagen,
como por ejemplo,
fonalidad del color,
visibilidad en sus textos,
errores de tipeo en los
textos, materialidad
(autoadhesivo) y calidad
de impresion.
5:1.3. Mejorar aun mas Seguir de manera Mejorar los criterios de | Mantener una calidad
Calidad. la calidad de los constante seleccion en la compra | homogénea y evaluar

productos

asesoramiento con
enologos, invertir en
instrumentos de
medicion y laboratorio.

de la uva y de los vinos
en su nivel de azicary
alcohol.

Capacitarse en

las condiciones del
producto para ser
exportado.
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Hacer una continua
asesoria a sus

tecnologia y capacitar
a sus trabajadores.

proveedores para
mantener o superar la
calidad exigida.
52, Estudiar el precio | Hacer publico en la Estudiar cada afio los Conservar una politica
Estrategia de | del producto, web los precios y sus precios de los interna constante en
precio considerando el respectivos cargos de productos en relacién a | cuanto al valor de los
publico objetivoy | envio en el caso de IPC o al aumento de la | productos.
lo que esta realizarlos. materia prima.
dispuesto a pagar.
Declarar una
politica interna en
cuanto al valor de
los productos en
su venta directa y
el rango de
precios para los
distribuidores.
5.3. Mejorar los De forma externa: Establecer nexos Imprimir folletos y
Estrategia de | canales Disefia pagina web y comunicativos con articulos de
comunicacién | comunicativos de | por medio de ella: instituciones asociadas | merchandising para
y promocién. | la empresa tanto -Declarar publicamente | al mundo vitivinicola. regalar en los eventos

interna como
externamente.

Estudiar posibles
promociones para
casos o
momentos
especiales.

-Realizar sondeo
de Mercado en
Chillan y
Concepcion.

la misioén, visioén y
valores de la empresa.
-Informar oportuna y
efectivamente sobre la
caracteristicas, y
ventajas de los
productos, lanzamiento
de nuevos productos,
cambios en la
empresa, ubicacion y
horarios de atencion en
el local de ventas,
promociones, entre
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 politicas
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
fidelizacion a sus
clientes y un sistema
de retroalimentacion
claro y expedito.
-Aumentar su

Asistir a mas de una
feria al afio o a Catas
de vino, seleccionadas
y con degustaciones
en ellas.

y ferias.

135




participacion en ferias y
catas de vino.

54.
Estrategia de
distribucion.

-Ampliar la
distribucién en la
ciudad de Chillan
aun 20 %, para
luego extenderse
a ciudades de la
region de alta
densidad
poblacional como
Concepcion.

-Subir la
produccion 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
Chillan y
Concepcion.

-Introducir en
asociatividad, el
sistema de ventas por
catélogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes,
minimarket o
almacenes de la
provincia y de la
region.

-Potenciar el sistema
de ventas por catalogo
en ambas Chillan y
Concepcion.

-Posicionar el sistema
de ventas por catéalogo.

-Explorar la factibilidad
de éste sistema de
ventas en ciudades
mas alejadas.

En un plazo de dos afos se espera que suban las ventas directas a clientes finales y
distribuidores dentro de Chillan y Concepcion. También se espera que se extienda su

presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcion )

el resto del pais.

Dentro de dos 25% en | 20% ventas | 15% 30% en el 10%
afos se espera Chillan en distribucion | local propio | comercializacion
que la Concepcioén | a otras por web.
distribucion sea: ciudades

del pais.
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5.5. Presupuesto y programacion.

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

2008-2009

Proyectado

INGRESOS POR VENTA

Vino Tinto

Vino Blanco

Otros Ingresos (aporte FIA)

COSTOS DE OPERACION

Mano de obra

Materia prima

Corchos

Productos Enolégicos

Otros insumos

Limpieza de garrafas

Electricidad

Combustible

Materiales

Mantencion de vehiculos

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Gastos generales

Administracion

Degustaciones

Viajes promocionales

Participacion en ferias y eventos

Desarrollo de pagina Web

Desarrollo de Catalogo de Productos, y empaques

Material publicitario (papeleria)

Envio 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 asignacion de recursos, en registrar los nombres
del producto, potenciar su imagen en el restaurante, y la aplicacion de la marca

empresa en papeleria.

Item

Valor ($)

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catalogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacion en ferias y eventos

Viajes Promocionales

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcion)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

Objetivo/actividades

2009

2010

nov | di

abr

ju

jul

Ago

Oct.

Marca.

Registrar la marca y legalizar
los nombres de los productos.

x|

Aplicar marca empresa en
algunos soportes claves
como por ejemplo: papeleria
empresarial y papeleria de
boletas y facturas.

Disenar pagina web
asociativa, en donde se
informe sobre los productos
de la empresa.

Ordenar y mejorar la imagen
interna de la empresa.

Subir las fotografias de la
nueva imagen en la web.

Envases

-Rediseniar la etiqueta del
vino en botella.

Diseriar un envase secundario
que contenga la combinacion
tinto/blanco del vino en
botella.

Calidad

Seguir de manera constante
asesoramiento con endlogos,
invertir en instrumentos de
medicion y laboratorio.

Hacer una continua asesoria a
sus proveedores para
mantener o superar la calidad
exigida.

Mejorar los criterios de
seleccion en la compra de la
uva. y de los vinos en su nivel
de azdcar y alcohol.

Capacitarse en tecnologia y
capacitar a sus trabajadores.

Precios

Estudiar el precio del
producto, considerando el
publico objetivo y lo que esta
dispuesto a pagar.

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

Hacer publico en la web los
precios y sus respectivos
cargos de envio en el caso de
realizarlos.

Estudiar cada afio los precios
de los productos en relacién a
IPC o al aumento de la
materia prima.
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Estrategia de
comunicacion
y promocion

Ampliar la distribucion en la
ciudad de Chilléan a un 20 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de alta
densidad poblacional como
Concepcién o Santiago.

Subir la produccién 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
Chillan y Concepcién

- Potenciar los producto y la
marca empresa con afiches o
colgantes en el punto de
venta botilleria
especialmente)

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, tiendas gourmet
y consumidores individuales
de Chillan, acompaiiandolos
con alguna forma de canasta
de productos de las empresas
asociadas que permita
degustacion facil de
transportar y mantener.

En asociatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro
de ventas y distribucién de las
empresas inscritas en el
centro.

Realizar promociones en honor
a bicentenario el 18 de sept, del
2010.

Estrategia
de
distribucion

Ampliar la distribucion en la
ciudad de Chillén a un 20 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de alta
densidad poblacional como
Concepcion o Santiago.

Subir la produccion de manera
constante de manera de dar
abasto a la futura demanda.
Aproximadamente 20% por
temporada.

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catélogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, minimarket o
almacenes de la provincia y
de la region.

En asociatividad por medio de
CEGE Nuble tener un centro
de ventas y distribucién 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 Nuble 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 econémicas
de ella y de todo el trabajo invertido.

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

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 accion del Plan de
Marketing se centré en difundir sus caracteristicas y cualidades por medio de la web,
medio de bajo costo y con alta preferencia del cliente objetivo.

La segunda accioén esta pensada para facilitar la distribucion de los vinos en botella y
acercar al consumidor final al producto, los empresarios vitivinicolas 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 catalogo con los productos
puede favorecer la venta de éste.

Una tercera accion 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 disefio de fachada, papeleria, disefio de ambiente, los
ayudara 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, cémo
desean verse y qué metas persiguen, este Plan de Marketing, ha tenido como
finalidad provocar la reflexiéon al interior de la empresa, sobre estos puntos, porque
solo de esta manera, podran resolver aspectos fundamentales de su identidad
institucional, y finalmente, decidir sobre sus politicas internas y discursos publicos. Si
bien se sugieren muchas mas acciones, deben ser los propios empresarios quienes
determinen, sobre la base de los datos y de los analisis realizados, cual de ellas les
parece mas coherente y apropiada a su propia vision. La transparencia es
fundamental para una buena comunicacién con sus consumidores directos, en
definitiva, sus verdaderos clientes.
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5.- ANEXOS
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5.1.- INFORME REUNION VITIVINICOLAS
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 debia realizar la primera reunion — taller con los empresarios, con el fin
de efectuar las presentaciones correspondientes, explicar sobre qué se tratara el
trabajo, solicitar material e informacion (brieff) y finalmente, organizar y fijar fechas de
visita para cada empresa.

1.-SOBRE LA REUNION:

La reunion se efectud el dia miércoles 21 de agosto, a las 10,15 hrs. Se da término a
las 12,00 hrs, aprox,). Se efectué en dependencias del Centro de Gestion
Empresarial de Nuble, ubicado en en Chillan.

Asistieron :

-Sr, Bernardo Cortez Molina, representante de Vitivinicola Portezuelo. Ltda.

- Sr, Juan Carlos de la Torre, representante de Vitivinicola 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 Fernandez 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 reunion programada inicia con una presentacion con diapositivas sobre el
marketing y el marketing estratégico. Los objetivos de esta presentacion eran
basicamente dos:

- Informar sobre qué es una planificaciéon de marketing, conceptos basicos y
sus alcances

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

- Internalizar en los integrantes sobre la relevancia que tiene su cooperacion
en el éxito final, de esta forma se advierte sobre facilitar la mayor cantidad de
informacion posible y participacion en el trabajo.

- Cimentar confianza entre ellos y la persona encargada de su realizacion.

- Fomentar la responsabilidad que cada empresa tendra para establecer a
futuro los controles de seguimiento.

- Promover la reflexion sobre la Mision, Vision y Valores de cada empresa, con
el fin de desarrollarios y discutirlos con todas las personas involucradas.

La presentacion fue Gtil para que conforme a los temas expuestos, los integrantes
dieran su opinién y comentaran sobre sus experiencias, lo que entregd informacién
anexa.

Don Mario Fernandez de la Torre, llegé mas tarde, por lo que se da término a la
reunion, pero se continia con Don Mario (explicando algunos aspectos que no
alcanzé a ver) hasta las 13,00 hrs aprox.

2.-SOBRE EL CUESTIONARIO:
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La segunda parte se concentro en el brieff que se les entregd para que respondieran,
este brieffing tiene como objetivo:

- Recopilar informacién 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
mas puedan.

Se espera en la visita poder completar lo faltante, ademas de observar otros
aspectos de la empresa no registrados.

Se llegd al acuerdo que se les enviaria el cuestionario por correo para facilitar
su completacion, debido a disponibilidad de tiempo, las visitas se realizaran
mayormente la primera semana de septiembre, por lo que se sugiere el reenvio de
las respuestas dentro de la proxima semana, y asi discutir en la visita solo algunos
detalles con la documentacion ya analizada.

3.-SOBRE LA VISITA EN TERRENO:
Por ltimo, 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
alcohdlicas y de
fantasia

Sr, Bernardo Cortez | VINICOLA Viernes 4 de | 8,30 hrs. a 11,00
Molina. PORTEZUELO septiembre hrs.

Sr, Juan Carlos de | LTDA.
la Torre
Elaboracion de
vinos.

Mayorista de vinos y
bebidas alcohdlicas
y de fantasia

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

bebidas
alcohdlicas y de
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fantasia

Darioleth Salgado
Henriquez

LLANOS Y
SALGADO LTDA.

Elaboracion de
vinos.

Mayorista de vinos y
bebidas alcoholicas
y de fantasia

Viernes
septiembre

4

de

15,00 hrs a 17,30
hrs.

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

Comentarios Generales: La reunién cumpli6 con los objetivos propuestos,
asistencia de un 100% de las empresas, los asistentes participaron de la reunion
haciendo comentarios y compartiendo experiencias y una buena percepcion de

motivacion en cuanto a compromiso en el trabajo a realizar.

Responsable.

Isabel Leal Figueroa

Disefiadora Grafica

Magister en Comunicacion

Encargada de la Planificacion de Marketing
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5.2.-Presentacion de la primera reunion con los empresarios

(sobre qué es un Plan de Marketing)

Ak

=

MARKETIG
ESTRATEGICO
OIS, A
Presentaclén adaptada del texto

Rafael Muﬁiz Gonzdlez

Los diez pecados capitales del marketing

(deficiencias que comenta Kotler

o Laemp no esté sufl fe en el mercado y
orientada hacia el cliente,

© Laempresa no conoce bien a sus clientes.

© Laempresano controla a sus competidares.

o Laempresa gestiona mal su relacién con los grupos de interés.

o Ala empresano se le da blen encontrar oportunidades nuevas.

[~} ‘?e%:umdemﬂ:wmdemakmdelacmd%es

o Se uemr ﬁue reforzar las politicas de productos y servicios de la
compafia.
o Lns esfuerzos de creacién de marca y de comunicaciones de la
mpafia son débiles.
o Ln enpresa no estd bien organizada para llevar a cabo el
o Lawesanohauﬂllzado la tecnologia al méximo.

Pregunta: {Cudles son nuestros pecados?

(QUE ES EL MARKETIG?

o Desde un punto de vista filosofico, el marketing es la
«logica estructurada y metodizadax, ya que en todo
momento se ha de actuarmn el sentido menos comun de
todos, que es el «sentido comun».

A nivel empresarial, vemos que es una actividad que tiene
como fin primordial y ultimo la consecucion de los objetivos
marcados.

o Basado en este punto de vista, el marketing comprende
una serie de activi Wdu:l si,

et ¥
sino a cubrlr los objcﬂvosﬁjados por y para la ompnsa.

Variables que se dan en toda economia

de mercado:

3 d mmm ;‘:2 la necesldoad m
L] Es ei fisico o virtual donde concurr
COMDr: e para realizar una tnnsm:aon

-] ”emldnd, Se puedo definir como Ga sensacion de carmclu fisica,

dqm.ogskmn}:cwmamd 1as personas

c ©omo un acto voluntario pomraln
NEC .topodemos omo la forma en que la per:
mani |2 voluntad de
l6gicamente los factores sox , Culturales y ambientales serdn
los que marquen o del markm pm Su consecucion.

o Namero de per

producto, servicio o marca.

© Oferta. £s &l con de bienes o servicios

satisfacer la detemdaen el merca%:e geﬂefm
queda suficientemente cublerta por las empresa

Arcas de actividad que componen la

gestion de marketing

= Encuantoa las & d que su
gestién se pueden resumir en seis:
o Investigacion de mercados.
o Programacion y desarrollo del producto, fijacion de precios.
] Canamdodmrlhdénylogmu
eimagen,

r‘;“m p\bﬂcu (RR PP), marketing directo, promocion,

= Orga del depar
o Internety nuevas tecnologias.

Determinante del marketing

146



Marketing mix

o Product --> Producto =1 ! I
o | [ [e—y | [ {
o Place --> Distribucién - Venta — ] ":"J — 1
o Promotion --> Promocion =1 =1 =1=
o Price --> Precio . \
PR — l oo I
Marketing estratégico
Concepto -
Markenng estratégico

o mnmmﬂar,:-wn

¢ omme
:awphﬂu pr lvqunlcri.-n -‘.-h.ﬁh
Deben de jué medida y

s Ser capares comprender en q i
dmamahmmv“ovab
adecuadas para aprovecharios al maximo en nu
beneficio.

Concepto

Por tanto, el marketing estratégico busca:

Valorar el I ¢ interés de esos
o potencial
nmzhmmmuuﬂ

a:wmk‘WunphndeMn

Marketing estrategico versus marketing

aperatavo

a M-mtrnqu-dm.ﬂz m‘ﬂw .'
marketing

operativo nos invita a paner en marcha las
del x pary alunur los
nos

md' zradvo.ﬁzﬂcom

a Muchas empresas no tienen todavia clara esta

con una del ivo, valida, l:s
si, pero sin habers detenido en reflexionar sobre I0s.
que la haran diferenciarse de la competencia

Plan de marketing

o édénde estamos?

o éa dénde queremos ir?

o ¢coémo llegaremos alli? o écdmo vamos a
alcanzarlos?

Ventajas de trabajar con un plan de
marketing

o Scobthmunumodnﬁmdebs hmsvb)mosy un
andlisis rul de la e

8 . ematico, ajustado a los nﬂndpios market
wlo que se rodua los posibles .mprrnles

" &:?:nmum las lﬁrgctnccs ﬁ)-dus por la dlrecdnn general.

De este modo, se evitan las lagunas y

interpretaciones que se pueden dar en las aauaamu

comerciales.

Nhaberﬁjido objetivos y metas comerciales
» , se dispone de Kmdumnmu. evaluacién
de la fuerza de ventas.

o Puesto que el plan de mﬂtctmg se actualiza nnualmenu, la

hao rantiza una misma de actu pensamﬂt
é:m otro, ;d-pundohl los ambaes Que se vayan
produden el mercado.

Ventajas de trabajar con un plan de
marketing

o De esta mm«l. y siguiendo un proceso coherente interno,
fe realiza un: de la emp
mrmu;ién que se obncn: debidamente tratada y

© Erepmom s s st K .

las dife
i ﬁeﬂﬁmﬁmip‘m porloquennsedeeenpmdudr
desfases economicos.

o Se establecen mecanismos de control y de
, con lo que evitaremos osvzndou:diﬁdlesd-

m-qvcnelthm
o «olfatimetro» por el analisis real de la
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Vanables que se deberin considerar en Etapas del plan de
un plan de marketing estratégico marketing o
v
Coverosme &
Para ello, las son, entre otras; Y
© Segmentacion de los mercados. Cocasn e v e
o Seleccion de mercados. i . ,
o Andlisis de la competencia. e
o Andlisis del entorno. v
o Auditoria de marketing. S dyfroyns
o Posicionamiento de valor. Y
<Cusl es mi -
mouvnmmd m’ dqul vﬂwm -mmm’

La direccion estratégica Punto de partida
o '{lggdewdivididapﬂ tres fases: o El punto de partida para cualquier plan es
e i o .. siempre la situacién actual, Cuanto mds se
+ Establecer oo largo plazn sars la mision conozca de la misma, no sélo en cuanto a
:.'J.‘.'L"m- e o1 . resultados, sino en cuanto a las
o Planificacion estratégica: actuaciones que héan conducido a la
o Forivader varans eitrubsgite Y Slogiels qua sack més misma, mejor sera la calidad del plan, es
ersatis pane conaagel B obgatver
J isen de s empress. 2 por ello que siempre es conveniente la
" reallzacign de una auditoria previa de
8 lmnlememén estratégica: gestion realizada con criterios objetivos y
o e oo et s profesionales.
. cmumahmmwu
Mision, Vision v Valores (Filosofia de la
1 1pos de control empresa)
P L &mmew«clhm I mision v ls Blosella de (n empresa
= Gontrol det plan amal. Cuyo ko <> ".-’1'&#3' o o La visién..
i -mmwmm&% s :mwmrmxhtwmvﬁxmhu
::m..u .‘W deterrin o La misién Gefive b razon 3o et de
. mwﬁuwm o Senkea, .u.".‘.":"\."\:'i.am Condiionar s actedieios preatones y N3 B poriona inidat
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Pregunta: ¢Cudles son las barreras de entrada y salida de la emopresa?

Pregunta: (Cudles son |as fortalezas, debilidades, amenazas y
de ls empresa”
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Analisis competitivo
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Pregunta: {COmMO creo que actuara en un futuro proximo
Ia competencia diracta?
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nosotros co m
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Analisis de las fuerzas competitivas.

Esteategia de actuacion frente a la

competencia

frante » la 2
- MMrmwvw‘%mn.mw
o Estrategiade lider.
= Estrategia de retador.

Pragunta: ‘Nmulmhmhmm’
que le favorece y por qué?

Matriz de crecimiento-participacion
(BCG) de las productos
4

= O]— _|
5 oG

Diferentes tipos de estrategias genericas

o las i iten sus
objetivos expmados en cuota de mercado de un
determinado praducto, son cuatro:

g ( © Aumentar la cuota de mercado.
,gl ¥ ‘; . o Conservar la cuota de mercado.
; Crasmem I | Consmaweny V.
3/ i Y B v o Cosechar.
l o ; o Retirarse.
Pregunta: (Quée tipo de estrategla podria ser el mas adecusdo
pars cads producto de la empresa’?
Sistema de dentdad
o La Marca
= (Qué es?
J = Caracteristicas
. PROCESO DE LA = Ventajas

COMUNICACION

£l memg v ey e ponw e practcn

= Principales errores.
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Areas de actividades del marketing
moderno

o Publicidad (en la via publica, editorial, punto de
venta (merchandising), directo, Internet, otros
medios masivos).

a Imagen, relaciones publicas y fias de
comunicacion.

o Patrocinio y mecenazgo.

o Marketing social corporativo.

o Promocion.

Objetivos de una campana

Principalmente se destaca:

o Incrementar las ventas.

o Contrarrestar acciones de la competencia.
o Conseguir nuevos clientes.

o Potenciar la marca.

o Generar liquidez econémica.

o Fidelizar.

o Introducir nuevos productos.

o Motivar equipos de venta.

o Reforzar la campafia publicitaria.

Variables a considerar en la Promocion

o Originalidad.

o Identificacion plena del grupo
objetivo

o Temporalidad
o Mix promocional.
o Ser proactivos y flexibles.

I'éenicas habituales de promocion

o Quizd en esta drea de actividad es donde
se deben aportar mayores dosis de
creatividad para unos meg'ores resultados,
aunque seamos conscientes de que
rapidamente seria copiada |a idea. Entre
las diferentes técnicas destacamos:

o Eventos.

o Concursos.

o Programas de fidelizacion focus
costumer.

o Promociones econdémicas.

Merchandising v publicidad en el lugar

de venta

o En todo proceso de compra, existen dos
elementos clave para facilitar la salida del
producto:

o El envase.

o El merchandising.

I'ipos de compras

o Compras racionales (o previstas) 45 por 100
= Realizadas (22%): son las efectuadas sequn la prevision micial por
producto y marca.
. i (MJ: son las reali por producto sin prevision de
marca; se adaptan ai perfll del consumidor que busca las ofertas
- mﬁmc:du (5%): son las compradas por producto pero modificada
rea.

© Compras irradonales (o impulsivas) 55 por 100:
» Planificadas (12%): el consumidar ia intencién de compra, pero
a el momento adecuado para efectuaria (rebajas, promociones,

Recordadas (9%): el cliente no ha previsto su compra, pera, al ver el

s, FosIes (og To e tin. ik

- Suqnlgns (20%): son las producidas cuando un cliente, visuallzando
un producto en una estanteria, decide probario.

= Puras (14%): es la compra que rompe los habitos, es decir, ls
rotalmente s

o Las (omorolﬁ previstas representan el 45 por 100 del total de las
realizadas, o que con: a 12 Idea de que el punto de venta juega un
papel crucial & la hora de aumentar el volumen de ventas, de & dependerd
el porcentaje de compras Impulsivas.
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5.3.- Informe de avance de las visitas a terreno

Las visitas se realizaron segun lo planificado, la visita cumpli6 los siguientes
objetivos:

-Conocer a los empresarios de manera individual, para capturar sus apreciaciones
sobre su empresa, trabajo y motivaciones a futuro.

-Complementar la informacion con el entorno, infraestructura e implementacion de
cada empresa.

-Corregir dudas sobre el brieff.

Se visité a cada empresa y se conversd con cada empresario, la duracion de cada
una fue aproximadamente de 3 horas.

Tres de las cuatro visitas programadas se realizaron el dia viernes 4 de septiembre,
iniciando con Vinicola Portezuelo de 8,30 hrs. a 11,00 hrs., donde se conversé con
el Sr, Bernardo Cortez Molina y el Sr, Juan Carlos de la Torre. De 12,00 hrs a 14.30
hrs., la reunion se efectio con la Sra. Darioleth Salgado Henriquez, socia de la
empresa Llanos y Salgado.

De 15,00 hrs a 17,30 hrs se visitd al Sr. Rodrigo Villagra. En los tres casos se
recorri6 la fabrica y empresa, se aclararon puntos faltantes del Brieff y se recopild
material grafico.

La reunidon se concentr6 en el brieff y en observar la empresa, cumpliendo
plenamente con los objetivos propuestos.

El Sr. Mario Fernandez de la Torre, no pudo estar en Portezuelo para esa fecha, por
lo que se fijo otra dia que también dio dificultades al empresario, finalmente se
concret6 en Chillan durante los dias de exposicion en el Mall.
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5.4.- Analisis de paginas web de vifas y vinos de la zona

Empresa: Vifia Médnnle / Portezuelo

Direccion pagina web: www.vinamaennle.cl/

Informacion:

La informacion presentada en esta pagina es diversa y se divide en 9 temas
principales, subtemas para productos, carrito de compra en linea, galerias, sistema
de correo y administracién, demas presenta la informacién en 3 idiomas espafol,
aleman y francés.

Destaca en primer lugar informaciéon sobre la empresa y su trayectoria, luego sus
productos: tipos de vino con descarga de ficha técnica cada uno, licores con
descripcion y precios, destilados con descripcion de su obtenciéon y precios.
También entrega clara informacion sobre su ubicacion 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 vifa, se ofrece el servicio de tur con degustacion en la vifia y se
comunican los distribuidores en América, Asia y Europa. Es una pagina diversa que
contiene bastante informacion interesante.

Imagen:

Se percibe una empresa sobria, moderna en su disefio con un sistema de botones
principales y menues secundarios diferenciados por color, el tratamiento de las
imagenes es apropiado, se usan animaciones especialmente en botones. Las
tipografias utilizadas en su mayoria son con serif, y en botones de palo seco
otorgando legibilidad. Los tonos predominantes son negros, rojos, blancos en
contraste con algunos colores célidos.

Estructura estatica, posee una intro y destacan sus transiciones entre los temas.
Aspecto Técnico:
Se presenta en formato de 800 x 600aprox. autoajustable al centro

Esta pagina se no se encuentra posicionada en buscadores ya que no aparece
asociada a ningiin concepto por su programacion en lenguaje action script.

Los vinculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio
en promedio es de 1 segundo (recomendado), La navegacion es clara e intuitiva para
el usuario.
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Empresa: Vifa Chillan / Chillan
Direccion pagina web: www.vinachillan.cl
Informacion:

La informacién esta dividida en 8 temas principales, en primer lugar destaca
informacion sobre la empresa, certificaciones y publicaciones en prensa, también
entrega informacion sobre el entorno en que se ubica. Acerca de los productos
muestra los envases y una breve descripcién de su composicién, ademas informa
sobre premios obtenidos.

Ofrece servicios como restaurant y casa de huéspedes a través de una invitacion,
también se destacan sitios turisticos de la zona, se entrega informacion clara sobre
su ubicacién a través de un esquema y datos de contacto.

Esta pagina se presenta en dos idiomas ingles y espanol.
Imagen:

Se percibe una empresa elegante con distincion, sobre sale la utilizacion de
tipografias con serif en titulos destacados y orlas, el uso de la imagen como recurso
es atractivo y se presenta como un complemento a la informacion por cada tema. Las
imagenes que muestran el producto estan bien cuidadas y tratadas. En cuanto a su
estructura estan claramente delimitados los espacios, manteniéndose los mismos
tamafios entre cada tema sin afectar la organizacion.

Posee una pequeina animacion de entrada destacando el logo de la empresa.
Aspecto Técnico:
Se presenta en formato de 1024 x 768 aprox. autoajustable al centro

Esta pagina se no se encuentra posicionada en buscadores ya que no aparece
asociada a ninglin concepto por su programacion en lenguaje action script.

Los vinculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio
en promedio es de 0.30 (recomendado), La navegacion es clara e intuitiva para el
usuario.
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Empresa: Vina Larqui

Direccion pagina web: www.vinosdellarqui.cl

Informacion:

La informacion se presenta en 7 temas principales con submenues a la izquierda,
los temas se presentan un tanto dispersos en su organizacion, teniendo temas tales
como entorno, historia de la empresa y sus comienzos, también se destacan sus
productos con su descripcioén, caracteristicas y conservacion.

Se deja un espacio para ecoturismo junto con una galeria de imagenes de vifiedos y
sus frutos se entrega informacion clara sobre su ubicacién a través de un esquema y
datos de contacto

Ademas en un submenu se entrega informacién sobre las instalaciones,
certificaciones, equipo humano y produccion. Se deja un espacio para noticias sin
terminar. La informacion se presenta en dos idiomas espaiol e ingles.

Imagen:

Se percibe como una pequefia empresa orientada a lo rural, en donde no existe
cuidado en el disefio del sitio, la estructura es poco amigable y tosca.

No existe integracion del disefio con la fotografia, sino que se presentan como dos
elementos separados y encasillados, algunas de las imagenes demuestran descuido
en su tratamiento. El uso de tipografia no es adecuado son oscuras y pesadas
presentadas en grandes bloques de texto.

Destacan tonos anaranjados, verdes y negros. Los efectos utilizados son rapidos y
forzados en contraste con suaves animaciones de las fotografias. La grafica
expuesta en este sitio demuestra el uso de plantillas pre-elaboradas, por tanto resulta
dificil una diferenciacion en la presentacion de la empresa y el producto.

Aspecto Técnico:
Se presenta en formato de 1024 x 768 aprox. autoajustable al centro

Esta pagina se encuentra posicionada en buscadores ya que posee etiquetas
metanames apareciendo entradas asociadas a conceptos en relacion al producto de
vino.

Los vinculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio
en promedio es de 0.30 (recomendado), La navegacion es simple pero desordenada
dentro de la estructura.
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Resumen

En general destacan paginas bien elaboradas con atractivo visual y tratamiento de
imagenes que se integran en un todo arménico, la informacion esta jerarquizada y
ordenada destacando principalmente la historia de las vifias y sus variedades de
productos en algunos casos se mencionan los premios recibidos.

La presentacion de la informacién se hace en dos o tres idiomas, se destaca la
ubicacion de la vifia por el uso de mapas y se ofrecen servicios de visitas a las vinas.
Se deja espacio para noticias de interés sobre la vifia u otras.
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5.5.- Recopilacion 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
Vifa: Vifia San Pedro
Variedad: 100% Cabernet Sauvignon

Origen: Este vino es elaborado exclusivamente
con uvas de la variedad Cabernet Sauvignon que
proceden de los vifiedos propiedad de Vifa San
Pedro en el valle Central

Precio Mercado: $ 1400

Nombre: Santa Helena Cabernet Sauvignon
Vifia: Vifia Santa Helena

Variedad: 100% Cabernet Sauvignon
Origen: Valle de Colchagua

Precio: $1400.
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Nombre: Vino 120 Reserva Especial
Cabernet Sauvignon Vifia: Vifia Santa Rita

Variedad: 100% Cabernet Sauvignon v
Origen: Valle de Central 2(
Precio: $1400.

Nombre: Santa Carolina Cabernet
Sauvignon

Vifa: Vifia Santa Carolina

Variedad: 100% Cabernet Sauvignon
Origen: Valle Central

Precio: $1400.

Nombre: Colchagua State Cabernet
Sauvignon

Vifia: Vifia Sutil

Variedad: 100% Cabernet Sauvignon
Origen: Valle de Colchagua

Precio: $1990
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Rango de Edades

MENOS DE 20
4%

60A 69 700 MAYOR
7% 4%

50 A 59
13%

Encuestas por Sexo

NO REGISTRA
LA ENCUESTA
3%
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Ciudad de Residencia

NO RESPONGE
5%

EXTRANJERO
1% SUR
7% NORTE

1% SANTIAGO

7%

Localidad
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Escolaridad

BASICA

1%  NO RESPONDE 1%
10%

Nivel de Ingresos
HASTA 500
14%

HASTA 1
MILLON
12%

NO RESPONDE
8%
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GUSTOS/ PASATIEMPOS ENCUESTADOS

® MUSICA ® CINE ® LEER
B DEPORTES = CAMINAR # VISITAR AMISTADES
% OTROS

6%

10%

Uso Computacion

MEDIO/SEMAN
AL
21%

BAJO/MENSUA

NO RESPONDE NUNCA ';
10% 9% 5%
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USO COMPUTACION/TIPO DE USO ENCUESTADOS

OTROS(ESTUDI
0, JUEGOS
MSM, ETC)

4%

Consume Vino en forma Habitual

NO RESPONDE
1%
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Frecuencia de Consumo

1A 2 VEZ POR
SEMANA/LOS
FINES DE
3A zst Evl\iiilSAPOR SEMANA/TODAS ; LA JE‘QEIC:; EN OCASIONES
® ESPECIALES,EVE

& NTOS

SOCIALES,25%

RARA VEZ/4

TODOS LOS VECES AL ANO

DIAS/ALMUERZO 3%
/COMIDAS/ A SOLO COMIDAS
DIARIO NO CONSUME  CON CARNE
16% 2% 1%
F 'ESTA;{;E”N'O MOMENTO DE CONSUMO VINOS
FAMILIARES/CEL CON
EBRACIONES/OC CARNES/ASADOS
ppamioni /MARISCOS/SUS
ESPECIALES HI
14% 3%
TARDE/ATARDEC
ER
6%
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Lugar de Compra

ALMACEN/NE INDEPENDIEN
GOCIO 2% TE/BOTILLERI
AS
6%

Cuanto paga por el producto que consume habitualmente

HASTA 2.800
= 3.200
1% HASTA 3.500
3%
_ HASTA 4.000

5%

HASTA 5.000
7%

HASTA 6.000

3%
HASTA 7.000
4%

HASTA 8.000
HASTA 10.000 2%

ENTRE 1.700
Y 1.800
4%

NO

18 RESPONDE NO 8%
1.500Y SR oL I ok SO HASTA 15.000
1.600 GARRAFA  DEL VINO SOBRE3.500 - HASTA 20000 1%
4% 1% 1% 1% (]
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MARCAS PREFERIDAS DE VINO MARCAS
B CASILLERO DEL DIABLO
= MISIONES DE RENGO
w VINA SAN PEDRO/GATO
= UNDURRAGA
W SANTA ELENA
® GROSSO
m CLOS DE PIRQUE
m120
# SANTA CAROLINA/3 ESTRELLAS
® OTRAS 2%
® CONCHA Y TORO
= CARMEN
= LEON DE TARAPACA
= SANTA EMILIANA
LOMAS DE CAUQUENES
# VENTISQUERO
" VILLA FELIPE EDWARDS
VINO SECO
PREFERENCIA POR CEPA*
DE RESERVA
3 ESTRELLAS
NO ME FIJO EN MARCA/CUALQUIERA/PRUEBAS DIVERSAS
NO RECUERDA

Compraria el producto que degustoé

NO RESPONDE
1%
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éLe parece un precio aceptable?

NO RESPONDE
1%

MAS o1 ¢r’\/msnos NO
. 1%

¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO? VINOS

LA
NOVEDAD/CONOCE TODO/BUENO EN
R PRODUCTOS GENERAL
NUEVOS/LO 7%
ARTESANAL LA
3% LA  ZONA/PORTEZUELO SABOR/BUENO/OUL
ASPECTO: ATE;‘;'ON 1 S s
COLOR/TRANSPARE AMARGO/TEXTURA/
e CONTEXTURA/CUER

PO/AROMA/BOUQU
ET
43%

4%

PRECIO/BARATO/RE
LACION PRECIO
CALIDAD
8%
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¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO? VINOS

LA PODRIA
ATENCION(VASO MEJORAR NAPA
PLASTICO) 4% 4%

8%
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5.6.2.- Resultado encuesta de la empresa: “Vinicola Portezuelo”.

TOTAL: 25 EN CUESTAS

RANGOS DE EDAD ENCUESTADOS

B MENOS DE 20 m20A 24 m25A29 m30A39
W40A 49 ®m50A59 “60A69 70 O MAYOR
49 4% 4%

SEXO ENCUESTADOS

B FEMENINO = MASCULINO
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CIUDAD DE RESIDENCIA ENCUESTADOS

® CHILLAN M SANTIAGO # QUILLON

® SAN CARLOS = QUIRIHUE = COYAHIQUE

= BULNES 1 CONCEPCION OTRAS /TEXAS USA
% NO RESPONDE

4%

LUGAR DE RESIDENCIA 2
® CHILLAN ® OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA
# SANTIAGO ® NORTE
= SUR ® EXTRANJERO

1 NO RESPONDE
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LOCALIDAD ENCUESTADOS

= URBANA ®RURAL = NO RESPONDE

al

ESCOLARIDAD ENCUESTADOS

MBASICA ®MEDIA = SUPERIOR ™ SUP./GRADOS = NO RESPONDE

0%
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INGRESOS ENCUESTADOS

®SIN INGRESOS  m HASTA 300  HASTA 500 m HASTA 800
W HASTA 1 MILLON = MAS DE MILLON = NO RESPONDE

GUSTOS /PASATIEMPOS ENCUESTADOS

m MUSICA m CINE m LEER
m DEPORTES u CAMINAR = VISITAR AMISTADES
" OTROS

N
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USO COMPUTACION/FRECUENCIA

B ALTO/DIARIO  ® MEDIO/SEMANAL = BAJO/MENSUAL = NUNCA

m&

USO COMPUTACION/TIPO DE USO
®INTERNET @ COMUNICACION = PROGRAMAS B TEXTOS  ® OTROS(ESTUDIO)

A
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¢ CONSUME HABITUALMENTE VINO?

mS| WmNO

FRECUENCIA DE CONSUMO DEL VINO

® TODOS LOS DIAS/ALMUERZO/COMIDAS/ A DIARIO
® DIA POR MEDIO/3 4 VECES POR SEMANA
1A 2 VEZ POR SEMANA/LOS FINES DE SEMANA/TODAS LAS SEMANAAS
¥ 1A 2 VECES AL MES/CADA DOS SEMANAS
m EN OCASIONES/EN OCASIONES ESPECIALES/FIESTAS/EVENTOS SOCIALES/A VECES
# RARA VEZ/4 VECES AL ANO
' SOLO COMIDAS CON CARNE
 NO CONSUME VINO
NO RESPONDE

2%

2%
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MOMENTO DE CONSUMO DEL VINO

= MEDIODIA/ALMUERZO

® TARDE/ATARDECER

= NOCHE/COMIDAS/CENAS

¥ FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES/CELEBRACIONES/OCASIONES ESPECIALES

# CON CARNES/ASADOS/MARISCOS/SUSHI

3%

S

DONDE LO COMPRA

M ALMACEN/NEGOCIO ® SUPERMERCADO = INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS @ OTROS

2%
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CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO POR BOTELLA

M ENTRE 1.500 Y 1.600 = ENTRE 1.700Y 1.800 = HASTA 2.000 = HASTA 2.500

= HASTA 2.800 # HASTA 3.000 = 3.200 m HASTA 3.500

% HASTA 4.000 m HASTA 5.000 W HASTA 6.000 = HASTA 7.000

= HASTA 8.000 = HASTA 10.000 “ HASTA 15.000 = HASTA 20.000

7 3.500 HACIA ARRIBA ' NO COMPRA DEPENDE DEL VINO 2.000 LA GARRAFA
NO RESPONDE
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MARCAS PREFERIDAS DE VINO

= CASILLERO DEL DIABLO
= MISIONES DE RENGO

® VINA SAN PEDRO/GATO
® UNDURRAGA

M SANTA ELENA

# GROSSO

® CLOS DE PIRQUE

=120

% SANTA CAROLINA/3 ESTRELLAS
® OTRAS

# CONCHAY TORO

1% 1%
1%

1% 5%

2%

POR CEPA: 1 MERLOT, 2 CARMENERE, 2 CABERNET

OTRAS (todas con una sola eleccién): SANTA RITA, CALITERRA, ] BOUCHON, MIGUEL TORRES,
BOLA 8, SANTA DIGNA,FURLOTTI,FROTERRA, POZADO,MORANDE,CARMEN
MARGOUX,PANUL RESERVA, LOMAS DE QUILLON, AGUSTINOS,COUSINO, V, CURICO,
GRACIA.
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QUE LE PARECE EL PRODUCTO

3%
B EXQUISITO/EXCELENTE H BUENO/BUEN SABOR
®RICO B AGRADABLE
W REGULAR ®DULCE
= CABERNET BUENO ® LE GUSTO UN POCO AMARGO
= FUERTE M LE FALTA ENVEJECIMIENTO NECESITA N
= MUY ACIDO W BUENO FALTA CUERPO
NO ES MALO
3%3
3%
3%
2%
Z%l..--——'

¢LO COMPRARIA?

mSI mNO
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¢LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE?
SI1 100%

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR?

 1.000/1.250 = 1.500 = HASTA 2.000
m HASTA 2.500 = HASTA 3.000 % HASTA 5.000
" DEPENDE CALIDAD DEL VINO = LO QUE VALE

&
K
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¢LE AGRADA LA PRESENTACION Y LA MARCA?

mSlI ®mNO = MASOMENOS

B

¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO?

 SABOR/BUENO B TEXTURA/CONTEXTURA
® PRECIO/BARATO B MARCA/PRESENTACION
# AROMA ®DULZOR

= COLOR DEL VINO = TRANSPARENCIA

= LA ATENCION m LO ARTESANAL

= LA NOVEDAD/CONOCER PRODUCTOS NUEVOS = TODO/BUENO EN GENERAL
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¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO?

® ME DESAGRADO EL SABOR MUY ACIDO FALTA DULZOR/ACIDO

B PRESENTACION MUY BASICA LA MARCA/HE VISTO MEJORES MARCAS

@ PODRIA MEJORAR

= QUE LO SIRVIERAN EN VASO PLASTICO

m DESAGRADO EL VINO TINTO

LA LETRA DE LA MARCA ES POCO LEGIBLE /NO SE LEE BIEN EL NOMBRE DEL PRODUCTO

T\
\ /

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

B MENOSDE20®20A 24 ®25A29 ®m30A39
W40A49 m50A59 "60A69 70 O MAYOR

N/
‘o

SEXO ENCUESTADOS
®FEMENINO  ®MASCULINO = NO REGISTRA

4%

\
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CIUDAD DE RESIDENCIA 1

W CHILLAN M SANTIAGO # CONCEPCION
W LOS ANGELES = SAN CARLOS = PORTEZUELO
“ QUINCHAMALI = PUERTO VARAS ' NO RESPONDE

4% 4% 4%
4

N
4:;7

CIUDAD DE RESIDENCIA 2
W CHILLAN ® OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA
# SANTIAGO ® NORTE
= SUR ® EXTRANJERO
* NO RESPONDE
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LOCALIDAD ENCUESTADOS

# URBANA ® RURAL

E

ESCOLARIDAD ENCUESTADOS

WBASICA mMEDIA = SUPERIOR ® SUP./GRADOS

0%

\
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INGRESOS

W SIN INGRESOS ~ ®m HASTA 300 = HASTA 500 = HASTA 800
# HASTA 1 MILLON = MAS DE MILLON = NO RESPONDE

=
S

GUSTOS PASATIEMPOS
® MUSICA m CINE w LEER
® DEPORTES = CAMINAR ® VISITAR AMISTADES
= OTROS
4%

- B
«
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USO COMPUTACION/FRECUENCIA

B ALTO/DIARIO  ® MEDIO/SEMANAL = BAJO/MENSUAL ®m NUNCA

USO COMPUTACION/TIPO DE USO

® INTERNET ® COMUNICACION = PROGRAMAS m TEXTOS = OTROS(ESTUDIO)

ALY
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CONSUME HABITUALMENTE VINO

mSI mNO = NORESPONDE

4y 4%

¢CON QUE FRECUENCIA LO CONSUME?

B TODOS LOS DIAS/ALMUERZO/COMIDAS/ A DIARIO
® DIA POR MEDIO/3 4 VECES POR SEMANA
1A 2VEZPOR SEMANA/LOS FINES DE SEMANA/TODAS LAS SEMANAAS

B EN OCASIONES/EN OCASIONES ESPECIALES/FIESTAS/EVENTOS SOCIALES/A

VECES
= NO RESPONDE .
|
13% g '

4%
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MOMENTO DE CONSUMO VINOS

= MEDIODIA/ALMUERZO
® TARDE/ATARDECER
= NOCHE/COMIDAS/CENAS

i FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES/COMIDAS CON
CARNE/CELEBRACIONES/ASADOS/OCASIONES ESPECIALES

(
.

DONDE LO COMPRA

= ALMACEN/NEGOCIO ® SUPERMERCADO
= INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS ® OTROS

4%

-
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CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO VINO

4%
W ENTRE 1.500 Y 1.600 ® HASTA 2.000 ® HASTA 2.500
® HASTA 3.000 W HASTA 4.000 W HASTA 5.000
W HASTA 6.000  HASTA 7.000 HASTA 10.000

1 2.000 LA GARRAFA

\Q

QUE LE PARECE EL PRODUCTO VINOS MAULEN

® EXQUISITO SABOR AGRIDULCE = BUENO
®RICO ® UN POCO FUERTE
= ALGO ACIDO/UN POCO ACIDO/MUY ACIDO/ACIDO  m MALO
 JOVEN, FALTA CUERPO, ACIDO = BUEN CUERPO,
= MUY FRESCO = MUY RICO, UN POCO DULCE
= NO GUSTO « ES DE MI AGRADO
4% 4%
4%
4%
= §
4% (Emene—
%(

=
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¢LO COMPRARIA? VINOS MAULEN

=Sl mNO

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR

VINOS MAULEN?
= 1.000/1.250 = 1.500 ® 1600/1.700
W HASTA 2.000 = NO MENOS DE 2000 & HASTA 2.500
“ HASTA 3.000 % HASTA 4.000 “ HASTA 5.000

" NO LO COMPRARIA 7 LO QUE VALE
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¢LE AGRADA LA PRESENTACION Y LA MARCA?
VINOS MAULEN

ESI ®mNO

\

¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO? VINOS MAULEN

® SABOR/BUENO B TEXTURA/CONTEXTURA
% MARCA/PRESENTACION = DULZOR
# LE AGRADA EL SABOR QUE LE DEJA DESPUES DE BEBER ~ ® SE DESTACA

7 COLOR DE LA BOTELLA
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¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO? VINOS MAULEN

B MUY ACIDO, B NO LLAMA LA ATENCION
@ NO LE GUSTA EL SABOR, AGRIO, LE FALTA DLSOR, . ®LO FUERTE DEL SABOR
W FALTA IMAGEN, FALTA PESO % DESAGRADO EL SABOR

“ NO ME GUSTO NADA

R
K

SUGERENCIAS/COMENTARIOS
AUN ESTA MUY FRESCO

201




5.6.4.- Resultado encuesta de la empresa: “Lomas de Lonquén”.

TOTAL: 42 EN CUESTAS

RANGOS DE EDAD ENCUESTADOS

B MENOSDE20m20A 24 m25A29 m30A39
m40A 49 ®m50A59 " 60A69 170 O MAYOR

SEXO ENCUESTADOS
®FEMENINO  ® MASCULINO = NO REGISTRA

5%

202



CIUDAD DE RESIDENCIA 1

= CHILLAN B SANTIAGO % CONCEPCION = OSORNO
W SAN CARLOS  =1QUIQUE “ SAN FERNANDO = SAN NICOLAS
ORO VERDE " PUERTO VARAS ' NO RESPONDE

CIUDAD DE RESIDENCIA 2
® CHILLAN ® OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA
= SANTIAGO = NORTE
= SUR = NO RESPONDE

[ N\
e
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LOCALIDAD

®URBANA ®mRURAL = NO RESPONDE

5% 5%

\

ESCOLARIDAD

MBASICA ®mMEDIA = SUPERIOR mSUP./GRADOS = NO RESPONDE
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INGRESOS ENCUESTADOS

W SIN INGRESOS = HASTA 300  HASTA 500 = HASTA 800
# HASTA 1 MILLON = MAS DE MILLON = NO RESPONDE

GUSTOS PASATIEMPOS
® MUSICA = CINE  LEER
® DEPORTES # CAMINAR # VISITAR AMISTADES

© OTROS

-
»’

OTROS LOMAS DE LONQUEN: FAMILIA, ASTRONOMIA, CARRERAS DE CABALLOS, INTERNET,

ARTESANIA ,SALIR DE PASEO,VER TV
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USO COMPUTACION/FRECUENCIA

HALTO/DIARIO = MEDIO/SEMANAL = BAJO/MENSUAL  ® NUNCA

/

USO COMPUTACION/TIPO DE USO

® INTERNET ® COMUNICACION = PROGRAMAS  ® TEXTOS

e
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CONSUME HABITUALMENTE VINO

mSI mNO

FRECUENCIA DE CONSUMO

® TODOS LOS DIAS/ALMUERZO/COMIDAS/ A DIARIO
® DIA POR MEDIO/3 4 VECES POR SEMANA
# 1 A2 VEZ POR SEMANA/LOS FINES DE SEMANA/TODAS LAS SEMANAAS
® 1A 2 VECES AL MES/CADA DOS SEMANAS
m EN OCASIONES/EN OCASIONES ESPECIALES/FIESTAS/EVENTOS SOCIALES/A VECES
# RARA VEZ/4 VECES AL ANO
1 SOLO COMIDAS CON CARNE
= NO CONSUME VINO
NO RESPONDE
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MOMENTO DE CONSUMO VINOS

= MEDIODIA/ALMUERZO
® TARDE/ATARDECER
= NOCHE/COMIDAS/CENAS

m FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES/COMIDAS CON CARNE/CELEBRACIONES/ASADOS/OCASIONES

ESPECIALES
= CON CARNES/ASADOS

29 2%

4 &
-

# CON MARISCOS/SUSHI

DONDE LO COMPRA VINOS

B ALMACEN/NEGOCIO #® SUPERMERCADO
= INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS ® OTROS

3%

2%

N
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CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO POR BOTELLA

W ENTRE 1.500 Y 1.600 ®™ ENTRE 1.700 Y 1.800 = HASTA 2.000

= HASTA 2.800 = HASTA 3.000
= HASTA 4.000 H HASTA 5.000
" HASTA 8.000 # HASTA 10.000

#3.500 HACIA ARRIBA ' NO COMPRA
NO RESPONDE

= 3.200

W HASTA 6.000

“ HASTA 15.000
DEPENDE DEL VINO

W HASTA 2.500

= HASTA 3.500

W HASTA 7.000

= HASTA 20.000
2.000 LA GARRAFA
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MARCAS PREFERIDAS DE VINO

® CASILLERO DEL DIABLO
® MISIONES DE RENGO
m VINA SAN PEDRO/GATO
® UNDURRAGA
® SANTA ELENA
® GROSSO
® CLOS DE PIRQUE
=120
% SANTA CAROLINA/3 ESTRELLAS
= OTRAS
% CONCHA Y TORO
© CARMEN
# LEON DE TARAPACA
# SANTA EMILIANA
' 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

1% 1%
1% 1%

5%

POR CEPA: 1 MERLOT, 2
CARMENERE, 2 CABERNET

OTRAS (todas con unasola elecd dn):

SANTARITA, CAUTERRA, )

BOUCHON, MIGUEL TORRES, BOLA

8, SANTA

DIGMA,FURLOTTI,FROTERRA,
POZADO,MORANDE, CARMEN
MARGUUX,PM ULRESERYA, LDMAS
DE QUILLON, AGUSTINDS,COUSIFO,

%, CURICO, GRACIA.
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QUE LE PARECE EL PRODUCTO VINOS LOMAS DE

LONQUEN
M EXQUISITO = BUENO/SI W RICO
= BUENO TIENE CUERPO ® BUENO PERO ACIDO # BUENO NOVEDOSO
" REGULAR “ LE FALTA CUERPO - PASABLE
 ALGO ACIDO/ACIDO “ NO ME GUSTO
4% 4%

w

¢LO COMPRARIA?
mSI ®mNO = NORESPONDE

2%

\

211



SI LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR?

®1.000/1.250 = 1.500 ¥ 1600/1.700

m1.800  HASTA 2.000 # HASTA 2.500

| HASTA 3.000 i HASTA 4.000  HASTA 5.000

® HASTA 15.000 1 DEPENDE CALIDAD DEL VINO = LO QUE VALE
2%

3%

/

——

S
#
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¢LE AGRADA LA PRESENTACION Y LA MARCA?
VINOS LOMAS DE LONQUEN

mSI ®mNO = NORESPONDE

3%%

\

¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO?
VINOS LOMAS DE LONQUEN

m SABOR/BUENO

® PRECIO/BARATO

= MARCA/PRESENTACION

= DULZOR

% COLOR DELVINO

m TODO/BUENO EN GENERAL
" CUERPO

% LO AMARGO

* RELCION PERO-CALIDAD

" LAZONA/PORTEZUELO

" LE AGRADA EL SABOR QUE LE DEJA DESPUES DE BEBER
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¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO?

VINOS LOMAS DE LONQUEN
® POCO NOTORIA LA LETRA W CABERNET ALGO FUERTE
= DEMASIADO SIMPLE EL ENVASE W LA MARCA NO SE VE MUY BIEN.
® MUY ACIDO ® QUE LO SIRVIERAN EN VASO PLASTICO

LA MARCA NO SE DISTINGUE MUY BIEN.

SUGERENCIAS/COMENTARIOS

PRECIO ESTA MUY BAJO PARA LA CALIDAD
DEL VINO

PREFIERE LOS VINOS DULCES

ME GUSTO LA ATENCION
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5.6.5- Tabulacion de los datos (encuesta)
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5.6.6- Categorizacion de los datos (encuesta)

CATEGORIZACIONES

RANGOS DE EDAD

0424
BABS
30A39

700 MAYOR
'NUMERO DE ENCUESTAS

VINOS MARTEL DE DURAND
VINOS LOMAS DE LONQUEN

TOTAL MUJERES / HOMBRES

CIUDAD DE RESIDENCIA

OTRAS /TEXAS USA
NO RESPONDE

‘CIUDAD DE RESIDENCIA

CIUDAD DE RESIDENCIA-
CHILAN

SANTIAGO
CONCEPCION
LOS ANGELES
SAN CARLOS
PORTEZUELO
QUINCHAMAL
PUERTO VARAS
NO RESPONDE

"

b

“,
",

™

us:-%h% 08 14 o169 0 o 1 S o
sENS BrrovaupwN

hg%
4

BN e e o0 o e e

a,

‘%,,’%’ e s b

Burmmmnunng

b
%,

e,

aumzm:an»ﬁ%

ENrwwaunne

o
2
1
3

2Ran

LocALDAD
UnnAnA
RURAL

NO RESPONDE

ESCOLARIDAD

GUSTOS PASATIEMPOS

s
cane
Len

VISITAR ARMSTADES

OTROS MARTEL DE DURAN

CTROS LOMAS DE LONGUEN

OTROS VINGS MAULEN

USO COMPUTACION /FRECUENCIA

ALTO/DIARIO
MEDIO/SERARIAL
BAIO/MENSUAL
NUNCA

USO COMPUTACION/TIFO DE USO

Ervenouvd

Lidd ]

Yuwgac

fuousunn

1
o
w0
22
=

,
3
£

naiAn
IAROIN
VIDA FARILIAR

FARILA
ASTRONONMIA
CARRERAS DE CABALLOS.
INTERN T

ARTESANIA

SAUR OF FASEO

TV

FOTOGRAFIA
A

a0
NO -
NO RESPONDE o
2
FRECUENCIA
TOOOS Lo8 ouALs e o “
OIA PO DI/ 4 VECES ROR SEMA °
an EMAANANCS i O -
1A 2 VECES AL MES/CADA o -
“ ocasiones tarect -
RARA VE2/8 VRS AL ARG 2
SO COMIDAS COM CARNE °
s Cermi AL \APCs o
e 2
am

LRI

Busgan

Buunsas

Bewmnpuunw

Yro-cue}

§ou

oskse
N

Yuosanas

5
'
-
°
»
o
°
°

24

T

ewsnnbf
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MOMENTO DE CONSUMO MARCAS PREFERIDAS DE VINO )
&> & &
<>‘g*y Vo‘p ¢ &
& & ye f \"? é’f

S

&

N
&" é’ CASILLERO DEL DIABLO 4 5 3
& & MISIONES DE RENGO 3 3* 3
MANANA 0 o0 VINA SAN PEDRO/GATO 5 4 1
UNDUI
MEDIODIA/ALMUERZO 8 10 S :NT::&%: i ; i
TARDE/ATARDECER 0 4 GROSSO 2 o o
NOCHE/COMIDAS/CENAS 15 22 CLOS DE PIRQUE 2 1 2
FIESTAS/REUNIONES FAMILIARES 7 ¥ ;i';m T T AT O] : ; 1
CON CARNES/ASADOS 1 1
SANTA RITA 1 o o
CON MARISCOS/SUSHI 0 1 CALITERRA 1 o o
31 45 CONCHA Y TORO 1 3 2
CARMEN 1 o 1
J BOUCHON 1 o o
DONDE LO COMPRA MIGUEL TORRES o 1 o
LEON DE TARAPACA o 2 o
0 SANTA EMILIANA o 1 1
df" LOMAS DE CAUQUENES o 2 o
& SANTA DIGNA o 1 o
& VENTISQUERO o 1 3
& BOLA 8 o 1 o
"7' $ CREMACHI FURLOTTI o A o
f ‘da FROTERA o 1 o
POZADO o 1 o
$ & VILLA FELIPE EDWARDS o 1 1
ALMACEN/NEGOCIO 0 1 MORANDE o 1 o
SUPERMERCADO 24 34 CARMEN MARGOUX o 1 o
INDEPENDIENTE/BOTILLERIAS 3 1 PANLR, RESERVA 9 1 g
OTROS 0 6 LOMAS DE QUILLON o o 1
AGUSTINOS, o o 1
27 42 cousifio, , o o 1
V. CURICO o o 1
OTROS LOMAS DE LONQUEN \Cl'l‘:g';co g o °
TIENDAS COMERCIALES(FALABELLA POR EJ) dhts 2 = -
SAN FERNANDO CURICO CARMENER o 2 o
LO REGALAN NO COMPRA CABERNET 1 1 o
RESTORANTES DE RESERVA o o 1
VIRAS 3 ESTRELLAS o o 1
NO ME FIJO EN MARCA/CUALQUI 1 3 >
CAMPO NO RECUERDA o 1 o
OTROS MAULEN 31 a1 28
PROVEEDOR DIRECTO
EXPOSICIONES *ETIQUETA DORADA Y RESERVA
REGALOS NO COMPRA
RESERVAS QUE LE PARECE EL PRODUCTO .
RESTAURANT dp?
N
CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO 4
® S &
OQ'
df’ & Jé"
P ~
R & EXQUISITO 1
BUENO/SI 7
"} RICO 7
d BUENO TIENE CUERPO 1
4“9" 4\‘99 BUENO PERO ACIDO 1
POR BOTELLA BUENO NOVEDOSO 1
ENTRE 1.500Y 1.600 o 2 2 4 REGULAR 2
ENTRE 1.700 Y 1.800 4 0 0 4 :E ;A;TA CUERPO ;.
ASABLE 1
HASTA 2.000 5 7 6 18 ALGO ACIDO/ACIDO 2
HASTA 2.500 s 5 2 12 NO ME GUSTO 1
HASTA 2.800 1 4] o 1 25
HASTA 3.000 2 4 3 9
3.200 0 1 0 1 QUE LE PARECE EL PRODUCTO
HASTA 3.500 2 1 0 3 69"'
HASTA 4.000 1 2 2 5 &
HASTA 4.500 o 0 0 []
HASTA 5.000 o 5 a 6
HASTA 6.000 1 0 2 3 &
HASTA 7.000 1 0 3 a ’ *
EXQUISITO/EXCELENTE 3
HASTA 8.000 = ! 0 : BUENO/BUEN SABOR 17
HASTA 10.000 1 5 1 7 RICO °
HASTA 15.000 1 0 0 1 AGRADABLE 2
HASTA 20.000 0 1 0 1 REGULAR 1
DULCE 1
3.500 HACIA ARRIBA 0 1 0 1 s ey B
NO COMPRA 0 2 0 2 LE GUSTO UN POCO AMARGO 1
DEPENDE DEL VINO (1] 1 0 1 FUERTE 1
2.000 LA GARRAFA 0 0 : | z LE FALTA ENVEIECIMIENTO NECE¢ 1
MUY ACIDO 2
2z - 2 BUENO FALTA CUERPO 1
NO ES MALO 1
40
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QUE LE PARECE EL PRODUCTO

&
o

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 DE MI AGRADO

BrNRrrrrmrurno -

¢LO COMPRARIA?

&
@ﬁyﬁ? ¥

(258'

St
NO
NO RESPONDE

Boowy
B-oay

¢LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE?

& &

N B
Sl 25 42
NO o o
MAS O MENOS o o
NO RESPONDE o 0
25 42

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR?

&
&

&

& &
Ky K3

1.000/1.250 2 1
1.500 2 3
1600/1.700 0 1
1.800 0 1
HASTA 2.000 8 13
NO MENOS DE 2000 0 0
HASTA 2.500 4 3
HASTA 3.000 1 6
HASTA 4.000 0 3
HASTA 5.000 2 3
HASTA 15.000 0 1
NO LO COMPRARIA 0 0
DEPENDE CALIDAD DEL VINO 1 1
LO QUE VALE 5 6
25 40

&

&

o,

PFNONORKHWHELOO KWK

5.7.-5.7.-
& S.7-

N v 57.-
& & £

68
2
1

e R

BenNrasBorYrNEa

¢LE AGRADA LA PRESENTACION Y LA MARCA?

e

N
%,

&

S

NO

MAS O MENOS
NO RESPONDE

Rorwl

¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO?

SABOR/BUENO
TEXTURA/CONTEXTURA
PRECIO/BARATO
MARCA/PRESENTACION
AROMA

DULZOR

COLOR DEL VINO
TRANSPARENCIA

LA ATENCION

LO ARTESANAL

LA NOVEDAD/CONOCER PRODUC
TODO/BUENO EN GENERAL
CUERPO

LO AMARGO

RELCION PERO-CALIDAD

LA ZONA/PORTEZUELO

LE AGRADA EL SABOR QUE LE DEJA
DESPUES DE BEBER

SE DESTACA

COLOR DE LA BOTELLA

OO0 ODOQOOWNRMEKEKENKENUNOG

*§%§%

5,

&

S
Broms
%%Q

HNHENWOOOOKAMODKROY

ooON

ZQUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO?

&

&

&

ME DESAGRADO EL SABOR MUY A
PRESENTACION MUY BASICA LA N
PODRIA MEJORAR

QUE LO SIRVIERAN EN VASO PLAS
DESAGRADO ELVINO TINTO

LA LETRA DE LA MARCA ES POCO |

SUGERENCIAS/COMENTARIOS

LE PARECE BUENO CONOCER PRODUCTOS QUE NO CONOCIA

ME AGRADO EL PRECIO Y EL BLANCO
BUENA LA TRANSPARENCIA DEL VINO

HERRNN

¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO?

&

Jf

&

&
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 PLAS
LA MARCA NO SE DISTINGUE MUY

SUGERENCIAS/COMENTARIOS
PRECIO ESTA MUY BAJO PARA LA CALIDAD
PREFIERE LOS VINOS DULCES

ME GUSTO LA ATENCION

FENRRBR

Fé

F
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5.7.Presentacion de Instrumentos:

5.7.1 Disefio de encuesta.

Encuestador:

Indicar empresa:

Indicar el producto especifico:

ENCUESTA
DATOS PERSONALES
EDAD: SEXO: PROFESION O ACTIVIDAD:
F M
CIUDAD DE RESIDENCIA: LOCALIDAD: ESCOLARIDAD:
URBANA RURAL BASICA/MEDIA/SUPERIOR/GRADOS
RANGO DE INGRESOS APROX: GUSTOS/PASATIEMPOS USO DE TEC.COMPUTACION
HASTA 300 MUSICA ALTO: DIARIO
HASTA 500 CINE
HASTA 800 LEER MEDIO: SEMANAL
HASTA MILLON DEPORTES
MAS DE MILLON CAMINAR BAJO : MENSUAL
VISITAR AMISTADES
OTROS (ESPECIFICAR) NUNCA
INTERNET
CORREO/COMUNICACION
PROGRAMAS
TEXTOS
OTROS
¢ Consume habitualmente ...? ;Cada ¢ Qué momento del dia (o situacion) ¢ Donde lo compra?

cuanto?
(mencionar el tipo de producto)

escoge (ria) para consumirlo?

¢ Cuanto suele pagar por é|?

¢ Qué marca le gusta mas?

¢Qué le parece el producto que acaba de
probar?

¢ Lo compraria?

¢Le parece un precio aceptable?

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

¢Le agrada la presentacion y la marca?

¢ Qué fue lo que mas le agrad6
/desagrad6 del producto en general?

Otros comentarios:
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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, nimero de productos, valores, sistema de ventas, etc.

1) ELPRODUCTO
1.1 Describa sus productos, sus propiedades, su historia.
1.2 Jerarquice sus productos en relacion a criterios que a la empresa le parezcan relevantes.

1.3 Mencione los productos mas importantes para la empresa y explique las razones de su
importancia.

- ¢Cémo es el producto? (Caracteristicas fisicas)
- ¢Cudles son sus ventajas?

- ¢Como 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)
Desaparicion del producto en el mercado

1.4 ¢Hay alguin producto que pueda hacer que el nuestro quede anticuado en los préximos

cinco afios?
Estudiar posibles consecuencias
LA MARCA

2.1 ¢{Cémo quisiera que “vieran” los consumidores su marca?
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2.2 ¢Cuales son las cualidades del producto que quisiera que reflejara la marca?
2.3 Segun Ud. ¢Refleja el nombre o la marca del producto esas cualidades?

2.4 (Posee la empresa alguna marca (ademas de los envases o etiquetas) que lo identifiquen
y diferencien de la competencia?

PRECIO
3.1 ¢Cémo 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 mas econdmico o muy caro, especifique)

CONSUMIDOR

4.1 ¢Cual cree que es la mayor ventaja o beneficio que obtiene su consumidor al obtener su

producto?

4.2 ¢Cuales son las ventajas en relacion a su competencia?

4.3 ¢ Cuadl cree que es la mayor desventaja de su consumidor al obtener su producto?
4.4 ;Como responde la competencia a esa desventaja?

4.5 ¢Posee la empresa algln sistema implementado de informacién al consumidor?

4. ¢{Posee la empresa algln sistema (implementado formal o informal) de retroalimentacion
con el consumidor?

4.7 ¢{Qué mejoraria de su empresa y de sus productos?
48 ¢Qué tiene la competencia que Ud. no tiene y considera positivo?
4.9 ¢Esperamos hacer algtiin cambio en nuestro producto en el préoximo afio?

4.10 ¢Qué tipo de restricciones legales han sido un problema para mejorar los productos o a
la empresa?

1) LA DISTRIBUCION
¢Qué canales de distribucion usa la empresa?

¢Cual es su alcance?

¢Cémo es su indice 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
- ¢Como se ejecutan las ventas? (¢existe alguna planificacion?)

- ¢Qué argumentos se utilizan en el acto de venta?
- ¢Existe alguna planificacion para ampliar la distribucién del o los productos? ¢ cual?

- ¢Ofrece la empresa diversos mecanismos de pago y envio?

¢Como se ejecutan las ventas? (¢ existe alguna planificacion?)

¢Qué argumentos se utilizan en el acto de venta?

¢Existe alguna planificacién para ampliar la distribucién del o los productos? ¢ cual?

¢Ofrece la empresa diversos mecanismos de pago y envio?

1ll) EL MERCADO

Del mercado total ¢Cudles son las marcas que Ud. considera competencia directa e indirecta
del Mercado que ocupa?.

Describa sus ventas por zonas

¢Como es su participacion en el mercado en comparacion con uno y dos afios atras?
¢Como espera aumentar sus ventas los proximos dos afios?

V) LA PUBLICIDAD

¢Cuadl es el porcentaje de sus ingresos que Ud. destinaria a la publicidad?

¢Posee la empresa alguna estrategia de postventa?, si es asi ¢ cual?

¢Cémo informo a mis clientes de nuevos productos o de cualquier otra informacidn que sea

importante?

é¢Aprovecha la empresa las nuevas tecnologias para aumentar sus ventas o para darse a

conocer?
V). LAS PROMOCIONES

¢Qué tipo de promocidn se ha usado? (En que consisten, su desarrollo, etc. )
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¢éA quien iban dirigidas? ( Consumidor, detallista, equipo de ventas, etc. )
¢éCudles han sido sus resultados? (Hasta que punto se han alcanzado los objetivos)

¢ Existe material de punto de venta? (si es asi, cudl es el porcentaje de los establecimiento
que lo exhiben).

¢Existe algln sistema de incentivos para los consumidores habituales?, o ¢existe algin plan
para fidelizar al consumidor habitual?

¢Podria operar mi empresa con algln servicio anexo?

¢Tiene la empresa algun otro sistema para retener a los clientes?

éTiene la empresa algin 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?

¢Coémo describiria a su consumidor? (Nivel socioeconémico, rango de edad, género, estado
civil, tipo de familia, urbano o rural, gustos, zona de residencia, profesion o nivel
sociocultural, tipo de trabajo, motivaciones de compra, etc.)

¢Cémo cree que tuvo conocimiento del producto?
¢Cuadl cree que es su actitud hacia nuestro producto o qué cree Ud. que espera de él?

¢Cémo son sus habitos de compra? (ées fiel?¢Donde se compra? ¢ Cuando? ¢Con qué
frecuencia? ¢ Cantidad? ¢ Quién influye en la compra? écomo la realiza?, etc.)

¢Ha emitido comentarios comparativos del producto en relacion a la competencia?,

écuales?.
¢Qué consumidor potencial existe, que hasta el momento no ha sido cubierto?

Otros: Declare cualquier otra informacion 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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Chillan, 19 de Agosto del 2009

Proyecto FIA de Innovacion en Marketing Agroalimentario

Primer Taller de Marketing Estratégico

Propuesta : “Creacion y Posicionamiento de Marca Productos Gourmet de Nuble”

Profesional a Cargo: Isabel Leal Figueroa

Listado de Asistencia
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Chillan, 9 de Octubre del 2009

Segundo Taller de Marketing Estratégico

Proyecto FIA de Innovacion en Marketing Agroalimentario

Propuesta :

Profesional a Cargo: Isabel Leal Figueroa
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