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Introducci6n

Respecto a estudios expuestos en la prensa nacional (26/05/2015 -

http://fw.toIYIGSZgX), se sabe que Chile tiene altos indices de consumo de

alcohol. Dentro de los productos mas demandados esta el vino y la cerveza, con

un importante aumento en el posicionamiento de los espumantes. Su crecimiento

el 2015 fue de un 30% con respecto al ano anterior, segun Ana Maria Ihnen,

Senior Brand Manager de grupo CVP (Vina Undurraga).

Dado 10 antes expuesto se ha generado una oportunidad para el desarrollo de

cervecerias artesanales y un incipiente comienzo de producci6n de sidras. En

este contexto, se abre la oportunidad de desarrollar productos similares, pero con

valor agregado, sobre todo si se trata de cervezas y sidras producidas en medio

de un lugar tan especial como un oasis en el desierto mas arido del mundo.

Piquena E.I.R.L. es una empresa ubicada en el pueblo de Pica, Regi6n de

Tarapaca. Este lugar es un famoso oasis que cuenta con caracteristicas (micas

para el cultivo, en especial de frutas tropicales que no se dan en otras partes del

pais. Sus condiciones de suelo y clima permiten un fen6meno poco comun en la

agricultura, se dan hasta dos cosechas al ano en algunos de sus frutos.
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Producto de la baja inversion en la mineria y el alto porcentaje de desempleo que

ello conlleva, el duerio de esta empresa, Don Luis Soto, quedo sin trabajo y

decidio hace dos arios emprender dos negocios paralelos. Por una parte, su

cerveza artesanal lIamada "Piqueria" y por otro lado, sidra de frutas tropicales

lIamada "8urbujas de Pica".

Don Luis, en el ejercicio de comenzar a emprender necesito de una imagen para

sus productos la cual resolvio, sin muchos conocimientos en dicha materia,

haciendo una asociaci6n entre el producto y la marca, que finalmente no ha

resultado ser competitiva respecto al mercado.

Una de las limitaciones mas importante que presenta hoy su emprendimiento, es

su aislada ubicacion geografica, 10 que significa costos elevados para el proceso

de comercializacion.
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Analisis del Entorn 0

Entorno del Pais

Entorno Economico:

La economia chilena es abierta, con normas claras, estables y crecimiento

sostenido. Es el pais mas competitiv~ de America Latina, contando con niveles

altos de estabilidad y seguridad para la inversion extranjera.

EI banco central de Chile en mayo del 2016 publico las cuentas nacionales

respecto a la actividad economica del primer trimestre. Segun 10 anterior la

demanda interna crecio 0,5%, en respuesta al aumento del consumo; dicho efecto

fue en parte compensado por la caida de la inversion. EI consumo fue impulsado,

principalmente, por el mayor gasto de los hogares en bienes y servicios,

predominando en terminos de contribucion el gasto en bienes no durables.

EI pais presenta grandes oportunidades de negocio y un sector que ha

aprovechado esta oportunidad es el de los productos gourmetlartesanales. Segun

estimaciones de ProChile al 2014 habia en nuestro pais entre 450 y 500 empresas

en este rubro.
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Entomo Social:

Es importante 10 que provocna las bebidas alcoh61icas en la sociedad

chilena, segun artlculos publicados en este ano por La Tercera, los volumenes

mundiales de bebidas alcoh61icas registraron un descenso de 0,7% en 2015, pero

en Chile aument6 en casi en un 3%, pasando de 894 millones de litros en 2014 a

919,8 millones en 2015.

[Studlolnt('m.xion.1l MUCSlr.) lJf1,lUmtOCO ~n laS
venus <k' olI:cohOtt1l Chile.

Vcntl total anual
v..,Y<"'\dl'18~~P'4 ••.c.1(o··'O\

VEXT A DE IIUIDAS ALCDHOUCAS £If EL PAIS

/"

Segun Nielsen (importante companla global en informaci6n y medici6n), el

consumo en el 2014 de cerveza ha crecido cerca del 10% en volumen, siendo

consumida por el 60% de los chilenos. Sin embargo, el 50% de la venta se

produce en temporadas primavera/verano y sus principales consumidores se

encuentran entre los 35 y 55 anos. Chile se ubica por debajo de la media mundial

de consumo de cerveza artesanal, pero si reconoce que es un mercado naciente

donde cada ano crece mas.
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Tambiem es importante destacar dentro del entorno social temas mas empiricos a

la relevancia turistica que tiene Chile, recibiendo aproximadamente 4000 turistas

al ano, segun cifras del 2015, que podrian lIegar a tener una interaccion con este

tipo de productos.

Otro punto a senalar en la sociedad chilena es que se ha tenido un buen

recibimiento de ferias regionales y nacionales donde productos

artesanales/gourmet han sido las estrellas a degustar, tales como: NAM,

Echinuco, Mercado Paula, Caldillos y Cazuelas en Curico, Chancho Muerto en

Talca y ExpoMundo Rurales de INDAP a 10 largo de Chile.

Ademas destaca la expansion de programas de television tanto en senal abierta

como en cable, donde se muestran productos artesanales/gourmet, tales como;

Recomiendo Chile, Lugares que hablan, Carlo Cocina, Cocineros de Chile, Master

Chef, Top Chef, entre otros. Tanto es el boom por este tema, que el ano 2009 la

Presidenta Bachelet, determino por decreto que el dia 15 de abril se celebraria el

dia nacional de la cocina chilena, evento que se celebra cada ano a 10 largo de

Chile y en el cual participa toda la ciudania.

Los puntos antes senalados reflejan las oportunidades sociales con las que

cuenta el pais para que se establezcan en el mercado emprendimientos de este
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tipo, como los del rubro de las bebidas alcoh61icas de producci6n artesanal, ya

que si tienen una historia que contar hay espacios donde poder hacerlo.

Entomo Politico-Legal:

Por otro lade dentro de los entornos no controlables tenemos las leyes

relacionadas al mercado de los alcoholes.

Ley 20.332

Ley relacionada a la producci6n, elaboraci6n y comercializaci6n de

alcoholes, bebidas alcoh61icas y vinagres para adecuar sus disposiciones

a compromisos internacionales adquiridos por Chile y perfeccionar sus

mecanismos de fiscalizaci6n

Ley 19.716

Adecua a las normas de la Organizaci6n Mundial del Comercio el impuesto

adicional al impuesto al valor agregado que grava a las bebidas alcoh6licas.

Ley 18.455

Fija normas sobre producci6n, elaboraci6n y comercializaci6n de alcoholes

etilicos, bebidas alcoh61icas y vinagres.
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Entomo Tecno/6gico:

Frente desarrollo que tiene Chile hoy y el progreso de la industria

gourmetlartesanal, cada dia se estan creando nuevas plataformas que acercan a

productos de volumenes de producci6n baja, a consumidores que no tendrian

acceso a estos a menos que fueran a comprarlos en los mismos lugares de

producci6n.

Se tomara como ejemplo dos plataformas digitales que buscan ofrecer al mercado

nacional a productores de cerveza artesanal y sidras de todo el pais de una

manera mas asequible para los consumidores y por otro lado crean canales de

venta para micro empresas que no estan capacitadas para tener canales de

distribuci6n de tipo digital, es decir e-commerce.

https://www.beerly.cI/
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http://www.clubdelasidra.cl/

~ clubdelasldra.cl

Mercado

La empresa Piquena se encuentra inserta en el mercado de los alcoholes y posee

dos lineas de productos que seran segmentados por separado.

Actores y como se relacionan

Productor - Distribuidor - Consumidor

En Chile los menores de edad (menores de 18 anos) no pueden comprar bebidas

alcoh61icas por la legislaci6n que existe hoy en el pais, y como es de conocimiento

publico, en general las cervezas artesanales tienen un precio mas elevado que el

comun de las marcas masivas presente en el mercado, por 10que Piquenas no es

la excepci6n. Lo antes expuesto, se induce que los clientes son personas

mayo res a 18 anos.
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Mercado Objetivo

Para Empresa Piquena se hablara de dos mercados objetivos, respecto a sus dos

lineas de productos, cerveza artesanal y sidras de frutas tropicales.

Cerveza artesanal

Ubicaci6n: Norte Chico y Zona Central de Chile.

Rangos de edad: 18-60 anos.

Genero: Hombre.

Nivel Socio Econ6mico: ABC1-C2 -C3-D

Estilo de vida: Se define como una persona que percibe ingresos, tiene vida

social y quiere demostrar status. Suele ser semi intelectual, Ie interesa probar

nuevas cosas.

Para este punto es importante destacar la Feria Oktober fest que se realiza cada

ana en Malloco, localidad cercana a Santiago, donde se genera la mayor venta de

cerveza artesanal anual en nuestro pais, segun Daniel Trivelli, Presidente de

Grupo de Cervezas de Chile SPA. Dicho evento cuenta con el mas variado tipo de

consumidores, con una importante presencia de sectores pertenecientes al

segmento C2, C3 Y 0, que generalmente no son consumidores de este tipo de

bebidas dado su alto costo como se expuso anteriormente.
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Publicaci6n digital de ACECHI (La Asociaci6n de Productores de Cerveza de Chile)

Sidra de {rufas ex6ficas

Ubicaci6n: Norte Chico y Zona Central de Chile.

Rangos de edad: 18-60 aiios.

Genero: Mujer.

Nivel Socio Econ6mico: ABC1 -C2

Estilo de vida: Se define como una persona que percibe ingresos, tiene vida

social y quiere demostrar status.
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Competencia

Se hablara de competencia dentro de las lineas de producto, para que se tenga

una mejor diferenciacion y claridad de estas:

Cerveza Artesanal

Competencia directa:

Se definira segun zona geografica y tamano.

Dora: Cervecerfa de la region metropolitana, con una capacidad mensual de 3.000

litros. Tiene un unico distribuidor, sitio web http://www.beerly.cI

Logo: Se reconoce un logo con presencia de tres colores fuertes, tres tipos de

tipologias y una especie de imagen.
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Packaging:

Cerveza dora, cuenta con un envase tradicional para las cervezas con 330cc, su

etiqueta tiene s610 una cara, hecha de material brillante.
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Exposicion digital

Sitio web: Cervecerfa Dora tiene un sitio can la informacion necesaria muy mal

administrada, no contiene mapa de sitio y contiene mas de 5 colores que no van

can la linea de la etiqueta.

Redes Sociales:

Cuenta can Facebook, el cual se encuentra actualizado. Ademas cuenta can 1.044

likes en el sitio.
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CERYEZA

DORA
Cerveza Dora

WWW.FIISlIDUICIRVlZA.Cl1-...--
-.__ .. -- .

\....•....•.
"""*Y •••• __--!o*****-

.,__ --- _"_._-".

Twitter:

Cuenta con una pagina de twitter desactualizada.

cervezadora
Tweets Tweets y respuestas Multlmedoa

~cI

Se UnI6en octubre d. 20' 2

Felix Oiaz Scf1muck

Disfrutando de una Ocetvezado<a~-.-IIcervezadora
'#. Haga sus pechdosm~~&:;]Fotooy_

Con respecto a reportajes y artfculos digitales no se encontr6 registro de hitos

importantes de esta marca.
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Atrapa Niebla: Es un cerveceria que nace en la region de Coquimbo con el

objetivo de producir con un insumo muy particular. Ellos capturan el agua de la

niebla costera como materia prima de la produccion de cervezas.

Logo: Es un logo complejo con 5 colores desatacados y dos tipografias.

Packaging: su envase es clasico y su etiqueta es muy peg ada a su imagen, tiene

tiro y retiro. Cuenta con un envoltorio para 4 unidades muy colorido.
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Exposicion digital

Sitio web: Contiene una sola pagina disenada verticalmente, es decir, el usuario se

va desplazando por el contenido de una manera lineal y va encontrando a su paso

informacion que Ie indica aspectos especificos sobre el producto.
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Redes Sociales

Facebook

Esta red social se encuentra actualizada y tiene 11.242 likes.

Cerveza
Atrapaniebla

Photos

, St.tu. • Photo I VIdeo Local BuSIness

Posts

'3l4UP'W
Cerveza Atr.penlebla

Am90S en 6stas fiestas estafemos en Pampdla COquunoo RInc6n Chilena.
Pampolla Ovalle Los Pellones Y 01 018 20 on Pamptlla PunoiaqUI Los

esperamos

Reportajes:

Cerveceria Atrapa Niebla debido a su gran innovaci6n hay mucho contenido a

nivel digital y tradicional.
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Articulo en http://www.elobservatodo.c1/. sitio web de noticias del norte de Chile.

(10/2013)

a¥
DObservatodo

Emprt'ndirnicnto R~..~ional • l..lK"a)

Conoce a Cerveceria Atrapaniebla,
productores de "la primera cerveza" en
base a agua de niebla
Atrapanlebla se denomina esta variedad de cerveZ3. produclda por los hormanos
Marco y Miguel Carcuro en la Regl6n de Coqu,mbo. A mediano plazo pretenden
elaborar 11 mil botellas de cebada mensual, repartldaa en distintos punto. del pais.

""""","",",0
A pesar de La cruda CttSIS hldnca que

vtV8 La regl6n, emPf9S8nD5 buscan

f6rmulas para etab0f8r productos en

base a este vllal .mento Sin generar
un meooscabo 81 ecoSlStema Es asf

que nace La Cervec:eria Atrapaniebla.

emprendlfrwento regMJn8i Ievado a

Articulo en www.innovacion.cl (11/2014)

innovacion.d

- I,h.

Atnlpan.eblas cuenla con dos Y3nedodn

Chilenos elaboran la primera
cerveza del mundo que utiliza agua
deniebla

""_IIIJnUNIo' •• -.croe.~
II.-co~_.~~q.;e..,~
••••• 4ttrft~"'lIr'NdO .• .:~Oe~
Otf'IOf'M,"lfltIdO~CCII"I~"
~LItII(.Idot_..MCtOra.'" .,...".
DOtO ••••• _6e-OI>'OOt',.....""--O_~
J...,JCII'9f .•.• RItgIOncM~~
~t.c:. •••••.•••••• ~ ••••
••••••••• _~...,._CItfft*~, ••
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lto ..• ~o.~_~WatQDr
~~c.nn"""~IOqA-~
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Articulo a ganadores de capital semilla en http://www.sercotec.cl/(11/2013)

SERCOTEC

Inicio Quienes somos Quehacemos Preguntas frecuentcs Contacto

Cerveza Atrapaniebla y Valo "Sistemas electricos integrados": Empresas
regionales con un sello juvenil

Imprimir Guard., en favorltos Compartir
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Cerveza Cactus: Elaborada en la localidad de La Calera, cuenta con una

capacidad de produccion de 25.000 litros mensuales.

Por su exposicion digital se nota una comunicacion ligera y juvenil. Sus

publicaciones en redes sociales estan dirigidas a un segmento adulto joven ABC1.

Logo: Los elementos en este logo son claros, contiene dos colores, Juega con las

texturas y los rangos de colores aplicados.

Packaging:

Se reconoce con un envase atipico a las cervezas artesanales, es mas como las

cervezas livianas extranjeras (Corona y Sol), en su frontis tiene un grabado mas

que una etiqueta, tiene tiro y retiro.
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Exposicion digital.

Sitio Web: Es una pagina web completa, cuenta con e-commerce.
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Redes Sociales: Cerveceria Cactus, cuenta con cuentas de empresa en las mas

importante redes sociales de Chile.

Cuenta con un Facebook actualizado con 13.293 likes.

I Home

About

Notes Like UeU8g' Seve Mor.·

Events

Photos # Statu. • POOIO J VkMo Brewery· vICUna.Ch,1e

4.6****"Instagram

R"",ews

Ukes

Videos Cerveza Cactus 13.293 peop6e 1{8 thIS

Posts ,Cue nco ests este fin de semana largo' La ,;nteOque podrla mejOrarlos es
una Cactus heladlta Foto: DanIela Hennquez

'ibtiiM
1000ta tnends to k.e thts Page

EI Twitter de la marca no registra actualizaciones desde el 2015.

o J.:~""

Cerveza Cactus
Tweets r,,_ts i respuestas Mu1tmeclta

Cetveu CItCtus

Pidela en Fuente Germana Beach - Av.
Pacifico 3493, La @LaSerena_Chile
#juntased

. AMI ct.I Juego 07.3

.J.. Sevui'cactu3 es una cerveza producKJa de
lonna na1\nlen eI Valle del EJqu.
c:omp6etatnente Itbte de preserv8f\tes. de

14><>Ieger. ""'"' para quotaJ la sed ,
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Tiene una cuenta en Instragram, con 1.149 seguidores.

o
'"o Q@)

cervezacactus [Segulr iCJ
72 publicaciones 1.149 seguidores 744 seguldos

Cerveza Cactus Cerveza natural. de cuerpo IIviano y completamente libre de
preservantes, perfecta para qultar la sed! mobileJacebook.com/CervezaCactus!?

locale2=es_LA

Por ultimo tiene una tablero Pinterest, donde nos muestra poca actividad.

••
Cerveza Cactus

6
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Competencia indirecta:

Por otro lado se presentan 2 competidores indirectos que si bien su produccion y

tiempo en el mercado es mayor, en ferias especializadas se encuentran y pasan a

ser esporadicamente competencia directa. En este caso solo se presentara su

logotipo Y su packaging.

Quebrada: Elaborada por un Enologo Ersan Salas, con insumos importados en su

mayoria desde Belgica e Inglaterra, mas el componente del agua pura de la

quebrada de Curacavi.

Logo:

Packaging:
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+56: es una cerveza artesanal, creada y producida en Chile, que rescata el

concepto de su identidad, la esencia misma de nuestra cultura urbana, nuestros

c6digos sociales, costumbres e idiosincrasia, eso que nos hace ser chilenos.

Logo:

Packaging:
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Sidras de {rutas ex6ticas

Competencia directa:

En este punto no se contemplara debido a que es el unico producto que se vende

en el mercado chileno. Si bien sus caracteristicas son mas similares a los

espumantes, la ausencia de uva en su origen, obliga a clasificarla con una nueva

categoria denominada Sidra en base a otras frutas que no son manzana (Servicio

Agricola y Ganadero, SAG).

Competencia Indirecta:

Chile es un pais que cuenta con una baja produccion de sidra. Las empresas que

han emprendido este negocio no ascienden a mas de 13, segun Juan Abraham,

empresario del rubro y dueno de la tienda www.clubdelasidra.cI. A demas cabe

destacar que la informacion que existe en medios digitales no es fidedigna, pero si

es importante que por el nombre se muestran estos competidores indirectos:
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Shekar: empresa creada en la VII Region del Maule, que se ha propuesto unir la

experticia enologica de esa zona, con la materia prima del sur de Chile, para

producir espumantes de manzana de alta calidad.

Logo:

SIDRA PREMIUM

SH~&\R
Packaging:
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Exposici6n Digital

Sitio web, es bastante completo simple, tiene una buena jerarquia de informaci6n,

es importante destacar que es trilingue y tiene sistema e-commerce.

\" ::; f " ~ • ..."

SIDRA PREMIUo\.j

SB~~R

. --- ~- ------_ -
&..

Redes Sociales

Cuenta con cuentas en Facebook con 2.378 likes, con actividad hace 3 meses

atras, cuenta en Twitter con 461 seguidores y un Instagram con 1.188 seguidores,

en todas las redes tienen una actualizaci6n con 2 meses de desfase.

Facebook
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Shekar Sidra
Prem,um
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Twitter

192 461 395 87

Sidras Shekar
Tweets Tweets y respucstas MUtll'nOdla

SOo"",""",,,_ El",,__
l1$ptfada en 8 mas ptW esttIo W9M
pero tIIabor8da con vanedades ~
~l_de~pa~

""'"'""

--_..
""II( No hay nada mejor que una buena

@ShekarSidra...

""'-'1

Instagram

@ 1~

sidra_shekar •••"',

SH.EK(\R 92 puoAKack)"es 1.188seguJdOfeS 799 ~u~

Sidra sn.~r ExQU1Sfta~a InsprtKUl en ~ m6s pulO esbJQ fl"'g1O-s. pcro e!.abofaoo
con vl\ned~es ~~tres prOV<"ntCfltes de I"Uestla Pft~La chilena shek4r.cI
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Articulo en sitio web de revista www.emprende.cl (9/2014)
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Reportajes

EMPRENDE.~

INICIO

"La Chicha Reloaded" en el sur de Chile

EIoIPRom£ooRES TlI4DIlICI

Un 1"Ue"-'O rrlO\I~to en eI &.irde tro paJSIe t,a etnpeNdo en I"t'IefCJf'8f los tradoonaIes ptOCeIIOa de g antlQUOS ~

pa~ convert.r1OOon productoo de alta _ omuIondo ,. ~ del ""'" QUO""_'o on Ios.- 70 01 V'OiononOMoguel

Tcxres.

Revista placeres (08/2015)

--
"EL CONSUMO DE SIDRA ES

- -a... •••.•.• ------
,.............•....._ ..••...._,...... ..

. -c.. ••••••••••• 4 •.••••••••••••• """'" oIUooot ••••••••• ._... •••••••••• __...... _._-.......,
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Articulo en el diario Llanquihue (01/2016)

.._
••••••• uu..•..•".•• !

Bebidas regionales: los
sabores patagonicos

SIDRA SIIUAII

"""""_.

Quebrada de Chucao: Quebrada del Chucao es un negocio familiar que se inicia

en el ana 2010. Desde entonces produce y vende calidad artesanal de sidra de

manzana.

Logo:

Q 'EBRADA DEL CH CAO
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Packaging: EI envase es mas parecido a un espumante 0 un vin~, la etiqueta es

mas delicada y con dibujos complejos.

Exposicion en medios digitales

Sitio web, este se encuentra en ingles, es simple y predomina el producto en todo

el recorrido del sitio, muy limpio y buena jerarquia de informacion.

~ Ql 8R_\O \ Ut,.L lill (. _\()
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Redes sociales

Cuenta con Facebook, Twitter e Instagram, las cuales no tienen mucha actividad.

Se destaca la misma linea gratica en todos los medios de comunicaci6n.

Facebook

Quebrada Del
Chucao

AbOoo'

, $~ • Pho&o/YkMo ComtnunIIy & GoYomment .._
NaUC8J'.a. ChJe

50***** _OpooL

,;; U"C·:·

Twitter

Quebrada del Chucao
Tweets Tweets y respuestas Mutimedoa

a
Quebnlda del Chucao

....,p Metodo tradicional #deguelle #sidra
Hacemos Sidra de manzana Parte de Is
00 Valle del ToItl!n. desde Is Araucani.
aI Mundol

HUISCapI

quetndadeIcI1uc d
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Instagram

Articulo en 10/2012

REPORTAJES

o Q o,........

36 publicaciones 256 seguidores

quebradadelchucao [ Segulr J[l
258 seguidos

Quebrada del Chucao Productores de sidra de calidad. en la regi6n de la
Araucanfa. Chile. Quality cider producers In the Araucania Region. Chile.
www.quebradadelchucao.cl

, . (

QUEBRADA DEL CHUCAO: VINOSO Y SIDRA ARTESANALES

Por otro lado en medios digitales tiene la siguiente exposicion en portales.

-.~. - - &; -- ~---

OTRAS NOTICIA$

ESPUMANTE CH LEND DE UVA PA S
PRE-"IADO EN INGLATERAA

SE 0:0 El YA\40S At O:A Ofl VINQ
CH1LEf'I.IO

AGUST ~ HUNEEUS OE..;A LA PRQPlEO,o\!)
DE V NA VERAMCNTE

CHILE Y SU PA:MEA V:"'oO PERFECTO

ASI FUM::()SA LA l STe LA NUE.VA GUIA
TOP MUNOIAL
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Antillanca: empresa familiar del sur de Chile, ubicada en la region de Los Lagos,

en la comuna de Purranque.

Logo:

GRAN

~ntilILlnc"

Packaging: Sidra clasica en formato de espumante.

Esta marca de sidra cuenta con un sitio web. En cuanto a la exposicion digital, no

registra redes sociales ni articulos referidos a la marca en arios recientes.
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informacion es un tanto confuso, tiene presencia de e-commerce. Existe una

Sitio web: Cumple con la informacion necesaria, en cuanto a jerarqufa de

mezcla de colores e imagenes y por ultimo contiene botones sin funciones

especfficas.

11
GRAN SIDRA

~ntillt:lnc t:l
IA md.J alLSrral del mUn<lo.

/

Casa Guell: Empresa que existe de 1870 que dentro de sus productos estrellas

tiene espumantes y sidras, considerado por su antiguedad uno de los productores

mas antiguos de Chile.
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Logo

Coso Guell

Packaging

Casa Guell tiene varios tipos de sidras, se exponen los dos extremos de linea de

producto, una mas tradicional con el envase de un espumante y por el otro lade

una versi6n un poco mas sofisticada la cual utiliza un envase de espumante perc

con un mejor trabajo la etiqueta.
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Exposici6n Digital

Cuenta con un sitio web completo con caracter informativo.

Redes Sociales

Cuenta con pagina de Facebook con pocos seguidores y actualizaciones

mensuales.

, aWN •• Photo/Vlcteo Food & Beverage Company Sagrada
Farrua.Chole

50*****

s.dra Casa GUOII post

202_ .•••

No se registran noticias dentro de las busquedas optimizadas de google.

43



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

Tendencias

Segun hUp:llwww.observatoriova.com/y en base a publicaciones de

Euromonitores en 2013 genera un articulo de "Principales Tenencias de

bebidas alcoh61icas en mercados de America", se senalaran s610 las de

Chile.

Nueva ley contra conductores ebrios impacta negativamente el mercado

"Una nueva legislaci6n que limita el nivel de alcohol tolerado mientras se conduce

un vehiculo fue promulgada en marzo del 2012. Con el nombre de "Ley de

Tolerancia Cero", este cambio legislativo afect6 negativamente el mercado de

bebidas alcoh61icas en ciertas categorias, principalmente debido a las altas

penalidades para aquellos que beben y conducen. Las bebidas espirituosas fueron

las que mas se vieron afectadas negativamente por esta ley. Dentro de estos, el

producto mas afectado fue el ron, con un descenso de un 18% en las ventas,

debido a esta ley asi como tambiem porque el producto ya alcanz6 un estado de

madurez. Las ventas de vino tambiem fueron levemente impactadas ya que los

consumidores prescindieron de la acostumbrada copa de vino que se servian al

comer fuera de casa."

Chi/enos prefieren cada vez mas la cerveza

"Los chilenos prefieren cada vez mas la cerveza que el vino, un cambio cultural

que fue aun mas pronunciado en 2012. Las micro cervecerias continuan siendo
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una fuente de crecimiento dinamico en el mercado chileno, mientras que las

cervezas premium y las importadas tambiEm vieron un fuerte crecimiento. La

cerveza sin alcohol experimento el crecimiento mas robusto en la categoria,

debido casi en su totalidad a la ley contra los conductores en estado de ebriedad.

Los fabricantes esperan ver un crecimiento sostenido en el periodo 2012-2017

dada la mayor cantidad de opciones en el mercado. "

Mayores ingresos potencian e/ crecimiento de productos Premium

"EI aumento en el consumo de productos alcoholicos premium esta relacionado al

estable crecimiento economico de Chile, el que ha lIevado a mayores ingresos.

Estos mayores ingresos disponibles Ie permiten a la gente consumir bebidas de

mayor calidad a precios premium, logrando que productos como el whisky sean un

lujo asequible para consumidores que antes no pod ian permitirselo. Los productos

premium aumentan, especialmente en bebidas espirituosas como el whisky, que

experimento un crecimiento de dos digitos en 2012. Este crecimiento supero al del

vodka el cual presento un crecimiento menor en 2012, si se compara con el 22%

del 2011. La continua premiumizacion de la industria del vino significa que los

consumidores estan mas educados e interesados en saber exactamente que

estan bebiendo. Un bebedor de cerveza sera mas propenso a comprar una

cerveza importada 0 una de alguna cerveceria local artesanal ya que Ie da un

toque de refinamiento a una cena 0 una reunion de amigos. "
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EI pisco registra un bajo desempeno pero hay posibilidades de recuperaci6n

"Aun cuando el pisco continua mostrando un bajo desempeno, las empresas

pisqueras estan aprovechando la creciente preferencia de los consumidores por

una alta calidad y productos de mayor precio. Tambien estan invirtiendo en el

desarrollo de productos innovadores y mas refinados como el pisco doble 0 triple

destilado y variedades anejadas, que podrian ayudar a reactivar esta categoria en

los pr6ximos 5 anos. "

Vino espumante brilla en 2012

"EI vino espumante experiment6 un dinamico crecimiento en 2012, con un

aumento del 35% en ventas de volumen total. Tradicionalmente, el consumo de

vino espumante ha sido sin6nimo de celebraciones de Navidad y Ano Nuevo por 10

que su consumo tiene un profundo sesgo estacional. Sin embargo el 2012

presenci6 la expansi6n de la burbujeante bebida a los "happy-hours" y reuniones

sociales basicamente por su atractivo para profesionales j6venes, especialmente

mujeres, que buscan una bebida mas glamorosa 0 cosmopolita. EI vino

espumante representa casi un 4 % del volumen total del mercado del vino. Aunque

se espera que siga siendo un mercado de nicho, su crecimiento en 2012 fue

notable."
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Participacion de Mercado

Segun las estimaciones del total del mercado de cervezas artesanales, facilitadas

por Presidente de Grupo de Cervezas de Chile SPA. Daniel Trivelli; Se infiere que

la producci6n de Piqueiias representa el 0.08% de participaci6n del mercado.

Con respecto a las estimaciones del mercado de la sidra, entregadas por el dueiio

de la empresa clubdelasidra.cI, Juan Abraham, se calcul6 que su participaci6n en

este es de un 0.1 %, 10 anterior en base a la producci6n de sidras de manzanas.

Producto y Valor Agregado

Cervezas

Logo

Su logo es cercano a su origen, la tipograffa es simple y contiene colores basicos.
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Packaging

En la etiqueta del envase se muestra una mezcla de colores que no apreciamos

en el logo solo, existen 4 juego de colores. Par otro lade el envase es tipo

estandar dentro de las cervezas.

Cerveza Lager

Su caracteristica principal es que se desarrolla por una fermentaci6n baja, dentro

de su fabricaci6n artesanal tiene poca turbulencia, se sirve fria y es liviana. Esta

cerveza se desarrolla en base a aguas con altos minerales el cual 10 clasifica

distinto al comun.

Cerveza Amber.

Es reconocible por su color ambar, se caracteriza por ser mas dulce que otros

tipos.

48



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

Su valor es diferenciado segun el lugar de venta:

Ferias: $1.500

Pica: $1.000

Tamaiio unico 350cc

Sidra, bebida alcoh61ica de baja graduaci6n de alcohol, fabricada en base a la

fermentaci6n de frutas como: maracuya, guayaba y mango. EI valor agregado de

estos productos se basa en el alto porcentaje de grados brix que contiene la fruta.

Packaging

Su envase es muy similar al de un espumante con 375cc, tiene una doble etiqueta

en la parte superior e inferior de la botella.
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Su valor es diferenciado segun el lugar de venta:

Ferias: $3.000

Pica: $2.500

Tamano unico 375cc

Fen6meno de la marca

Dualidad de logos y nombres, sin un factor en comun dentro de su etiqueta.
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Infraesfrucfura y Planfa

- 120m2

- 1 carnian %

- 8 fermentadoras de 120L
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- 6 congeladores

1 camara de frio

1 camara de congelados.

Estructura de la Organizacion

1. Director y Dueno

2. Contador

3. Dos operadores

Herramientas Actuales

Sus principales canales de distribuci6n y comunicaci6n, esta en la presencia

esporadica en ferias del rubro alimenticio. Como 10 son:

ec~~nvco
~I'ICU~I'ITRO CHll.~I'IO [)~ NU~STRII.COCII'III.

1.-

F
ESPACI~

[][]L!
2.- SERVICE
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3.- 4.-

ECOFERIA SUSTENTABLE

5.-
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Piqueria cuenta con un sitio web, que mezcla sus dos Iineas de productos, no se

encuentra terminado y no existe un concepto de usabilidad dentro de el.

http://cervezapiquena.cl/
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FODA

Fortalezas

Maquinarias adecuadas y amplia capacidad de producci6n.

Espacio fisico con el que cuenta la empresa para su desarrollo.

Parte importante de su materia prima es producida por ellos mismos.

Dentro de sus productos tiene un caracter pionero en la fabricaci6n de

sidras de frutos que no son manzana.

Oportunidades

Unico elaborador de producto de origen en la regi6n.

Producci6n privilegiada por zona, produciendo dos veces al ana la fruta

utilizada en uno de sus productos.

Debilidades

Posicionamiento bajo de la marca en la regi6n y pais.

- Aumento de costos en la fabricaci6n dada la alta capacidad ociosa

productiva.

Amenazas

Situaci6n geografica desertica, que influye en su materia prima.

Importaci6n del mismo tipo de fruta a menor valor.
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Impuesto al alcohol.

Baja oferta de insumos en la zona.

La regi6n donde comercializan su producto, es zona minera, pero desde el

ano 2014 a la fecha la inversi6n minera es de comun conocimiento a caido

notoriamente por 10 cual sus ventas han disminuido.

Mode/o de Sistema de Marketing

Variables Independientes

Variables Controlables

Producto: Empresa Piquena tiene dos lineas de productos, cervezas las cuales

cuenta con dos tipos, lager y ambar. Por otro lado sidra de frutas que no

manzanas, en las cuales tiene las siguientes variedades: mango, guayaba y

maracuya

Precio:

Cerveza

Ferias: $1.500

Pica: $1.000
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Sidra

Ferias: $3.000

Pica: $2.500

Plaza: EI Supermercado San Andres de Pica es su punto fijo de venta, y

esporadicamente vende en ferias de alimentos en Santiago, a los que son

invitados por instituciones del Estado que los han apoyados con proyectos, ferias

tales como: [\Jam, Echinuco vitivinicultor, Espacio Food 'and services. Ademas, en

la region vende en la Feria Pica Expone.

Promocion: Exposicion de la marca ha side en las ferias gourmet antes

mencionadas

Variables No Controlables

Demanda

En Estados Unidos nace una tendencia lIamada Foodies, que

identifica a personas entre 25-65 afios de un nivel socioeconomico medio -

alto que tiene por una parte un cierto poder adquisitivo, por otra una

inquietud por degustar cosas distintas (alimentos) y por ultimo en algunos

de los casos, la experiencia de haber viajado (cultura).

Es en este nicho donde generalmente se venden productos lIamados
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artesanales y/o gourmet.

En nuestro pais este tipo de venta se realiza principalmente en ferias de

alimentos 0 miscelimeas y desde al menos 5 anos en pequenas tiendas

especializadas.

La demand a que reconoce el dueno es un consumidor ocasional en ferias y

dentro de la zona con un carckter turistico.

Mercado

Dado la masificaci6n de las micro cervecerias, hoy existe un

aumento importante de participaci6n de mercado de las cervezas

artesanales, con un incremento cercano al 20% segun Daniel Trivelli,

Presidente de Grupo de Cervezas de Chile SPA

En menor escala el mercado de la sidra en Chile ha empezado a dar sus

primeros indicios, con un consumo anual de 100 a 150 ml per capita anual

(esta cifra no es del todo exacta ya que se puede confundir con la Chicha

de manzana, pero si esta claro que es bastante menos que en Argentina

que supera los 500 ml). Ademas ya existen al menos 13 emprendimientos

con una baja penetraci6n de mercado y con una timida presencia en el

retail. Todo 10 anterior expresado por Juan Abraham, dueno de

clubdelasidra.cI.

Todo indica que dado el grado alcoh6lico que tiene la sidra, pod ria competir

con la cerveza artesanal y con el boom de los espumantes.
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Competencia

Dentro de la empresa, la competencia pertenece a mundos

completamente diferentes, en el caso de la cerveza artesanal, existe una

gran oferta en el mercado y de muy buena calidad, y por otra parte el de la

sidra, que es muy pequeno y se encuentra en crecimiento.

Legales/Politicos

LEY NUM. 19.925, la cual refiere a la venta de bebidas alcoh6licas,

por 10 que regula esta venta en el Chile.

Tecnol6gicos

Empresas digitales que ponen a disposici6n plataformas web de

promoci6n y comercializaci6n de productos.

Variables Oependientes

Comportamiento

Si bien existe un consumo de cerveza artesanal que tiene un 1% de

participaci6n en el mercado, dado el alto valor percibido, no es continuo, es

decir, los consumidores estan dispuestos a probar distintas cervezas
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artesanales, pero no hacer de estas un consumo habitual.

En cuanto sidra el comportamiento de su consumidor es esporadico,

se relaciona su consumo a la baja graduaci6n de alcohol y ademas es

utilizado mayormente en celebraciones.

Conocimiento

Existe un conocimiento de cervezas artesanales pero no una gran

varied ad disponible. Si se habla de la sidra su conocimiento es relativo,

debido a su bajo consumo, respecto al mercado de las bebidas alcoh6licas.

Comprensi6n

Existe una comprensi6n en la diferenciaci6n de las cervezas

artesanales e industriales, enfocado a su proceso de elaboraci6n. Respecto

a las sidras, se sabe de su existencia, pero no reconoce la oferta artesanal.

Gusto

Hay una intenci6n por parte del consumidor en probar nuevas

variedades y distintas producciones, pero sin duda las mas comercializadas

son las que ya existen en el mercado de las cervezas convencionales, es

por esta raz6n que Piquena decide la elaboraci6n de dos tipos, amber y

lager.

Si hablamos de las sidras, tiene un buen recibimiento en cuanto a
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gusto ya que se relaciona a los espumantes.

Preferencia

Existe una preferencia parcial, principalmente por la variaci6n del

precio que existe con las cervezas mas convencionales.

La preferencia de ambas lineas de productos, debido a su consumo

esporadico, es la imagen fisica es que prevalece en cuanto a la preferencia.

Compra

Esta se ve incentivada en el nivel de exposici6n que tenga el

producto, 10 que se ve reflejado en un mayor volumen de venta en eventos

y ferias gourmet para el rubro de las sidras y cervezas y en cuanto a un

punto mas especifico fiestas de la cervezas.
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Plan de Marketing

Brief

Problematica: Dos productos alcoholicos de baja graduacion, cervezas y

sidras. Ambas son producidas en el mismo lugar pero responden a usuarios

de distinto genero. Por 10 que se diluyen los esfuerzos de la marca en dos

categorias. Por otra parte las frutas tropicales no estan asociadas a ningun

lugar del pais.

Propuesta: Desarrollo de marca paragua e imagen corporativa capaz de

cubrir ambas lineas de productos en torno a un solo concepto, en este

caso: exclusivas frutas provenientes de un unico lugar.

Publico Objetivo: Persona entre 22 - 60 anos, del sector ABC1 - C2 - C3.

Con ingresos, que les interese probar nuevas alternativas y asistir a

eventos y ferias del tipo Artesanal/Gourmet con fin de conocer nuevos

productos.
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Objetivos y Tacticas

Objetivos Cualitativos:

Posicionar a "Piquena" como una marca que rescata el origen de la

ciudad.

Objetivos Cuantitativos:

Aumentar las ventas en un 20% en un ano.

Tckticas:

o Principios de diseno: se privilegiara el entorno, es decir, su origen y

caracter propio del lugar (Pica) y se complementara con los

ingredientes distintivos y (micos de cada producto.

o En el caso de la sidra donde el lenguaje respecto a 10 femenino

tiende a ser universal y estereotipado, se rescatara el caracter

inherente de la gente del norte. Estos productos se venden no

solamente en el origen, por 10 que ellenguaje debe ser transversal y

hacer sentido en nuevos mercados.

o Creaci6n de sitio web,

o Creaci6n de perfiles en RRSS, en Facebook y Twitter

o Aumento de sus canales de distribuci6n: ferias especializadas y

tiendas gourmet.

o Mercado de Paula Gourmet 2016 (20/08/2016 al 23/08/2016).
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Estrategia de Marketing

Modelo de valorizaci6n de marca

I ETAPA 11
o

IETAPA 21
».

IETAPA 31

IQUI?'frIQUIIN?
¢::l ¢
!DONDI?,(jrICUANDD?

~

GENERADOR DE
PROPUESTAS

o
OPORTUNIDAD - -INSIGHT PROBLEMA

IETAPA 41
BRIEF CREA TlVO

1) Lunas v planetas

Esta etapa const6 de identificar atributos y caracteristicas claves de la marca donde fueron

expuestos, discutidos y finalmente planteados por un grupo de 8 personas del segmento

ABC1 de distintas edades que se desenvuelven en distintas areas del mercado

gourmetlartesanal (ferias, restaurants, cocineros, y periodistas destacados en el rubro):
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Las cuales son presentadas por nombre y cargo:

1. Rafael Ric6n (Director ejecutivo Grupo Masa, Productora de eventos.)

2. Claudia Zahlhaas (Productora general Feria latinoamericana de cocina

NAM)

3. Miguel Gonzalez Lagarribel (Mix6logo - Brand Ambassador en Dilmah Tea -

Estudio en Basque Culinary Center (Espana))

4. Patricia Paredes (Consultora independiente - coordinadora feria Nam)

5. Pilar Rodriguez (Chef - Duena de Pilar Rodriguez Food & Wine Studio-

Estudios en Academie D'Art - Culinaire Le Cordon Bleu, Paris - Miembro de

academia culinaria francesa)

6. Ana Maria Riveros (Directora ejecutiva de Pebre, corporaci6n por la com ida

chilena)

7. Maria Jose Alvarez (Periodista - Encargada de vinos y cervezas en Prochile

Regi6n Metropolitana)

8. Mariana Martinez (Somelier - Profesora Escuela de Sommeliers de Chile -

Conductora programa Reina de Copas en Radio Univers~)
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a) Identificaci6n de atributos y caracteristicas claves

• Claridad: En la informacion. "expresar la informacion para comprender".

• Educar: Cultura productos gourmetlartesanal "ensenar sus usos y

beneficios" .

• Sinceridad: Se refiere a la franqueza del origen del producto y su proceso

de produccion. "hablar de frente con la verdad".

• Comunicar: Informacion, ventajas, origen, es importante que la marca sepa

comunicar de una manera eficiente todos sus atributos que puedan

diferenciarlo de los demas.

• Empatia: De persona a persona, ponerse en el lugar del cliente

• Cercania: Estar siempre presente, no limitar la relacion con el cliente al

proceso de compra solamente.

• Amistad: Relacion en conjunto, enriquecer los lazos de confianza.

• Compromiso: Respuesta, servicio, calidad, "cumplir con las promesas".

• Seguridad: Seguridad del conocimiento de los procesos y de la calidad de

sus insumos.

• Voluntad: Disposicion a la entrega de un buen servicio y responder dudas

cuantas veces fuera necesario.

• Estabilidad: "relaciones permanentes, no desechables".
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• Equilibrio: Entre la calidad de sus productos y procesos con su

comunicaci6n y accesibilidad para el cliente.

• Apoyo: En terminos de uso de sus productos.

• Higiene: Preocupaci6n por el servicio de alta exigencia con la imagen y

calidad de sus productos, todos sus procesos deben estar certificados y al

dia con las regulaciones impuestas por la industria.

• Solucion: Opci6n de mayor calidad y mayores beneficios que las ofertas

del mercado tradicional.

• Imagen: Presencia en el mercado, ferias, tiendas gourmet, supermercados,

botillerias.

• Liderazgo: Innovaci6n y calidad del producto.

• Cobertura: Accesibilidad con respecto a la adquisici6n del producto.

• Calidad: Del producto entregado.

• Prestigio: Reconocimiento en el mercado "Artesanal".

• Informacion: Detalle de insumos y procesos de producci6n.

• Experiencia: Trayectoria de la marca en producci6n de productos gourmet

de alta calidad.

• Dinamica: Constante adaptaci6n al medio.

• Tecnologia: Maquinaria especializada para la producci6n de dichos

productos.

• Profesionalismo: Personal especializado

• Digital: Uso de tecnologias.
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• Futuro: Vision y antelacion del porvenir.

b) Agrupacion de atributos y caracteristicas similares.

En esta etapa asociamos los atributos y caracteristicas similares en 5 diferentes

grupos independientes (lunas).

• Claridad - Sinceridad - Educar - Higiene - Informacion - Comunicar

• Empatfa - Calidad - Cercania - Voluntad - Seguridad - Compromiso -

Amistad

• Dimlmica - Digital - Tecnologia - Futuro

• Estabilidad - Apoyo - Equilibrio - Cuidado - Cobertura - Solucion -

Preocupacion

• Imagen - Prestigio - Liderazgo - Experiencia - Profesionalismo

c) Describir los grupos.

Luego de la agrupacion de los 5 grupos de Lunas describimos cada uno con un

atributo mayor que asocie los terminos del grupo, generando 5 planetas con sus

respectivas lunas.

• Transparencia: Claridad - Sinceridad - Educar - Higiene - Informacion -

Comunicar.
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• Confianza: Empatia - Calidad - Cercania - Voluntad - Seguridad -

Compromiso - Amistad.

• Innovacion: Dinamica - Digital - Tecnologia - Futuro.

• Tranquilidad: Estabilidad - Apoyo - Equilibrio - Cuidado - Cobertura -

Soluci6n - Preocupaci6n.

• Trayectoria: Imagen - Prestigio - Liderazgo - Experiencia - Profesionalismo.

2) Insight

Insight hacia la marca, en el que el primer paso fue resolver las 4 interrogantes:

a) ;,Que?

b) ;,Quien?

c) ;,Donde?

d) ;,Cuando?

Desarrollo de preguntas del Insight

a) ;,Que?

;,Que cosas de la marca no conoce el consumidor y no sa be que no

las conoce?

- EI origen de los productos. EI pueblo de Pica, Regi6n de Tarapaca. Este

pueblo es famoso por ser un oasis en medio del desierto, con
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caracteristicas (micas para el cultivo, en especial de frutas tropicales que no

se dan en otras partes del pais, debido a factores climaticos.

(,Que pasaria si se retirara la marca?

- No afectarfa debido al poco posicionamiento y los sustitutos existentes.

(,Que podria querer el consumidor de la categoria en el futuro?

- Mayor variedad de productos, sabores y puntos de venta.

(,Que uso secreto darian los usuarios a la marca?

- Promoci6n entre sus pares, recomendaci6n del producto.

b) (,Quian?

(,Para quien se invent6 la marca? (,Cuales eran sus necesidades y

deseos?

- Para las personas que disfrutan de productos artesanales, que buscan el

origen de 10 que consumen y la exclusividad de consumir un producto no

"industrial" 0 "masivo".

(,Quian yen que circunstancias?

- Gente que prioriza la calidad del producto por sobre su precio 0 cantidad.
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i,Que tipo de consumidor no desea la marca?

- EI consumidor acostumbrado a consumir productos de menor precio y

calidad, donde el origen de los ingredientes y su proceso de producci6n no

forman parte de su decisi6n al momenta de efectuar la compra.

c)i,Oonde?

i,Como se siente el consumidor cuando recien compra la marca, pero

antes de usa ria?

- Se siente expectante, ansioso por probar el producto. Actitud habitual en

un consumidor de este tipo de productos.

i,Hay algun lugar donde los consumidores quieran comprar I tener

acceso a la marca, pero no pueden?

- Supermercados y botillerias, hasta el momento s610 es posible adquirirlo

esporadicamente en ferias gourmetlartesanales 0 en la zona.

i,Oonde se comunicarlan sus consumidores entre ellos?

- Fisicamente en ferias gourmetlartesanales, digitalmente en redes

sociales, pagina web, actividades y concursos.
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d)i,Cuando?

i,Cuando y como reaccionaria el consumidor si tuviera que esperar

para tener la marca?

- Se senti ria ansioso, inseguro, tendria una percepci6n negativa y mala

opini6n. Se cambiaria a otra marca que si este disponible en el momenta

que el consumidor la precise.

i,Cuando Ie gustaria al usuario interactuar con la marca?

- AI momenta de buscar informaci6n sobre ella, que la marca sea capaz de

responder todas sus preguntas en cuanto a origen de los productos y

proceso de producci6n.

Insight

Luego de resolver las interrogantes, se plante6 una problematica comun y se

resolvieron individualmente el desarrollo de los Insight descritos a continuaci6n:

* Soy una persona joven, me gusta asistir a ferias gourmetlartesanales para

descubrir nuevos productos. Estoy abierto a experiencias nuevas, en

cuanto a tipo de productos, sabor y origen. Lamentablemente mi acceso a
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estos productos se produce esporadicamente, ya que, solo tengo cercania

con ellos cuando asisto a estas ferias.

* Me intriga saber desde donde viene 10 que estoy consumiendo. Quiero

saber desde que se cosecho la materia prima hasta como lIego al lugar de

exhibicion. Me importa el origen y la calidad de 10 que consumo, saber su

historia, saber quien 10 hace, donde 10 hacen y como 10 hacen. Procesos no

"industriales" 0 "masivos". Productos unicos.

* Estoy disconforme con los puntos de acceso que tengo para los productos

del tipo gourmeUartesanal, si bien las grandes cadenas de supermercados

ofrecen algunos de estos productos, no satisface mis ganas de descubrir

cosas nuevas. Por eso asisto a ferias y busco en internet a productores

locales que ofrezcan productos que sean de mi interes. Frutas frescas,

procesos artesanales y la historia de sus origenes. Eso es 10 que busco.

3) Generaci6n de prapuestas

En esta etapa se describe en el siguiente cuadro el desarrollo de la generacion de

propuestas de la marca

a) Ral: Entregar un producto unico y de calidad. Que se muestre

transparente e innovador en sus procesos y que destaque su trayectoria en

73



•••
I.••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

la zona con respecto a la producci6n de productos derivados de la fruta, de

tal manera que la marca se muestre confiable ante los ojos del consumidor.

b) Territorio: Norte Chico y Zona Central de Chile.

c) Atributos: Producto de origen unico, natural y de calidad.

d) Beneficios racionales: Entregar un producto de calidad fiel a su zona y

su origen.

4) Brief creativo

Etapa final del trabajo, en la cual todo el desarrollo converge en el siguiente brief

creativo descrito a continuaci6n:

a) Publico objetivo: Personas de 18 a 60 anos que se ubiquen en los segmentos

ABC1-C2-C3.

b) Propuesta: Plan de marketing destinado a posicionar a "Piquena" como una

alternativa real a las ofertas que actualmente ofrece el mercado de la

cerveza/sidra artesanal.

c) Racional: Piquena rescata la magia de la localidad de Pica, donde su fruta y su

agua suaviza 10 seco y duro del desierto.
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d) lono de voz:

• Debe ser un lenguaje seguro, hablando con conocimiento, resaltando

la trayectoria y capacidad de la marca en la producci6n de sus lineas

de producto.

• Debe ser un lenguaje cercano, de t6 a t6, como aconseja un amigo,

donde nos ponemos en el lugar del otro y Ie hablamos de forma

honesta y clara.

• Debe ser un lenguaje actual, con dominio de los conceptos de la

industria y las forma de expresi6n de los nuevos medios.

• Debe ser un lenguaje simple, directo y preciso.
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Herramientas Digita/es

Sitio Web

EI desarrollo del sitio web debe ser preciso, limpio y simple con la capacidad de

responder las preguntas de los usuarios respecto a la variedad y su origen.

Ademas es importante senalar la presencia en redes sociales para viralizar la

marca, en el bien lIamado boca a boca digital. Este debe ser optimizado para que

sea legible para google y ayude en la busqueda organica.

Mapa de sitio
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Search Engine Optimization (SEO)

Actualmente es vital estar visibles en los buscadores orgimicos. Esta es la realidad

que ha hecho que cada vez el SEO tome protagonismo y ejerza un rol

fundamental al momento de posicionar nuestro sitio web en Google.

Google debe ser capaz de reconocer el contenido, tanto texto como imagenes y la

ubique los mas arriba posible en los buscadores.

Para que esto se haga efectivo el contenido debera ser 10 mas claro posible para

facilitar la tarea al buscador.

Facebook (fan page)

Facebook se presenta como la red social mas usada por los chilenos, ofrece una

plataforma versatil para realizar multiples acciones y su nivel de interacci6n con el

usuario es mayor que cualquier otra. Es por esto que Facebook sera una

herramienta vital en el desarrollo de este proyecto.

Twitter

La popularidad de Twitter ha ido en aumento segun pasan los arios. Su inmediatez

no encuentra competidor y se ha transformado en uno de los principales canales

de informaci6n en la actualidad.

Twitter servira para aumentar el trafico a la pagina web y as! poder ofrecer otro

canal de acceso para nuestros usuarios.
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Control y Medici6n

Los KPI a utilizar para el plan de marketing son los siguientes:

1.- Google Analytics

La herramienta que contemplaremos para la medici6n sera Google Analytics, una

de las razones principales para su usc, es el nivel de resultados respecto al

movimiento interne de la pagina que nos deslumbrara el comportamiento del

usuario con la marca y el contenido. Los puntos que analizaremos y controlaremos

en Google Analytics son:

• Paginas con mayor presencia de usuarios.

• Reconocer la duraci6n de los usuarios dentro del sitio.

2.- Entrevistas segun percepci6n de la marca

Luego del rediseiio de la marca se generara encuesta directa digital para entender

la percepci6n secundaria a los mismos participantes del focus group.

3.- Aumento en un 20% de clientes. Esto se medira luego de la presencia en Feria

especializada "Mercado Paula Gourmet", respecto a los contactos realizados.
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Presupuesto

* Diseno completo de logo

Valor: $ 600.000

* Diseno Papeleria (tarjeta de visita, hoja carta, sobre)

Valor: $ 490.000

* Diseno Etiquetas para 3 espumantes y 2 cervezas

Valor: $ 1.370.000

* Fotos y catalogo digital (5 productos)

Valor: $910.000

* Diseno Ficha tecnica (5 productos)

Valor: $650.000

* Diseno de 2 cajas por empresa para regalo corporativo

Valor: $1.150.000

* Rediseno de sitio web enfocado a sus productos.

Valor: $666.667

* Estar presente en feria especializada en el ano 2016.

Valor: $650.000

* Lanzamiento del proyecto en la Feria

Valor: $130.000

* Producci6n Papelerfa y Catalogo

Valor: $400.000

Total de inversi6n: $7.016.667
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Anexo

Recomendaciones

Respecto a la empresa Piqueiias E.I.R.L y segun 10expuesto en el plan, los

detalles a considerar importantes, para el desarrollo de las siguientes etapas son:

1.- Dado el creciente desarrollo de las cervezas artesanales y las primeras luces

del futuro mercado de las sidras, se hace necesario diferenciarse de la actual

competencia a traves de un cambio de imagen de la marca.

2.- Creacion de una marca que sustente a sus dos productos con una imagen

corporativa capaz de cubrir ambos entornos en un solo concepto.

3.- Generar una comunicacion como empresa, ya que se confunden los productos

en las busquedas de Google. La programacion del sitio web debe considerar una

lectura optima para su busqueda en esta plataforma.

4.- EI diseiio de la marca debe ser integral para todas las plataformas digitales

como fisica.

5.- Se debe rescatar su origen y debe ser transversal con el fin de adaptarse a

todo tipo de mercado nacional.
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