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INTRODUCCION

Por muchos afos, la Cooperativa Capel se ha mantenido como lider de ventas de pisco a
nivel nacional, posicionandose como el pisco mejor vendido y en una de las marcas mas
reconocidas del pais. La tarea de esta Cooperativa es maximizar sus beneficios en pos de
la basqueda de la mejora de la calidad de vida de sus cooperados. Con este objetivo en
mente, comenzd su labor exportadora hace diez afios, en busca de la comercializacion de

sus productos en el mercado internacional.

Durante estos Ultimos diez afios, Capel se ha perfilado como el exportador principal de
pisco chileno en el mundo, teniendo la mayor participacion de mercado en comparacion
con sus competidores afio a afio a nivel global. Esto, sumado al reconocimiento mundial
de sus productos, como en el Concurso Mundial de Bruselas, el International Wine and
Spirits Competition o reconocido por la revista Millionaire’s Club, han hecho de la

Cooperativa Capel y sus marcas el pisco mejor vendido del mundo.

Sin embargo, la Cooperativa Capel se enfrenta al nuevo desafio de sortear todos aquellos
obstaculos que el mercado internacional propone: mayor cantidad de sustitutos y
competidores, distintos niveles de exigencia de calidad y presentaciones de productos o

simples barreras burocréticas.

Se ha elegido a Capel por su trayectoria en la industria y su capacidad de poder crecer a
la par que otros productos sustitutos en la industria de las bebidas alcohdlicas que ya gozan
con reconocimiento mundial, como el vodka, el tequila o el ron. A pesar de esto, el pisco
no logra consolidarse como producto o entre sus marcas, a pesar de gozar una calidad
igual o superior, ser reconocido por sus multiples atributos o tener una de las plantas

productivas mas avanzadas de toda Latinoamérica.

Por lo tanto, en el siguiente informe de tesis, se investigara y detallara el actual mercado
internacional del pisco y el proceso de exportacion de la Cooperativa Capel, asi como su

experiencia y trayectoria en este nuevo mercado global.

En el mismo proceso, se detectaran puntos claves a mejorar en su actuacion como

organismo exportador, con el fin de poder aumentar la eficacia y eficiencia de sus
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procesos, pudiendo cumplir de mejor manera su objetivo de aumento de su beneficio a

repartir entre sus cooperados.
Nuestro proyecto se llevara a cabo de la siguiente forma:

En la primera parte de este informa se presenta la introduccién de la empresa en cuestion,
su historia, sus productos y su estrategia de mercado. Ademas, se presentan sus datos de
ventas, exportaciones, proporcion de las exportaciones sobre las ventas totales, un detalle
historico de la exportacidn de pisco chileno en los Gltimos afios y los paises principales de
exportacion de CAPEL. También describe el proceso de negociacion y exportacion del
pisco chileno bajo la perspectiva de CAPEL, desde el momento de la oferta de pisco
chileno a un cliente extranjero hasta el embarque de la mercancia segun el INCOTERM

de compraventa pactado entre las dos partes involucradas.

Ademas, se expone el contexto mundial de la industria del pisco, refiriéendose a habitos de
compray de consumo, asi como volumen en litros y en délares FOB del mercado del pisco

chileno mundial.

Por ultimo, como parte de este contexto, se analizara la relacion que tiene la Cooperativa
Capel con organismos gubernamentales de promocién de las exportaciones, como
ProChile, y cémo las herramientas entregadas por esta institucion ayudarian a mitigar los

efectos negativos de los problemas anteriormente detectados.

Para ello, se utilizaran fuentes de datos cuantitativos y cualitativos, se entrevistaran a
expertos de la industria y se sumara a la observacion participante de los investigadores

para determinar estos puntos clave a ser mejorados y la mejor manera de poder mejorarlos.

Al final de la investigacion se presentaran estas herramientas y directrices para mejorar la
eficacia y eficiencia de este proceso exportador, con recomendaciones puntuales y

suficientes para su implementacién y mejora.



1. ELPROBLEMAY LOS OBJETIVOS

1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

CAPEL naci6 en 1964, apuntando a ser los lideres del mercado del pisco. Hoy en dia,
la Cooperativa representa 9 vifias, produciendo 200.000 toneladas de uvas y posicionando

a CAPEL como una empresa icono del pisco a nivel mundial®.

e Esunaempresa lider en produccion de vinos y destilados de la uva, transformando
al pisco chileno es un producto muy demandado dentro del mercado chileno.

e Desde hace 10 afios Capel logré cruzar las fronteras alcanzando en ese entonces
liderar las exportaciones de Pisco Chileno.

e En Chile, Capel se encuentra posicionada, construyendo una fuerte imagen como
el mejor Pisco Chileno, alcanzando a tener el 60% de participacion del mercado e
internacionalmente coronandose como el Pisco Mejor Vendido del Mundo,
provocando un reconocimiento de marca y de sus productos a nivel mundial.

e Capel es una empresa con mercados atractivos en el mundo, dominando los
mercados de Estados Unidos, Alemania, Argentina y China con respecto a sus
ventas.

e Desde el 2005, a través de una subsidiaria, Capel comenz6 a dividir su actividad
principal, abriendo nuevos negocios relacionados con el vino y los espumosos,
jugos concentrados, productos de alimentacion, otros destilados como el ron, el
vodka y otros fermentados como la cerveza de varias categorias.

e Capel ha logrado crecer con respecto a su produccion gracias a las ventajas que
posee en territorio nacional para obtener la produccion de uva necesaria para la
realizacion de sus productos, teniendo asi una fuerte ventaja en comparacion a sus
competidores.

e Capel maneja todos los conocimientos necesarios en cuanto a los procesos de

produccidn que provocan costos reducidos. Y asi poder enfrentar la contraccion

! Cooperativa Capel (2016). Historia — Cooperativa Capel. Disponible en http://www.cooperativacapel.cl/
[Consulta 08.09.2016, 15:44]



http://www.cooperativacapel.cl/

del mercado, creando sinergias positivas que le permitan estimular la demanda y
aumentar la rotacion de sus productos sin comprometer su rentabilidad.

Es una empresa que cuenta con la produccion suficiente para crear gran volumen
de exportacion, y asi satisfacer las necesidades exigidas por el mercado
internacional.

Capel ha logrado una alta fidelizacion de consumidores en el exterior, con habitos
de consumo y compra ya establecidos, donde la innovacién forma parte importante

para estimular la demanda.

1.2 PLANTEAMIENTO DE LA PROBLEMATICA

Actualmente el mercado ha sufrido un retroceso a causa de la inestabilidad econémica

mundial, a esto se suma una cantidad de cuestionamientos por parte de los consumidores

y oportunidades desaprovechadas en la comercializacion de los productos, que influyen

en los planes de accién que lleva Capel; a saber:

Tiempos de produccion y despacho de Capel son de 90 dias, causando como
méaximo 4 6rdenes de compra por parte de los clientes, principal razon por la cual
Capel no esta siendo capaz de satisfacer la demanda internacional ya que no cuenta
con inventarios disponibles, obligando a realizar la produccion contra pedido del

cliente.

Plan de estrategia de marketing inexistente en el comercio internacional, sin disefio
de planes de difusién ni promocion de productos y ausencia de estrategias de

marketing acorde al enfogue en el mercado mundial.

Capel ha debido enfrentarse a las condiciones propias que han establecido los

mercados internacionales en cuanto a barreras no arancelarias como lo son los



distintos requerimientos de: envasado del producto, presentacion del producto,
insumos utilizados en su elaboracion, etiquetado y formatos. Capel es una empresa
con linea de trabajo y produccion automatizada, surgiendo problemas de
adaptacion con respecto a los cambios que inciden en la comercializacion del

producto.

e Capel posee una fuerte desvinculacién del medio nacional gubernamental, no
haciendo valer sus intereses en negociaciones con otros paises, el pisco no es
considerado de interés para la agenda nacional en el mundo, mientras que
internamente tampoco se ha asegurado de crear interés como productos de
exportacion no tradicional, desaprovechando las oportunidades ofrecidas por el

territorio nacional.

El mayor problema de Capel ante este escenario de incertidumbre se puede resumir en el
hecho que es una empresa que es muy rigida en sus procesos y con poca capacidad de
adaptacion al medio y a las condiciones del mercado global y la economia mundial.

En definitiva, los procesos que integran los negocios internacionales de Capel, tanto
operacionales como logisticos, que tienen muy buenos resultados en el mercado chileno,
parecieran entorpecer la labor del comercio exterior y los negocios internacionales,
afectando a la compariia en su performance internacional, todo ello lo podemos resumir

en la siguiente pregunta:

¢Podria Capel aumentar su eficacia y eficiencia para enfrentar los desafios que

el contexto del mercado global exige?




Para lograr responder a nuestros cuestionamientos se hace imprescindible la

determinacion de los objetivos de la investigacion.

1.3 OBJETIVOS

A continuacién, se presentaran los objetivos a perseguir a lo largo de esta investigacion,

distinguiendo entre objetivo general y objetivos especificos.

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Formular soluciones concretas para aumentar la eficacia y eficiencia en los
procesos claves que forman parte de la exportacion del Pisco Capel, para lograr una mejora
significativa a través de las variadas alternativas propuestas frente a las principales

falencias que se detecten en la empresa.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Calcular la capacidad de produccion de Capel, y cuantificar la capacidad

exportadora de la pisquera.

e Describir el proceso de venta y exportacidn, asi como la cadena de suministros
de Capel, desde el momento de compra hasta la liberacion de la
responsabilidad por parte de Capel, segun el INCOTERM utilizado en la

transaccion.

e Identificar los principales problemas que afectan la eficiencia de Capel como
empresa exportadora.



e Proponer alternativas en el corto plazo para remediar los problemas que

afectan la eficacia y eficiencia de Capel.

Es asi como la investigacion se guiara con el propdsito de generar cuestionamientos y
posibles soluciones a los problemas que aquejan a la empresa lider en el mercado de los
destilados.
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2. DISENO DE LA INVESTIGACION

2.1 MODELAMIENTO DE LA INVESTIGACION

CAPEL Y SU PROCESO

DE EXPORTACION B PROBLEMA

-Antecgdentes de Ia_compaﬁia ¢Podria Capel aumentar su
-Capacidad productiva

-Capacidad exportadora
-Proceso de produccion y exportacion enfrentar los desafios que el

eficacia y eficiencia para

contexto del  mercado

global exige?
MERCADO CONCLUSIONES
INTERNACIONAL Y SINTESIS DE
DEL PISCO LA OBJETIVOS

INFORMACION &

- Datos de mercado: Formular soluciones concretas

-Antecedentes de la competencia
-Cuantificacién del mercado
-Habitos de compra y consumo
-Comportamiento de la demanda

para aumentar la eficiencia en
los procesos claves que forman
parte de la exportacién del Pisco
Capel, para lograr una mejora
significativa a través de las

PROCHILE Y

variadas alternativas propuestas

PROMOCION DE
EXPORTACIONES

frente a las principales falencias

~ que ha mostrado la empresa.
-Promocion de las exportaciones

-Situacion del pisco bajo la mirada de

ProChile

-Subvenciones y financiamientos para
promocidn de exportaciones

2.2 EXPLICACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

En la figura antes presentada, se dibuja el modelamiento de la siguiente investigacion.

La informacidn a presentar se puede agrupar en tres grandes polos:

- El primero de ellos es toda la informacion de la Cooperativa Capel. Se debe
analizar su historia y su desempefio en el mercado del pisco, describiendo su
proceso productivo y de exportacién. También es importante calcular y definir su
capacidad productiva y exportadora. Por Gltimo, se necesita sefialar sus puntos mas

débiles y las amenazas a las que la compafiia se ve enfrentada.
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El segundo gran polo es la industria y la informacion concerniente al mercado
global del pisco. Es importante dibujar y describir el mercado del pisco,
cuantificando en volumen de exportacion y masa monetaria que representa. Se
deben describir los habitos de consumo y compra del consumidor y cémo la
demanda se ha comportado a lo largo de los afios, para predecir un movimiento de

esta y cOmo se espera que crezca en los proximos afos.

Por Gltimo, se debe conseguir informacion de una institucion gubernamental como
ProChile, para definir la postura del contexto socioecondémico de la empresa en
cuanto a la exportacién del pisco y las facilidades o dificultades que este contexto

le ponga al proceso de exportacion.

También se usardn dos herramientas metodoldgicas para explicar la informacion
entregada:

La primera de ellas es la Matriz FODA de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas, para presentar mejor las caracteristicas propias de Capel y el mercado

que envuelve a la empresa.

La segunda herramienta es la Matriz de Seleccion de Mercados, para hacer una

evaluacion de los principales mercados de Capel en su labor exportadora.

Una vez presentada esta informacion, siendo suficiente, se presentaran conclusiones que

respondan al problema planteado y a los objetivos de esta investigacion.
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2.3 SUSTENTACION CONCEPTUAL

En cuanto al desarrollo del conjunto de ideas, conceptos y antecedentes recopilados, la
investigacion tomara base en dos herramientas de analisis: FODA y Matriz de Seleccion

de Mercados.

Estos dos métodos permitirdan comprender e interpretar la informacion que forma parte del
analisis a Capel, logrando sustentar la investigacion realizada para una mejor comprension

de los resultados y conclusiones.

2.3.1 FODA

El FODA fue desarrollado por 5 grandes personajes en la historia del Marketing, siendo
Albert S. Humphrey especialista en administracion organizacional su principal exponente.
El FODA fue creado en la década de los afos 60° a los 70’ con el fin de lograr un andlisis

administrativo superior a la planificacion corporativa de ese entonces?.

El estudio del analisis FODA es de suma importancia para las decisiones administrativas,
consiste en una evaluacion subjetiva de los datos que son ordenados de una forma ldgica
que permite — entender, presentar y discutir- utilizado para determinar el camino que una

empresa u organizacion debe seguir.

La técnica del diagnostico FODA permite también conocer el entorno o elemento que
estan alrededor de la organizacion, estructura o persona y que la condicionan, todo esto a
través de la identificacion de la situacion actual, constituida por dos niveles: la situacion

interna y la situacion externa.

a. Lasituacién interna.

Esta constituida por elementos que forman parte de la organizacion, elementos

principales que la conforman que se refieren principalmente a las Fortaleza y Debilidades.

2 Humphrey, Albert (2005). SWOT Analysis for Management Consulting, p.7-8.
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Las Fortalezas son todos aquellos elementos positivos que posee la organizacion,
los cuales constituyen los recursos para la consecucion de sus objetivos entre los
cuales estan: objetivos claros y realizables, constitucion adecuada, capacitacion
obtenida, motivacion, seguridad, conocimientos, aceptacion, decision, voluntad

etc.

Las Debilidades corresponden a los factores negativos que posee la organizacion,
constituyéndose en barreras y obstaculos para la obtencion de metas u objetivos
propuestos. Algunos ejemplos de estos como: carencia de objetivos, falta de
recursos para la accion, falta de motivacion, mal manejo de situaciones, mal

manejo de recursos, desorden, fallas en la capacitacion etc.

b. Lasituacion externa.

Se refiere principalmente al analisis de las situaciones que rodean a la organizacion y que

la afecta de una u otra forma, en este caso se consideran dos elementos principales:

Oportunidades y Amenazas.

Las Oportunidades son aquellas que se encuentran en el ambiente en el cual esta
inserta una organizacion y que pueden ser aprovechadas para el logro de los
objetivos y las metas de la organizacion como lo son: apoyo de otras

organizaciones, ofertas de capacitaciones, paz social, nueva tecnologia.

Las Amenazas, son aquellos aspectos del ambiente que pueden llegar a afectar el
logro de los objetivo entre las cuales se encuentran: falta de aceptacion, antipatia
de otros hace lo que se hace, malas relaciones interpersonales, competencia,

rivalidad, falta de apoyo y cooperacién.

Con respecto al analisis FODA, una deteccion de las amenazas antes que las debilidades,

la organizacién tendré la ventaja de tomar atencion a estas, logrando desarrollar estrategias

convenientes para contrarrestarlas, y asi ir disminuyendo el impacto de las debilidades.
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Una organizacion al tener conciencia de las amenazas, aprovechara de una forma mas

integral tanto sus fortalezas como sus oportunidades.

El analisis FODA como técnica de planeacion, permitira contar con informacion valiosa
proveniente de personas involucradas con la administracion de la organizacion y que con

su know-how pueden aportar ideas inestimables para el futuro de la organizacion.

Para nuestro analisis a la cooperativa Capel, sera el método que presente los mayores
aportes para conocer a lo que se ve enfrentada la organizacion, las principales falencias y
lo que realmente es necesario mejorar dentro de ella. EI FODA nos mostrara la situacion
en que se encuentra Capel en la actualidad, como se ve desde el interior y como se ve para
el resto del mundo, permitiendo darle méas claridad a nuestro objetivo como
investigadores, que consiste en entregar un plan de mejora a las exportaciones de la

cooperativa.
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2.3.2 MATRIZ DE SELECCION DE MERCADOS

La matriz de seleccion de mercados, es una entre tantas metodologias que existen para

seleccionar paises®. La Matriz de seleccion de mercados es una herramienta analitica

sencilla que permite determinar de manera simple, rapida y objetiva el mercado a ser

considerado como la primera opcion para ingresar a los mercados internacionales.

La matriz de seleccion de mercados es una herramienta del marketing que permite a través

de variables exdgenas poder determinar el mercado que cuenta con un potencial atractivo

para una organizacion, y asi centrar sus objetivos de comercializacion en el pais con

mayor potencial.

Una vez que son determinados los paises a evaluar deben ser sometidos a un analisis

comparativo, tomando algunos de los indicadores que el analista considere como mas

relevantes.

A continuacién se detallan algunos de los indicadores importantes al momento de evaluar:

INDICADORES MACROECONOMICOS

INDICADORES DEMOGRAFICOS

Desempleo Poblacion
Riesgo pais Crecimiento demografico
PIB Poblacion urbana
PIB per-cépita Poblacidn rural
Crecimiento del PIB Idioma
Inflacion etc. Religion etc.

INDICADORES DE COMERCIO EXTERIOR

INDICADORES DE MERCADO

Estadisticas de importacion

Consumo per-capita

Estadisticas de exportacion

Produccion local

Tratados de libre comercio

Canales de distribucion

Crecimiento de las importaciones

Rivalidad competitiva

Aranceles de importacion etc.

Disponibilidad de medios de comunicacion etc.

Fig. 1: Indicadores Importantes para la Elaboracion de la MSM. Elaboracion propia.

3 Castillejo, Gerardo, s.f. Las respuestas a donde, cuando, a quién y como ingresar en los mercados

internacionales (componentes clave de la internacionalizacion), p. 3-5.
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Con respecto al proceso de confeccidn de una matriz de seleccion de mercados se explica

en 4 pasos detallados en la siguiente tabla.

PASO 1

Seleccionar aquellos indicadores que el analista considere que
sean los mas representativos y relevantes para el analisis

(minimo 3 variables para cada indicador).

PASO 2

Una vez creada la lista de indicadores, lo siguientes es asignar
un peso (indicador ponderacion), el cual le indica la
importancia relativa a cada variable respecto del total (la suma
debe ser igual a 1,0).

PASO 3

Se asigna una calificacion la cual debe ir por ejemplo de 3
(calificacion alta), 2 (calificacion media), 1 (calificacion baja)
para cada pais. Esto indica como responde cada pais respecto

a las variables que se esta analizando.

PASO 4

Se debe multiplicar el valor indicador por la calificacion, con

lo cual se obtiene la calificacion promedio.

PASO 5

Se debe sumar verticalmente las calificaciones promedio para
cada uno de mercados. Aquel mercado que obtenga la
calificacién mas elevada sera el mercado elegido para ingresar

como la primera opcion.

Fig. 2: Pasos para la confeccion de la MSM. Fuente: Elaboracion propia.

Lo antes sefialado, sera mostrado con mayores detalles aplicado a Capel, para una

evaluacion en cuanto a sus potenciales mercados a los cuales pueden dirigir con mayor

énfasis su comercializacion.
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2.4 CONCEPTOS RELACIONADOS

A continuacion, se detalla un glosario de conceptos que deben ser de completo

conocimiento para el entendimiento de la siguiente investigacion.

a)

b)

d)

Exportacion: Salida legal de mercancias nacionales o nacionalizadas para su uso
0 consumo en el exterior?,

Produccion: Proceso por medio del cual se crean los bienes y servicios
econodmicos. Es la actividad principal de cualquier sistema econémico que esta
organizado precisamente para producir, distribuir y consumir los bienes y servicios
necesarios para la satisfaccion de las necesidades humanas. Corresponde a todo
proceso a través del cual un objeto, ya sea natural o con algun grado de
elaboracion, se transforma en un producto Gtil para el consumo o para iniciar otro
proceso productivo.

Destilados: Las bebidas destiladas son las descriptas generalmente como
aguardientes y licores; sin embargo la destilacion, agrupa a la mayoria de las
bebidas alcoholicas que superen los 20° de carga alcohodlica. Entre ellas se
encuentran bebidas de muy variadas caracteristicas, y que van desde los diferentes
tipos de brandy y licor, hasta los de whisky, anis, tequila, ron, vodka, cachaza y
gin entre otras. Generalmente los materiales de los que se parte para la elaboracion
de bebidas destiladas, son alimentos dulces en su forma natural como la cafa de
azUcar, la miel, leche, frutas maduras, etc. y aquellos que pueden ser transformados
en melazas y azucares®.

Pisco: El pisco es una bebida alcohdlica de la familia de los brandis, perteneciente

a una variedad de aguardiente de uvas.

4 Servicio Nacional de Aduanas (2007). Capitulo 1: Normas Generales. Disponible en:

https://www.aduana.cl/capitulo-i-normas-generales/aduana/2007-02-15/151856.html [Consulta

01.11.2016, 00:17]
S Licores, s.f. Vinos y Gastronomia. Disponible en: http://www.vinosygastronomia.com/licores.php
[Consulta 01.11.2016, 22:04]
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e) INCOTERM: Los Incoterms son un conjunto de reglas internacionales, regidos
por la Camara de Comercio Internacional, que determinan el alcance de las
clausulas comerciales incluidas en el contrato de compraventa internacional.
Los Incoterms también se denominan clausulas de precio, pues cada término
permite determinar los elementos que lo componen. La seleccién del Incoterm
influye sobre el costo del contrato. El prop6sito de los Incoterms es el de proveer
un grupo de reglas internacionales para la interpretacion de los términos mas
usados en el Comercio internacional®.

f) Eficiencia: La eficiencia se entiende como la relacion entre los recursos utilizados
en un proyecto y los logros conseguidos con el mismo. Se entiende que la
eficiencia se da cuando se utilizan menos recursos para lograr un mismo objetivo.
O al contrario, cuando se logran mas objetivos con los mismos 0 menos recursos.

g) Eficacia: La eficacia se define como el nivel de consecucion de metas y objetivos.
La eficacia hace referencia a nuestra capacidad para lograr lo que nos proponemos.

h) Cadena de suministros: La cadena de suministros es el nombre que se le otorga
a todos los pasos involucrados en la preparacion y distribucion de
un elemento para suventa, es decir, es el procesoque se encarga de la
planificacion o coordinacién de las tareas a cumplir, para poder realizar la
busqueda, obtencidn y transformacion de distintos elementos, de esta forma poder
comercializar un producto para que el mismo sea de facil acceso al pablico’.

i) Estrategia de marketing: Las estrategias de marketing, también conocidas como
estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos
relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto,

aumentar las ventas o lograr una mayor participacién en el mercado.

® Valenzuela, Rodolfo (2012). Clausulas de Compraventa Internacional. Comercio exterior: Todos los
hacen, ¢y yo sé?, p. 37, 49.

7 Ballou, Ronald H. (2004). La cadena de Suministros. Logistica, administracién de la cadena de
suministros, p. 7-9.
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j) PIB: Producto Interno Bruto. Es el valor total de los bienes y servicios producidos
en el territorio de un pais en un periodo determinado, libre de duplicaciones. Se
puede obtener mediante la diferencia entre el valor bruto de produccién y los
bienes y servicios consumidos durante el propio proceso productivo, a precios
comprador (consumo intermedio)?®.

k) Inflacion: La inflacion es el aumento generalizado y sostenido de los precios de
bienes y servicios en un pais®.

I) Riesgo pais:

El riesgo pais es un indicador sobre las posibilidades de un pais emergente de no
cumplir en los términos acordados con el pago de su deuda externa, ya sea al
capital o sus intereses; cuanto mas crece el nivel del "Riesgo Pais" de una nacion
determinada, mayor es la probabilidad de que la misma ingrese en moratoria de

pagos™O.

&  Ministerio de  Hacienda de  Chile. Definicion  de  PIB. Disponible  en:
http://www.hacienda.cl/glosario/pib.html [Consulta 30.10.2016, 22:08]

® Ministerio de Hacienda de Chile. Definicion de Inflacién.  Disponible en:
http://www.hacienda.cl/glosario/inflacion.html [Consulta 30.10.2016, 22:15]

0 Ministerio de Hacienda de Chile. Definicion de Riesgo Pais. Disponible en:
http://www.hacienda.cl/glosario/riesgo-pais.html [Consulta 30.10. 2016, 22:26]
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

CAPEL Y SU PROCESO
DE EXPORTACION PROBLEMA

¢;Podria Capel aumentar

-Antecedentes de la compafiia
-Capacidad productiva 3
-Capacidad exportadora para enfrentar los desafios

-Proceso de produccion y exportacion que el contexto del

su eficacia y eficiencia

mercado global exige?

OBJETIVOS

DEL PISCO LA Formular soluciones
INFORMACION concretas para aumentar la
eficiencia en los procesos

MERCADO

CONCLUSIONES

INTERNACIONAL Y SINTESIS DE

Datos de mercado:
-Antecedentes de la competencia
-Cuantificacion del mercado
-Habitos de compra y consumo
-Comportamiento de la demanda

claves que forman parte de
la exportacion del Pisco
Capel, para lograr una

mejora  significativa a

PROCHILE Y
PROMOCION DE

través de las variadas

alternativas propuestas

EXPORTACIONES

frente a las principales

-Promocion de las exportaciones falencias que ha mostrado
-Situa(?ién del pisco bajo la mirada de L la empresa.
ProChile

-Subvenciones y financiamientos para
promocién de exportaciones

3.1 INFORMACION REQUERIDA

e Paradeterminar el mercado del pisco internacional, se necesitan datos de consumo
y ventas del pisco en los principales mercados consumidores del destilado, y asi
determinar la produccion necesaria para satisfacer las necesidades del mercado
internacional

e También, se necesitan datos cualitativos y descriptivos que permitan elaborar un
perfil de la industria del pisco en términos de mercado, clientes, habitos de compra
y consumo, estado de la industria en el contexto econdémico global.

e Informacion con respecto a la organizacion de Capel, respecto a las areas
participativas que forman parte de los procesos de produccion, logistica y
distribucidn, negociacion en el mercado nacional.
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e Por ultimo, se necesita saber el contexto socioeconémico local de Capel con
respecto a la exportacion de producto, por ejemplo: ProChile; quien forma un pilar
fundamental en el desarrollo de estrategias de marketing que permitan el
reconocimiento internacional de la marca y el producto ofertado, como el pisco.

3.2 FUENTES DE DATOS Y TECNICAS INVESTIGATIVAS

Para producir la informacion ya indicada, se recurrira a las siguientes fuentes de datos y

técnicas investigativas.

o Fuentes de datos:
- Analisis Documental:
= Bases de Datos: Fuentes especializadas dentro de la industria.

e Intelvid (Inteligencia del mercado de exportacion
vitivinicola), representa una fuente de informacion
totalmente actualizada del mercado vitivinicola, que
permite conocer con absoluta precision y detalle
informacidn referente a los mercados, tipos de productos
exportados, empresas, valores y volimenes.

e Wines of Chile, subdivisién de ProChile que se encarga de
controlar las exportaciones de productos alcohodlicos y
fomentarlas. Generan reportes mensualizados, por partida
arancelaria, de las exportaciones chilenas correspondientes

a bebidas alcohdlicas.

Ambas bases de datos han proporcionado informacion mediante estudios y estadisticas

publicadas en linea, con respecto a produccion y comercializacion de pisco chileno.

- Entrevista a Expertos: Ejecutivos y profesionales expertos y con

experiencia probada en la industria.
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Entrevista a sommalier oficial de pisco de Capel, con el fin de
reunir informacién acerca de la empresa, su proceso productivo,

capacidad productiva y estrategias de marketing.

Entrevista a jefa sectorial de pisco y bebidas alcohodlicas de
ProChile, con el fin de reunir informaciébn en cuanto a
financiamiento y subvencion de la promocion de las exportaciones
en Chile y un vistazo acerca del contexto en el cual Capel esta

compitiendo en el mercado internacional.

- Observacion participante de experto: Se considera la participacion de

uno de los investigadores dentro de la empresa, en el area de Comercio

Exterior.

Adquirir la informacién de forma participante fue posible debido a
la presencia como trabajador de quien forma parte de la elaboracion
de esta investigacion, siendo pieza fundamental para reunir
informacidn acerca del proceso de produccion y exportacién del
pisco al mercado global y de identificar las principales debilidades
y amenazas a las que Capel se ve enfrentado en su incursion en los
negocios internacionales.

También, para recabar informacién acerca de habitos de compra'y
de consumo, y de informacion bésica acerca del reconocimiento de

marca Yy de producto en el mercado internacional.
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4. DESARROLLO

Para tener una guia mas clara acerca del desarrollo del contenido de esta investigacion, a
continuacion se proveera del eje central del modelamiento de esta tesis, que sera el hilo

conductor a seguir en la exposicién de la informacion:

CAPEL Y SUPROCESO
DE EXPOETACION - PROBLEMA

-Antecedentes de |z compariia ;Podria Czpal aumentar =u

-Capacidzd products . _

-Capacidadzrpmlzd:a eficacia v aficiencia para

-Proceso de produccidn v exportacion enfrentar los dezafios que el
comtexte dal  marcado
global enga?

MERCADO COMCLUSICNES
INTEENACIONAL

Y SINTESIE DE
LA
BEEEEES INFORMACION

OBJETIVOS

Formmlar soluctonss concretas

- Diatos de marcado:

-Antecedentes de |z competencia pera la eficiencia en
-Cuantificacion del mercado

-Hihitos da compra v consumao los procesos claves que forman
-Comportamiento ds |z demanda parte dz la exportacién del Pisco

PROCHILE Y significativa a fravés de las
vanadas alternativas propusstas
PROMOCION DE it :
EXPORTACIONES frexte a las principales falencias
“~  gue ha mostrado la empresa.

-Promocion de las exportacionas
-Sitnacién del pisco bajo la mitada de
BroChile
-Subvencionss v financiamientos para
promocion de exportaciones

4.1 CAPEL Y SU PROCESO DE EXPORTACION

411 ANTECEDENTES DE LA COMPANIA

La Cooperativa Agricola Pisquera Elqui Ltda. (CAPEL) fue creada en 1938 como una
cooperativa de productores artesanales que apuntaba a la centralizacion de su produccion
y comercializacion. La Cooperativa comenz6 con dos vifiedos con cerca de 1.000 barriles

de produccion anual.
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La marca CAPEL naci6 en 1964, apuntando a ser los lideres del mercado del pisco. Hoy
en dia, la Cooperativa representa 9 vifias, produciendo 200.000 toneladas de uvas y se ha

posicionado a CAPEL como una empresa icono del pisco a nivel mundial.

Desde sus inicios, CAPEL siempre ha sido una compafiia Gnica en el mercado, siendo la
Unica capaz de generar hasta 80 proyectos nuevos anualmente.

Durante la década de los *80, la Cooperativa innovo con la primera bebida lista para beber
embotellada, el Pisco Sour. Durante los *90 trajo el primer Pisco saborizado, y mas tarde,
durante el afio 2.000, innovo con el primer coctel bajo en calorias y, actualmente, sus
proyectos se enfocan en entregar la mejor calidad posible en el pisco, centrandose en la

doble destilacién.

Con todas estas ideas innovadoras, CAPEL ha construido una fuerte imagen como el
mejor Pisco Chileno, alcanzando a tener el 60% de participacion del mercado, e

internacionalmente coronandose como el Pisco Mejor Vendido del Mundo.

Desde 2005, a través de una subsidiaria, CAPEL comenzd a dividir su actividad principal,
abriendo nuevos negocios relacionados con el vino y los espumosos, los jugos
concentrados, productos de alimentacion, otros destilados como el ron, el vodka, y otros

fermentados como la cerveza de varias categorias.

Antes de la llegada de los espafioles y la colonizacidn en Latinoamérica, no existia la Vitis
Vinifera en Chile o Latinoamérica. Gracias a la llegada de Espafia y su posterior
colonizacion, se transfirieron distintas cepas de uva y tecnicas de plantado y regadio,

permitiendo poder desarrollar este producto en Chile.

Maés tarde, con la masificacion del catolicismo y su consiguiente tradicion religiosa del
consumo de vino, se desarrollaron técnicas de vinificacion y embotellamiento para

proveer a las masas de este producto.

Los primeros cultivos en Chile se realizaron en el Valle del Elqui y La Serena, también

en los valles transversales como Copiap0, Huasco y Limari.
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El mercado de la uva nace en el norte de Chile, donde se concentraba la mayor parte de
los ingresos por mineria y el poder de compra del consumidor habia aumentado tanto por
ingresos per capita como la cantidad de personas que vivian en el norte del pais. Ademas,
la falta de actividad agraria por el constante foco en la mineria, no permitia que la zona se

pudiese autoabastecer de productos agricolas o sus derivados.

Asi es como se gener0 el primer pequefio mercado interno del vino, principalmente siendo
producido en la zona de denominacion geografica antes mencionada. Se popularizo
rapidamente un vino blanco y dulce proveniente de las uvas moscateles que se cultivaban

en dicha region.

La existencia de este mercado permitié que prontamente se comenzaran a desarrollar ideas
e innovaciones que permitieran adaptar el producto al gusto del consumidor. Entonces,
gracias al creciente gusto del consumidor por vinos de graduacién méas fuerte y la
necesidad de crear un producto que fuese capaz de soportar grandes temperaturas y
distancias de viaje hasta el consumidor final, la destilacion parecia una solucion a todos

es0s problemas.

Pronto, el destilado de vino se convirti6 en un producto con mdaltiples ventajas
competitivas: el hecho de que su graduacion alcohoélica fuera mayor permitia reducir los
volUimenes transportados y comercializados, era un producto de mayor estabilidad, de gran
valor y buena rentabilidad, y permitia, al mismo tiempo, venderse como un producto con

altos indices de salubridad por su naturaleza.

En Chile, el primer cultivo de uvas fue hecho por Francisco de Aguirre. Los primeros
alambiques de La Serena fueron hechos de cobre producido en las minas. La primera
produccién de Pisco se hizo en la Hacienda Latorre. También, el primer documento que

habla del pisco como un producto, data de 1.733.

Las primeras marcas mas tarde fueron creadas, como el Pisco Céndor. Particip6 en varias
competencias internacionales antes del siglo 20 como la Exposicion de Paris en 1.889.
Maés tarde, finalmente, se cre6 su denominacion de origen en 1.931. Siete afios después,
CAPEL fue fundada.
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Alrededor de 40 afios después, en 1.973, la industria del pisco se convirtié en una industria

nacional.

Actualmente, el Pisco aun se encuentra buscando un lugar en los mercados

internacionales.
a) DEFINICION DEL PISCO

Pisco se refiere al brandy producido y embotellado en unidades de consumo en la Tercera
y Cuarta Regidn de Chile. El pisco se hace destilando vino genuino y apto para el consumo

humano que proviene de uvas de cepas previamente establecidas.

El pisco tiene una denominacién de origen establecida en la ley 18.455 que se refiere
exclusivamente a caracteristicas del pisco derivadas de factores naturales, humanos,
histéricos o de herencia de las designadas y antes nombradas regiones geograficas de

Chile. De acuerdo al Estado Chileno, el pisco es genuino y propio.

El pisco posee una de la denominacion de origen mas antiguas del mundo, siendo
declarada en 1.931, antes que la del Tequila en 1.974, el Scotch Whisy en 1.990 o incluso
el mismo Pisco Peruano en 1.990. Se puede decir, de esta manera, que es la segunda
denominacion de origen mas antigua del mundo, s6lo siendo precedido por el Cognac en
1.900.

b) VALORES DE LA COOPERATIVA

CAPEL fue creada para reunir toda la uva de los productos del Valle del Elqui, con el
objetivo de crear un negocio el cual les permitiera mejorar sus condiciones de trabajo, y a

su vez permitirles vivir de mejor manera.

Desde sus humildes origenes, CAPEL ha crecido para dominar el mercado local de las
bebidas espirituosas sin olvidar sus raices rurales. Hoy, CAPEL es la compaiiia lider del
pisco en el mundo, y asi acepta su responsabilidad de Ilevar negocios justos con valores
sustentables. Actualmente, CAPEL es la Gnica empresa de Pisco Chileno que lleva a cabo

proyectos y practicas de produccion sustentable.
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¢) TRADICION, CALIDAD E INNOVACION

CAPEL busca mejor la calidad de vida de sus cooperados, basandose en una fuerte
responsabilidad social hacia nuestros empleados, clientes y consumidores, con fuertes
valores medioambientales y fuerte administracion sustentable como centro de accion. Se

pueden resumir en seis:

o Lealtad y transparencia

e Actuar en base a principios cooperativos
o Sentido de Urgencia

» Respeto a las personas

« Etica e Integridad

o Compromiso
d) MISION

Producir y Comercializar Pisco, Vinos y Productos Saludables en base a Uva Pisquera,
asi como otros bebestibles, aplicando las mejores practicas de gestion, asegurando la

calidad, sustentabilidad y satisfaccion de sus clientes, consumidores y Cooperados.
e) VISION

Cooperativa CAPEL, protagonista de los gratos momentos, lider en Chile y con

participacion creciente en el mundo.
f) PILARES ESTRATEGICOS

e Foco en los cooperados: la Cooperativa tiene como directriz la salud econdémica
del cooperado, ejecutando todas sus decisiones corporativas en pos del bienestar
de dicho cooperado.

e Consumidor global: pilar que apunta al consumidor internacional, adecuando sus
productos a cada mercado en los que esta presente.

« Calidad: pilar que indica el foco sobre la calidad del producto y del servicio
entregado:
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o Sustentabilidad: la Cooperativa Capel busca sustentabilidad en sus procesos,
garantizando negocios renovables al largo plazo para la mantencion de sus
cooperados.

o Capital humano: foco en sus trabajadores y colaboradores, manteniendo su
bienestar para reducir al maximo la rotacion de personal para reducir el costo de

los cooperados.

g) HECHOS DESTACABLES
o CAPEL cuenta con 1.250 miembros con 6.000 hectéreas dedicadas a la produccion de
pisco, destilado de vino de uva moscatel.
o Pertenece al Club de los Millonarios desde el afio 2.008.
o Compaifiia lider de pisco en el mundo.

« Halogrado una produccion de 130.000 toneladas en un afio:

- 60% de pisco

- 21% de vino

- 16% de mosto concentrado

- El resto corresponde a otros negocios

Las vifias chilenas dedicadas al pisco se plantan de 20 a 2.000 metros sobre el nivel del
mar, en areas sin polucion con al menos 350 dias soleados al afio. Este lugar es conocido
como uno de los cinco mejores lugares del mundo para el avistamiento de estrellas y el

mejor en Latinoameérica.

El terreno donde el pisco es plantado tiene gran influencia del Océano Pacifico y la cadena
montafiosa de Los Andes. Los suelos son pobres y de gran carga mineral, donde se agrupan
depdsitos aluviales o coluviales. El area es semiarida con poca presencia de lluvia y

grandes sistemas de riego utilizando agua del deshielo de Los Andes.

Las cepas del Pisco, bajo la ley de denominacion de origen del producto, sélo pueden

pertenecer a algunas cepas, entre ellas destacan la Moscatel y la Pedro Ximénez.

Las uvas son cosechadas a mano y la produccion alcanza a ser de méas de 200 millones de

kilos entre los aportes de todos los Cooperados de CAPEL.
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h) PROCESO DE PRODUCCION EL PISCO

La uva se recibe en las diferentes plantas productivas de la Cooperativa, ubicadas entre la
tercera y cuarta region de Chile. La uva es pesada y se le hacen algunas mediciones
organolépticas, como los grados de azUcar o sus cualidades aromaticas. A partir de esto,
la uva es clasificada y separada segun su calidad para servir de materia prima en la

elaboracion de distintos tipos de piscos segin su calidad™!,

Una vez clasificada la uva, pasa a un proceso de prensado donde la uva se aprieta y
exprime de manera de poder recuperar el jugo de las bayas. Este jugo se divide en distintos
tipos, siendo el primero el de mejor calidad por sus cualidades aromaticas y el ultimo el
de menor calidad. Este jugo pasa a un proceso de fermentacion para obtener un vino de

cepas de uvas pisqueras.

Este vino es un vino blanco de 14% alc./vol, sin aditivos. Este es el subproducto que méas

tarde pasara a ser destilado para producir pisco.

Se comienza con un proceso de evaporacion-condensacion del vino en cuestion, donde se
extrae el porcentaje alcohdlico de este al entrar en un alambique discontinuo donde es
calentado a una cierta temperatura para evaporar el alcohol el cual es recuperado mediante

un condensador que acumula el alcohol puro en forma liquida.

Este liquido es el destilado puro del vino de uva Pisquera, el cual se encuentra a 85 grados
Gay-Lussac. Antes de ser embotellado, este destilado debe ser mezclado con agua
desmineralizada hasta alcanzar la graduacion requerida, entre 30 y 43 grados Gay-Lussac,

dependiendo del tipo de pisco que se quiera elaborar.

A causa de la rigida ley de denominacion de origen, este pisco debe reposar en barricas
de roble o acero inoxidable durante tres meses antes de ser embotellado para poder ser

Ilamado pisco.

11 Ref: Anexo 7.1: Entrevista a Josefa Balanda.
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i) DENOMINACION DE ORIGEN

La Denominacién de Origen del pisco nace en 1931 y es la mas antigua de Latinoamérica

en cuanto a una bebida espirituosa.

La Denominacion de Origen (D.O.) regula el uso de la denominacion de origen pisco y
las condiciones, caracteristicas y modalidades que se deben cumplir respecto de la materia

prima a utilizar, elaboracién y envasado de este producto.

- El pisco es el aguardiente producido y envasado, en unidades de consumo, en las
regiones Il y IV del pais, elaborado por destilacion de vino genuino potable,
proveniente de las variedades de vides que se determinan en este reglamento,
plantadas en dichas regiones.

- Las uvas Pisqueras con las que se produce el vino para destilar en pisco deben ser
provenientes de la tercera y cuarta region de Chile.

- Las cepas de uva producidas se limitan a trece, entre las mas destacables esta la
Moscatel de Alejandria, Moscatel de Austria, Torontel, Pedro Ximénez, entre
otras.

- El pisco debe permanecer en barricas al menos tres meses.

- El pisco para ser envejecido debe permanecer en afiejamiento al menos seis meses.

- Hay distintos tipos de piscos segun su graduacion alcoholica: pisco tradicional, de
30 grados Gay-Lussac; pisco especial, de 35 grados Gay-Lussac; pisco reservado,

de 40 grados Gay-Lussac; y gran pisco, de 43 grados Gay-Lussac.

La actual denominacion de origen es una ley chilena reconocida por la Unién Europea que
reconoce la denominacion de origen de Pisco Chileno al igual que diversos paises

alrededor del mundo.

La proteccion que otorga la denominacion de origen pisco, comprende el derecho al uso
exclusivo de tal denominacion para identificar, distinguir y reconocer a dicho productos
en la medida que se dé cumplimiento a las disposiciones legales y reglamentarias

establecidas.
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La proteccion de la propiedad intelectual también comprende el derecho de los interesados

para:

- Oponerse, a la utilizacion de algun nombre de ciudad, pueblo, localidad o villorio
de las Regiones de Atacama y Coquimbo como marca o parte de ella, frase de
propaganda publicitaria 0 como parte integrante de una etiqueta, para distinguir

cualquier bebida alcohdlica destilada derivada de la uva que no sea pisco.

- Impedir la utilizacién de otras indicaciones geogréaficas que identifiquen bebidas
alcohdlicas destiladas derivadas de la uva o de cualquiera de los signos distintivos
del pisco en esas bebidas, que pueda inducir al pablico a confundirlas con la
denominacioén de origen pisco, incluso cuando se indique el verdadero origen del
producto o se utilice la indicacion geografica traducida o acompafiada de

29 ¢¢ 9% ¢ 99 ¢

expresiones tales como “clase”, “tipo”, “estilo”, “imitacion” u otras anédlogas.

- Denunciar ante la autoridad correspondiente, como un acto e competencia desleal
las indicaciones o aseveraciones cuyo empleo pueda inducir al publico a error
sobre la naturaleza, el modo de elaboracion, las caracteristicas o la aptitud en el

empleo del pisco.
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412 TAREA DEL COMERCIO EXTERIOR

CAPEL comenzé su camparia de internacionalizacion el afio 1.998 creando por primera
vez un Departamento de Exportaciones y concretando su primera relacion comercial

internacional.

Con el principio de la Cooperativa que busca alcanzar una mejor calidad de vida para el
Cooperado, se encontré en la internacionalizacion la oportunidad perfecta para mejorar la
rentabilidad del Cooperado y, a su vez, poder cumplir con el objetivo de la Cooperativa

que es utilizar eficientemente los recursos.

CAPEL, durante el 2015 export6 el 45,69% del pisco que elabora Chile y esta presente en

varios mercados segun se puede apreciar en la grafica de més abajo.

D Mercados de exportacion de PISCO, afio 2015 (27 paises)

. Mercados de PISCO sin exportaciones durante 2015 (5 paises)

Fig. 3: Mapamundi de Paises donde est4 o ha estado presente el pisco. Fuente: Elaboracién propia.
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413 MATRIZ FODA

Parte de nuestra investigacion se basa principalmente en un analisis externo e interno del

mercado internacional del pisco, que se llevara a cabo a través de una matriz FODA.

Una matriz FODA es una metodologia que estudia la situacion actual de una empresa, que
busca el andlisis de las caracteristicas internas y la situacion externa, que permite generar
un diagnostico que es de utilidad para la toma de decisiones con respecto a los objetivos

y las decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

Para un analisis FODA se necesita evaluar el ambiente interno y externo de una empresa,
de los cuales son extraidas las variables que componen la matriz- Fortalezas, Debilidades,

Oportunidades y Amenazas.

La evaluacién del ambiente externo se centra principalmente en valores econdémicos,
sociales, politicos, legales, demogréficos y geograficos. Al mismo tiempo también es
importante considerar los diversos avances tecnoldgicos de productos y servicios en el
mercado, considerando todo aquello que determine la situacion competitiva de la empresa

gue no puedan ser controladas por esta.

Para la identificacion de las fuerzas externas e internas se utilizd el método de
investigacion de accion participativa junto con la informacidn recopilada con respecto al

mercado del pisco.

Dentro de las oportunidades encontramos aquellos factores que resultan favorables, que
se deben descubrir en el entorno que actua la empresa lo cual permite obtener ventajas
competitivas. Por otra parte tenemos las amenazas que afectan al logro de los objetivos de
la empresa y pueden llegar a afectar en contra de la permanencia de la organizacion debido
a que son variables que no pueden ser contraladas directamente por la empresa, las cuales

se encuentran detalladas a continuacién:

34



a) ldentificacion de fuerzas externas.

FUERZAS EXTERNAS
Oportunidades Amenazas
Aumento del precio promedio Contraccion del volumen de
O1 |FOB por litro exportado de |Al|compra a causa de una
Pisco elevacion del precio
- Desconocimiento del pisco
Crecimiento el valor del i~
. . como producto familia de los
02 | mercado total del pisco chileno | A2 .
destilados en el mercado
en USD .
extranjero
Creciente interés del mercado . .
. . Incertidumbre de la economia
O3 |internacional  por  nuevos | A3 .
. mundial
destilados
Existencia de organismos Tipo de cambio desfavorable
dispuestos a fomentar las para las importaciones debido
04 : - A4 o o
exportaciones no tradicionales a desequilibrio economico
(ProChile) mundial
Consolidacion de los mercados Alto riesgo de pérdida de
de exportacion principales del destinos de exportacion debido
05| . . |Ab Y e .
pisco (EEU, Alemania, a situacion econémica (Ej:
Argentina) Argentina)

Fig. 4: Identificacion de fuerzas externas. Fuente: Elaboracion propia.

I. Oportunidades:

O1: Como se pudo apreciar en los acapites anteriores, el precio promedio por litro
exportado bajo clausula FOB mundialmente aumentd del 2014 al 2015, de 6,17

ddlares americanos por una caja de nueve litros, a 7,68 dolares americanos por una
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caja de nueve litros, a pesar de la contraccion que sufrié el mercado en términos

de volumen de venta.

0O2: Gracias a lo anterior, el mercado en términos de valor en ddlares bajo clausula
FOB aumento, generando mayor volumen de ventas en dinero a las empresas

exportadoras de pisco chileno durante el 2015.

03: Actualmente, las ventas de pisco en los mercados principales y mas
voluminosos como Estados Unidos, Alemania, Argentina o China, se han
consolidado, manteniendo sus participaciones de mercado de un afio al otro. En
estos paises, existe una clientela fidelizada que consume pisco chileno con la cual
se puede trabajar, pasando por una estrategia de incentivo a la primera compra para
pasar a una estrategia que asegure la recompra.

O4: En Chile, actualmente hay una fuerte presencia de organismos
gubernamentales que ayudan a las empresas exportadoras a promover los
productos de produccion no tradicional de Chile al extranjero. Un ejemplo es
ProChile, que se encarga de asesorar e incluso subvencionar proyectos con el fin

de promover las exportaciones de Chile en el mercado extranjero.

O5: Se puede concluir, al ver como los principales mercados del pisco chileno en
el extranjero han mantenido sus participaciones de mercado desde el 2014 al 2015,
que estos mercados se encuentran ya consolidados con una base de clientes. El
producto ya se conoce, a diferencia de otros paises cuya compra es relativamente
mas ocasional y menos voluminosa que en los mercados principales antes

mencionados.
ii. Amenazas:

Al: Sin embargo, a pesar de que el precio promedio por litro, el volumen fisico
vendido bajo en un 19% desde el 2014 al 2015, contrayéndose el mercado de un

afio para otro. Las participaciones de mercado de las distintas empresas
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mantuvieron su dominio, al igual que el peso porcentual de los destinos sobre el

total del pisco exportado entre 2014 y 2015.

A2: A pesar de que el pisco se encuentre consolidado en algunos mercados, ain
falta un gran camino por recorrer en la mayoria de los mercados donde la compra
suele ser mas recurrente. Esto se debe a que en muchos paises donde el pisco esta
presente, debe competir con otros destilados cuya presencia en los medios es
mayor o0 son productos que forman parte de una cultura muy arraigada (cachaza
en Brasil, ron en Centroamérica, Vodka en Europa, entre otros).

A3: Actualmente, el escenario macroeconémico mundial se encuentra en

desequilibrio por varias causas que desestabilizan los indicadores econémicos.

A4: Un indicador muy incidente en las importaciones y exportaciones es el tipo de
cambio, el cual se ve muy afectado por este desequilibrio econdmico mundial. Los
paises prefieren comprar menos por la valorizacién del doélar, esperando su
desvalorizacion para ejecutar la compra. Esto provoca la contraccion del volumen

de venta a raiz del aumento del valor promedio por litro que va en aumento.

Ab5: Debido a este escenario de incertidumbre econémica, muchos paises cierran
sus fronteras y crean barreras no arancelarias para frenar la salida de divisas del
pais. Un ejemplo claro es Argentina y algunos paises de Europa, como Espafia,
Portugal o Grecia, donde el desequilibrio econdmico es méas notorio. Esto puede
provocar que los importadores de este producto corran menos riesgos y se atrevan

por exportaciones mas tradicionales para asegurar retornos en el futuro.

Para determinar las fuerzas internas en un analisis FODA se hace necesario considerar

aquellas variables que esten relacionadas con los recursos, produccion, operaciones,

compras, productos entre otras. Es decir todas aquellas que se encuentren presenten dentro

de la organizacién e influyan en el clima y estructura organizacional para aprovechar

oportunidad y corregir las falencias.
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Para nuestro andlisis se describirdn aquellos factores positivos considerados relevantes

para el correcto funcionamiento, asi poder neutralizar y eliminar el efecto de los factores

negativos:

b)

Identificacion de fuerzas internas.

FUERZAS INTERNAS

Fortalezas

Debilidades

F1

Know-How en los procesos de
produccién que  provocan
costos reducidos

D1

Grandes tiempos de
produccion y despacho (90
dias)

F2

Consolidacion como lider del
mercado internacional

D2

Cero inversion en marketing
en paises de destino

F3

Produccién
crear  gran
exportacion

suficiente  para
volumen de

D3

Baja capacidad de adaptacion
y personalizacion ante barreras
no arancelarias

F4

Clientes  consolidados en
principales  mercados de
exportacion del pisco

D4

Facilidad de encontrar
competidores a nivel mundial
(Pisco  peruano,  Singani

Boliviano, Brandy)

F5

Precios competitivos fijados en
relacion a costos que resultan
estar bajo el promedio del
mercado

D5

Baja inclusion en el medio
internacional como agentes de
cambio en la  matriz
exportadora

Fig 5: Identificacion de fuerzas internas. Fuente: Elaboracién propia.
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Fortalezas:

F1: Capel tiene una trayectoria productiva que se acerca al siglo de existencia.
Actualmente tiene una de las plantas productivas méas avanzadas de Chile y
Latinoamérica. Sus volumenes producidos fueron de los mayores de la industria
vinifera y Pisquera, por lo que tiene menos probabilidad de tener castigos o
mermas productivas debido a la automatizacion de la produccion. Esto conlleva a
un efecto positivo en los costos, disminuyendo el costo por unidad producida y
aumentando la brecha entre el precio de venta y el costo unitario de produccion

medio.

F2: Capel, a través de los afios, se ha consolidado como lider en el mercado
internacional del pisco chileno, provocando un reconocimiento de marca y de sus
productos a nivel mundial y en varios paises donde el pisco se ha convertido en un

destilado mas en bares, licorerias y tiendas especializadas.

F3: Como directriz basica de la administracion de negocios internacionales, una
empresa comienza su proceso de internacionalizacion una vez que cuenta con una
capacidad productiva ociosa suficiente que le permita satisfacer demandas fuera
de las fronteras. Capel actualmente tiene un volumen suficiente para satisfacer
gran parte de la demanda mundial del pisco, en Chile y en el extranjero. Ademas,
sus estandares de calidad le permiten cumplir con las legislaciones mas rigurosas,
como en la Comunidad Europa o el Mercosur, cuyas barreras no arancelarias son

muy extensivas.

F4: La participacion porcentual de volumen de exportacion en los paises de destino
principales se ha mantenido durante el tiempo. Esto significa que el pisco chileno
ya tiene una base de clientes fija, con habitos de consumo y de compra ya

establecidos, donde se puede innovar para estimular la demanda.
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F5: Gracias a su eficiencia en costos, Capel puede disminuir sus costos para poder
enfrentar la contraccion del mercado, creando sinergias positivas que le permitan
estimular la demanda y aumentar la rotacion de sus productos sin comprometer

una rentabilidad esperada.

Debilidades.

D1: Actualmente, los tiempos de produccion y despacho de Capel son de 90 dias.
Esto provoca que el cliente pueda poner como maximo 4 érdenes de compra en el
afio. Un tiempo de produccion y despacho més acotado ayudaria a que el cliente
esté obligado a rotar su producto de manera mas rapida y pueda acceder a mayores

volumenes para trabajar.

D2: Hoy en dia, Capel no hace aportes por marketing ni disefia planes de difusion
0 promocién en el mercado internacional ni con sus clientes. Los clientes se
dedican totalmente a la promocién del producto y a elaborar estrategias de
marketing acordes al mercado en el que estan. Un punto en contra de esto es que,
en el 100% de los casos, las marcas de pisco chileno son aledafias a las marcas
principales que estas grandes importadoras tienen, desarrollando entonces

estrategias de marketing para productos que no tienen un foco estratégico.

D3: En el mercado internacional, todos los paises o bloques de paises tienen sus
propias condiciones en cuanto a barreras no arancelarias y requerimientos de:
envasado del producto, presentacion del producto, insumos utilizados en su
elaboracion, etiquetado y formatos. Esto provoca que cada mercado necesite un
grado de personalizacion para cumplir con sus normativas domésticas, a lo que
Capel, al ser una empresa con una linea de trabajo y produccion automatizada,
tenga problemas de adaptacion a estos cambios que inciden totalmente en la

comercializacion final del producto.
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- D4: Ademas, el hecho de que el pisco chileno sea un producto que aun no
encuentra un posicionamiento correcto, ayuda a que sea facilmente confundido
con otros productos que crean competencia, como el pisco peruano, el singani
boliviano o el brandy, que son productos parecidos pero que no son pisco chileno.
Estas confusiones son facilmente aprovechables por la competencia para quitar

volumen de ventas al pisco chileno.

- D5: A dia de hoy, Capel ademas se encuentra en una fuerte desvinculacion del
medio nacional gubernamental, no exponiendo sus intereses en sus negociaciones
con otros paises. El pisco tampoco supone un tema de interés para la agenda
nacional en el mundo, pero internamente, la industria del Pisco no se ha asegurado

de crear interés como producto de exportacion no tradicional.

4.1.4 CAPACIDAD PRODUCTIVAY EXPORTADORA

Durante el 2015, CAPEL export6 7,1 millones de kilos de mosto concentrado (68 brix),

por un total de 178 millones de dolares.

Las exportaciones de vino a granel fueron de 14 millones de litros equivalentes a 11,4

millones de dolares.

Negocio Peso Millones USD [Nacional Exportacion
PISCO 62 % 75,3 73,0 2,3
MOSTO CONCENTRADO 14 % 17,0 0,0 17,0
VINO 13 % 15,8 4,4 11,4
OTROS 11 % 13,4 13,4 0,0
TOTAL 100 % 121,4 90,7 30,7
Peso 75 % 25%

Fig. 6: Peso de las exportaciones dentro de las ventas de CAPEL. Fuente: Elaboracidn propia.
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4.1.5 PRINCIPALES MERCADOS DE EXPORTACION

Enero a Diciembre 2015

Precio
Volumen

RNK Valor (USSFOB) % Total % Total Medio

(Litros)

(US$/L)

ESTADOS UNIDOS 1 |$ 110774200 34,05% 1185921 28,01%|$ 9,34
ALEMANIA 2 |$ 32813363 10,00% 57.525,6| 13,59%| $ 5,70
CHINA 3 |$  260.840,00 8,02% 17.473,4| 4,13%| $ 14,93
ARGENTINA 4 |$  188590,72 5,80% 33.774,0|  7,98%| $ 5,58
PERU 5 |$  179.05351 5,50% 32.996,2| 7,79%| $ 5,43
FRANCIA 6 |$ 159.20452 4,90% 142410 336%| $ 11,19
CANADA 7 |$ 156.864,66 4,82% 254712  6,02% $ 6,16
ESPANA 8 |$ 13231049 4,07% 233102| 551% $ 5,68
ITALIA 9 |$  104.061,27 3,20% 41580 0,98%| $§ 2503
REINO UNIDO 10 | $ 99.424,50 3,06% 14.190,0) 3,35%| $ 7,01
BRASIL 11 | $ 79.335,36 2,44% 14.346,0| 3,39%| $ 5,53
RUSIA 12 |$ 76.481,31 2,35% 7.6902| 1,82% $ 9,95
TAIWAN 13 |$ 51.612,00 1,59% 48510 1,15% $ 10,64
SUIZA 14 | $ 42.654,81 1,31% 6.585,0| 1,56%| $ 6,48
AUSTRALIA 15 | $ 35.692,00 1,10% 8.850,5| 2,09%| $ 4,03
BELGICA 16 | $ 30.127,17 0,93% 3.653,0] 0,86% $ 8,25
MEXICO 17 | $ 22.926,23 0,70% 47925 1,13%| $ 4,78
URUGUAY 18 | $ 21.739,49 0,67% 2.757,0]  0,65%| $ 7,89
JAPON 19 | $ 19.985,17 0,61% 16650 039% $ 12,00
BOLIVIA 20 | s 17.732,40 0,55% 35340 0,83% $ 5,02
OTROS DESTINOS (26) | - |$  138.811,53 4,27% 22.966,9| 542%| $ 6,04

TOTALES $  3.253.412,77 100%| 423.422,7 100%| $ 7,68

Fig. 7: Exportaciones de pisco al mundo, periodo 2015. Fuente: Wines of Chile

Los principales mercados de exportacion del pisco chileno al mundo se posicionan como
Estados Unidos en el primer lugar con el 34,05% de las exportaciones; en segundo lugar
Alemania con el 10,09% de las exportaciones; en el tercer lugar se posiciona China con
el 8,02%.

En total, los mercados de destino de las exportaciones de pisco chileno son 46 a diciembre
del 2015.
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4.1.6 MATRIZ DE SELECCION DE MERCADOS

Parte de nuestra investigacion se utilizara la herramienta de Matriz de Seleccion de

Mercados para determinar los mejores destinos de exportaciones de la Cooperativa Capel.

Para ello, se tomaran una serie de indicadores: macroecondémicos, demogréaficos, de

mercado, de comercio exterior.
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4.1.6.1 MATRIZ DE SELECCION DE MERCADOS

Valor Indicador | Calificacion | Valor Indicador | Calificacién | Valor Indicador | Calificacién | Valor Indicador | Calificacion | Valor Indicador | Calificacion
INDICADORES MACROECONOMICOS
Cal. 1: Menor PIB - Cal. 5: Mayor PIB S  41.219,00 4 S 13.431,90 3 S 8.538,60 2 S 7.924,70 1 $  55.836,80 5
Cal. 1: Menor Crecimiento - Cal 5: Mayor 1.10% 2 130% 3 4.70% 1 6.40% 5 1.60% 2
Crecimiento ’ 4 ’ ’ ’
Cal. 1: TC mas variable - Cal. 5: TC favorable -1,33% 4 -38,03% 1 18,37% 1 -4,87% 3 N/A 5
SUBTOTAL RELATIVO INDICADORES MACROECONOMICOS 30% 1 0,66 0,38 0,94 14
INDICADORES DEMOGRAFICOS
Cal. 1:1dioma culturalmente menos
reconocido - Cal. 5: Idioma culturalmente Aleman 2 Espafiol 5 Portugués 3 Chino 1 Inglés 4
mds conocido
(S SR eIt el -CHIL BT Tolerante 5 Tolerante 5 Tolerante 3 Tolerante 3 Tolerante 5
consumo alcohol
SUBTOTAL RELATIVO INDICADORES DEMOGRAFICOS 0,4 0,75 0,45 0,25 0,65
INDICADORES DE COMERCIO EXTERIOR
e $ 328.133,63 4 $ 188.590,72 2 $  79.33536 1 $  260.840,00 3 $1.107.742,00 5
Cal- 1 Menor Crecimiento - Cal 5 Mayor 76,23% 4 -58,39% 2 -60,72% 1 106,15% 5 2,26% 3
recimiento
Cal. 1: No existencia :EzCAC-CaI.S: Existencia EUR 5 MERCOSUR 3 MERCOSUR 3 TiC 5 TLC 5
Cal. 1: Existencia de mds de 5 0 més barreras
-Cal 5: Barreras inexistentes Sl 3 S| 3 NO 5 NO 5 NO 5
SUBTOTAL RELATIVO INDICADORES DE COMERCIO EXTERIOR 1,6. 1,06 1,13 1,95 1,89
INDICADORES INTERNOS DE MERCADO
Cal. 1: Sin disponibilidad - Cal. 5: Gran
disponibilidad Sl 5 S| 3 S| 3 Sl 5 S| 5
Cal. 1: Sin conocimiento - Cal. 5: Gran
conocimiento Sl 5 NO 1 NO 1 NO 1 S| 5
Cal. 1: Sin existencia - Cal. 5: Gran existencia NO 5 Sl 1 SI 1 N 1 NO 5
Cal. 1: Sin trayectoria - Cal. 5: Gran
—— Sl 5 S 3 NO 1 NO 1 S 4
Cal. 1: Sin trayectoria - Cal. 5: Gran
. Sl 5 S| 3 NO 1 NO 1 N 4
SUBTOTAL RELATIVO INDICADORES INTERNOS DE MERCADO

Fig. 8: Matriz de Seleccion de Mercados aplicada a la industria del pisco. Fuente: Elaboracién propia.
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Dentro de los 5 paises seleccionados para el andlisis de la Matriz de Seleccion de
Mercados, se ha determinado que los dos paises con mayor potencialidad en sus mercados
son Estados Unidos y Alemania, dominando Alemania debido a su gran estabilidad
econdmica, al solido mercado interno, a sus oportunidades en el comercio internacional,
a su accesibilidad al mercado y la trayectoria del producto y las marcas de este producto

en dichos mercados.

4.1.6.2 DEFINICION DE LOS INDICADORES

Como se mencionaba anteriormente, se definieron cuatro tipos de indicadores:

macroecondmicos, demograficos, de comercio exterior e internos de mercado.

a) Indicadores Macroeconémicos:

- PIB PER CAPITA: Que indica cierto nivel de ingresos por persona dentro del
pais. A mayor nivel de ingresos por persona, significa que hay més posibilidades
de desviar ingresos al consumo de destilados, subsector pisco.

Criterio de Calificacion: 5 — Mayor PIB; 1- Menor. PIB.

- CRECIMIENTO DEL PIB: Que indica el crecimiento del ingreso por persona
anual, dando a entender la posibilidad de consumo de destilados, subsector pisco,
una vez aumente el ingreso per capita.

Criterio de Calificacion: 5 — Mayor crecimiento; 1 — Menor crecimiento.
- VARIACION TIPO DE CAMBIO: A mayor varianza del tipo de cambio, mayor

incertidumbre a la compra y adquisicion de bienes de importacion.

Criterio de Calificacion: 5 — Menos variabilidad; 1 — Mayor Variabilidad.
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b) Indicadores Demograficos:

IDIOMA: Indica la necesidad de adaptacion del producto para ingresar al mercado
y cumplir con legislacion pertinentes.
Criterio de Calificacion: 5 — Mayor cercania cultural con el idioma de destino; 1

— Menor cercania cultural con el idioma de destino.

RELIGION: Ciertas religiones presentan preceptos que prohiben la ingesta de
alcohol. Al estar en destinos donde estas religiones son predominantes, se espera
una baja o nula venta.

Criterio de Calificacion: 5 — Religion tolerante; 1 — Religion intolerante.

c) Indicadores de Comercio Exterior:

IMPORTACIONES FOB 2015: Indica la cantidad de producto importado de la
partida en venta. A mayor importacion, mayor mercado; a mayor mercado, mayor
potencial participacion de mercado.

Criterio de Calificacion: 5 — Mayor volumen de importacion; 1 — Menor volumen

de importacion.

VARIACION ANUAL IMPORTACIONES: Indica la estabilidad del mercado
y su consolidacién. A menor variacion, se presume una reventa anual constante.

Criterio de Calificacion: 5 — Menor volatilidad; 1 — Mayor volatilidad.
ACUERDOS COMERCIALES: Los acuerdos comerciales indican la

posibilidad de una entrada mas facil y menos costosa en términos tributarios. A

mayor libertad dada por un acuerdo mas amplio, como en el caso de los Tratados
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de Libre Comercio, se entiende que existe una entrada mas expedita del producto
y el desembolso mas econdmico de tributos por internacion.
Criterio de Calificacion: 5 — Existencia de acuerdos complejos; 1 — No existencia

de acuerdos.

BARRERAS NO ARANCELARIAS: Las barreras no arancelarias indican la
mayor necesidad de ajustes al producto original, que significan mayores costos de
transformacion para poder internar en el pais de destino.

Criterio de Calificacion: 5 — Existencia minima de barreras no arancelarias; 1 —

Grandes barreras no arancelarias.

d) Indicadores de Mercado Interno:

DISPONIBILIDAD DE PUERTOS: Ya que el envio de mercancias en gran
parte se hace a través de una exportacion por via maritima es necesario tener en
cuenta si se cuenta con puertos donde van a ser desembarcados los productos.

Criterio de Calificacion: 5 — Gran disponibilidad; 1 — Indisponibilidad.

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO: Consiste en determinar si en cada pais
se cuenta con la informacidn sobre el pisco.
Criterio de Calificacion: 5 — Gran conocimiento del producto en términos de

informacién; 1 — Minimo conocimiento del producto.

EXISTENCIA DE SUSTITUTOS: Para determinar el nivel de competidores en
los mercados internacionales de tomd en cuenta informacion con respecto a la
existencia sustitutos que se refiere a productos similares al pisco en el mercado de
destino. Criterio de Calificaciéon: 5 — Gran existencia de sustitutos; 1 — No hay

existencia de sustitutos directos.
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TRAYECTORIA DE PRODUCTO DE LA PARTIDA: Indica la cantidad de
afios en los que el producto de la partida arancelaria de pisco y similares han
registrado importaciones en el pais de destino.

Criterio de Calificacién: 5 — Pais con mayor cantidad de afios; 1 — Pais con menos
cantidad de afios.

TRAYECTORIA MARCAS CAPEL.: Se refiere a que tan conocidas son las
marcas de Capel en los mercados de destinos, factor importante a la hora de tomar
la decision de realizar mejoras en las exportaciones.

Criterio de Calificacion: 5 — Gran trayectoria en términos de afios; 1 — Pais sin

trayectoria 0 minima trayectoria.
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4.1.7 PROCESO DE PRODUCCION Y EXPORTACION

4.1.7.1 PROCESO INTERNO PREVIO A LA EXPORTACION

FLUJO DE PROCESO DE EXPORTACION
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Fig. 9: Flujo de proceso de exportacion interno de Capel. Fuente: Elaboracién interna de Capel.
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Mediante previas negociaciones con el cliente internacional por parte del area comercial
de exportaciones, el cliente y proveedor cierran un acuerdo mediante una orden de compra
0 contrato que son acordados por ambas partes en donde se comprometen a efectuar una

compraventa de productos, producidos por Capel.

Hoy en dia la forma de operar del area de Exportaciones es a través de aplicaciones via
WEB conectada en forma directa a la base de datos ORACLE, lo que se traduce en
capturas de datos iniciales, como el proceso de incorporar nuevos clientes y generar sus
ordenes de pedidos en forma directa desde una Intranet, donde cada Orden de Pedido se
transformaré en una orden de requerimiento a fabrica, que seré revisada por el area de
planificacion, y luego de tener los materiales respectivos se procedera con la fabricacion

que podra incluso ser alterada previamente de acuerdo a la operacion.

Finalmente, el &rea se encarga de emitir la factura y el proceso de embarque para enviar
nuestros productos a mercado internacional. Cada transaccion que se ejecute en el sistema
en la medida que se pueble la base de datos, servira para obtener las estadisticas, control
y seguimiento de la operacidn, optimizacién de la gestion y tendencia a nuevos proyectos

que garanticen al area un flujo adecuado de informacion.

La clausula de venta, por politicas de la empresa, es FOB (Incoterm Free On Board), por
lo que la responsabilidad de Capel en el envio de la mercancia acaba una vez embarcada.

4.1.8 PROCESO EXTERNO DE EXPORTACION
Primero tenemos que definir a qué nos referimos con exportacion:

“Salida legal de mercancias nacionales o nacionalizadas para su uso o consumo en el

exterior’2,

12 Ref: Conceptos relacionados, p. 8, definicién (a).
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4.1.8.1 CONSIDERACIONES INICIALES FRENTE A UNA
EXPORTACION.

a) AGENTE EMBARCADOR

Para la mayoria de las exportaciones, se hace necesario un Agente Embarcador®, quienes
tienen conocimiento de las normas y reglamentos de los paises extranjeros, reglas

gubernamentales de exportacion y los documentos conectador con el comercio exterior.

La carga al llegar a puesto de embarque debe contar con la tramitacion de las

autorizaciones ante el Servicio Nacional de Aduanas.

Ademaés debe preparar el conocimiento de embarque a coordinar con la naviera la emision

de este documento.
Entre los agentes embarcadores se encuentran:

- Agente de Carga
- Transitario o freight forwarder

b) FORMAS DE PAGO

Para toda exportacion, es necesario también acordar y negociar una forma de pago, segin

las siguientes descritas’*:

- Acreditivo (Carta de crédito o Crédito documentario)
La mas recomendada para el comienzo de una exportacion es la carta de crédito ya que se
transforma en un compromiso de pago. En una carta de crédito deben ir detalladas las

siguientes condiciones de compraventa acordadas entre las partes:

o Tipo y monto del acreditivo.

o Plazos para embarcar las mercaderias

13 Valenzuela, Rodolfo. Operadores de Transporte. Comercio exterior: Todos los hacen, ¢y yo sé?, p. 196-
199.

14 Valenzuela, Rodolfo. Formas de Pago Internacional. Comercio exterior: Todos los hacen, ¢y yo sé?, p.
123-125.
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o Documentos a presentar tales como; Factura comercial, Bill/L, Péliza de
seguro cuando la clausula de compra sea CIF, Certificado de origen,

Certificados Fitosanitarios.

o Puerto de embarque y destino de la mercancia
o Forma en que sera enviada la mercancia total o parcial.
o Términos de entrega (Clausulas de compra)

- Pago contado®.

Se envian las mercancias bajo el compromiso de pago al momento de recibirlas o en un
plazo previamente acordado entre las partes. El proceso de pago normalmente se efectla
a través de giros bancarios, transferencias, entre otros. Generalmente el pago contado se
utiliza cuando existe una relacion de confianza entre las partes en negociacion, o cuando

ya se han realizado varios negocios de forma exitosa con el comprador.
c¢) CLAUSULAS DE COMPRA INCOTERMS

Se debe, ademas, negociar la clausula de compraventa para delimitar obligaciones y

responsabilidades sobre la mercancia.

Los INCOTERMS son términos internacionales que facilitan el manejo del comercio
global y asi poder evitar incertidumbres que pudiesen surgir entre los diferentes paises

que forman parte una negociacion.

Las politicas de Capel dictan siempre acordar la venta en términos FOB:

- FREE ON BOARD (FOB)

Responsabilidad de Capel:

o Entregar mercancia hasta que haya sido declarada "a bordo™ del buque

o Efectuar despacho exportacion.

15 Valenzuela, Rodolfo. Operacion al Contado. Comercio exterior: Todos los hacen, ¢y yo sé?, p. 124-
130.
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Responsabilidad del cliente:

o Contratar Transporte y Seguro de la mercancia hasta destino.

o Efectuar el despacho de importacion

d) DOCUMENTOS NECESARIOS PARA EXPORTAR PISCO AL
EXTRANJERO

- Factura proforma.
La factura proforma es un documento emitido por Capel donde detalla toda la informacion
necesaria para el comprador, ademas este documento es esencial para la negociacion con

el Banco, donde seran realizadas todas las transacciones?®.

- Conocimiento de Embarque (Bill of lading, Air will bill,).
Capel, es una empresa que exporta mercancia por via maritima y aérea. El bill of lading y
Air will bill son los documentos que le acreditan al transportador que la mercancia ha sido

cargada®’.
- Factura o Factura Consular

Actualmente, la factura de exportacion entregada por el Sl es documento mas que
suficiente para la mayoria de los clientes. Aun asi, ciertas naciones requieren de una
factura consular, la cual es utilizada para controlar e identificar la mercaderia que sera
exportada. La factura debe ser comprada o visada en el consulado del pais donde se

embarca la mercaderia y generalmente en el idioma de ese pais.

- Constancia de inspeccion.
Algunos compradores pueden solicitar un certificado de inspeccion para verificar las

especificaciones de embarque de la mercaderia, el cual se lleva a cabo por un externo.

16 Direcon. Definicion Factura Proforma. Disponible en: https://www.direcon.gob.cl/preguntas-
frecuentes/exportaciones/ [Consulta 11.10.2016, 23:17]

17 Uncitral (1978). Documentos de transporte. Convenio De Las Naciones Unidas Sobre El Transporte
Maritimo De Mercancias.
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- Certificado de Origen.

Para todos los productos exportados por Capel, se exigen los certificados de origen
correspondientes, este certificado de origen en el caso del Pisco es emitido por el Servicio
Agricola Ganadero, quien posee la facultad para otorgar la certificacion que acredite la
potabilidad y la denominacion de origen de vinos y piscos exportados.

- Tipos de certificados exigidos por los principales mercados de las exportaciones

de pisco
Para exportar vinos y piscos existen son exigidos diversos requisitos para Capel*®

o Estar inscrito como exportador en el Registro del SAG

o Tener inscritos los productos en el Registro de Bebidas Alcohdlicas del
Servicio, cuando son envasados en unidades de consumo.

o Boletin de Andlisis del producto, efectuado por un laboratorio del Servicio
0 laboratorio acreditado por el SAG.

o Certificado de Denominacién de Origen cuando corresponda, otorgado por
una empresa certificadora autorizada, con el fin de respaldar las menciones
geograficas de zonificacion viticola, variedades, afio de cosecha y

embotellado en origen.

- Certificado de seguro.

El certificado de seguro es emitido por diferentes entidades aseguradoras autorizadas por
la Direccion General de Seguros para trabajar dentro del rubro del transporte. El
certificado de seguro se ve condicionado por el modo de compra de la mercancia que se
encuentra determinado por los Incoterms, la p6liza debe ir siempre firmada y sellada por
la entidad aseguradora para que sea valida, la poliza debe ser emitida sobre la base de la

“Ley 50/80” de Contrato de seguro y hacer constar en la misma que se encuentra amparada

18 SAG. Exportaciones de vinos y bebidas alcohdlicas. Disponible en: http://www.sag.gob.cl/ambitos-de-
accion/exportaciones-de-vinos-y-bebidas-alcoholicas [Consulta 19.10.2016, 23:40]
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a dicha norma. En el certificado de seguro debe establecerse el tipo y el monto de
cobertura, especificando los riesgos para los cuales es valida y siempre ir acompafiado del

recibo de pago de prima.

- Lista de empaque.
Una lista de empaque de exportacion es mucho mas detallada e informativa que una lista

de empaque nacional. Debe ir adjunta a la documentacion que se envia al exterior.
Detalla: Caja, cajon, tambor, carton, pesos, tara.

- Documento Unico de Salida®®.
El DUS es el documentos a través del cual el Servicio Nacional de Aduana, acredita la
salida legal de mercancias, en este documento se especifica la informacién especifica de

los productos que van a ser exportador o de los servicios que seran prestador en el exterior.

Una vez que el DUS es confeccionado, es enviado a Aduana, donde sera sometido al
proceso de “Aceptacion de Tramite” de manera electrénica. Si resulta aceptado, el DUS
sera numerado y fechado por el SNA y el exportador se encontrara en condiciones de
solicitar el ingreso de las mercaderias a los recintos de depésitos aduanero para el posterior

envio.

e) EMPAQUE Y ETIQUETADO

Para el ingreso y salida de mercancias a cualquier pais, se exigen ciertas regulaciones con
respecto al empaque y etiquetado de los productos. En el caso de Capel, tomando en cuenta
el lugar de destino donde son exportados sus productos, deben acogerse a las reglas que

ellos exigen.

Para que las mercancias salgan del pais, deben acogerse a las siguientes reglas exigidas

por el Servicio Agricola Ganadero:

19 Servicio Nacional de Aduanas. Capitulo 4: Salida de Mercancias. Disponible en:
http://www.sag.gob.cl/ambitos-de-accion/exportaciones-de-vinos-y-bebidas-alcoholicas [Consulta
25.10.2016, 17:59]
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o Debe existir un registro de bebidas alcohdlicas, el exportador debera
inscribirse como exportador y distribuidor de bebidas alcoholicas.

o Registro de producto, la bebida alcohdlica debera registrarse presentando
un andlisis del producto.

o Certificacion de destinacion aduanera, para realizar cualquier destinacion
aduanera de alcoholes, el Servicio Nacional de Aduanas exigird un
certificado emitido por el SAG, el cual sefialara el lugar indicado y las
condiciones con las que debe ser almacenado, ruta y condiciones del

transporte requerido.

En el caso de empaque y etiquetado el importador o representante en el pais de destino
debe completa un formulario de inspeccion y tener disponible la documentacion de

registros del SAG, para recibir las mercancias en el pais.

4.1.8.2 PROCESO DE EXPORTACION ESPECIFICO DEL PISCO
(ESTADOS UNIDOS)

La primera etapa de un proceso de exportacion consiste en la negociacion entre las partes,
etapa predominante para la consolidacién de un negocio donde las partes acuerdan precio,
cantidad, calidad, formas de pago y negociacion de la clausula de compra.

Previo a formalizar un negocio de exportacion, el comprador solicita una muestra del
producto que desea adquirir para verificar el cumplimiento del producto con respecto a
las normas de calidad, certificados de sanidad, etiquetado, embalaje como también las
exigencias propias del comprador extranjero. Las muestras deben ir acompariadas de una
factura proforma en la que se refleje el tipo de mercancia y otras caracteristicas del

contenido de ese envio.

“El embarque de muestras sin caracter comercial hasta un valor de US$ 1.000, sera
autorizado por la Unidad de Control en zona primaria, previa presentacion de la factura

comercial.” (Servicio Nacional de Aduanas.)
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Dentro de la primera etapa de un proceso de exportacion, se incluye la negociacion de
formas de pago: Acreditivo, Cobranza Extranjera'y Pago Contado. Siendo la mas utilizada

la Carta de Crédito debido al compromiso de pago que esta significa.

El proceso de una carta de crédito consta en primer momento de la presentacion de la
factura proforma aceptada por el comprador con su respectiva firma en el banco emisor,
el cual entrega al comprador una solicitud de apertura de carta de crédito, la cual debera

ser completada con toda la informacion financiera necesaria para la aprobacion de esta.

El banco realiza todas las gestiones necesarias para el estudio de la viabilidad de aceptar
la carta de credito a su cliente. Si todo resulta de forma correcta se abre una carta de crédito
con su respectivo nimero de identificacion y se nombra de acuerdo a lo que han acordado

las partes de este proceso.

El banco del importador realiza una transaccion en la cuenta vostro del banco receptor del
exportador, enviando un Swift con toda la informacion de la apertura de la carta de crédito,
junto con la confirmacion del pago de la transaccion y se le entrega un borrador al

importador el cual es enviado al exportador de forma electrénica.

El banco receptor le informa al exportador que se ha realizado con éxito la apertura de una
carta de crédito, y en este momento donde el exportador tiene con seguridad de que todo
estd en orden, comienza con la preparacién de la mercancia a ser exportada junto con la

preparacion de todos los documentos necesarios para realizar la exportacion.

Considerando que Estados Unidos es el principal mercado al cual es exportado el pisco de
capel por via maritima la documentacion debe ser preparada de acuerdo a los que exigen

estos mercados.

El pisco es elaborado en la 4° region, especificamente en Ovalle, el cual es trasladado a
las bodegas de Santiago como forma de distribucidn debido a que en Vicufia no se cuenta
con espacio para ser almacenadas. Desde Santiago son enviadas al puerto de San Antonio

donde son consolidadas.

Debido a que la cantidad exportada es de gran volumen se hace necesaria la utilizacién de

un agente embarcador, este se encarga de la preparacion de los documentos y
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consolidacién de unidades dentro de los contenedores, las unidades de pisco son enviadas
dentro de cajas con separadores internos que pueden ser de 6 o 12 unidades, estas cajas

son paletizadas e introducidas dentro de un contenedor.

En la exportacion de licores el 60% y 70% son enviados en contenedores de 20° standard
mientras que el 40% y 30% en contenedores de 40’standard. Con respecto a la capacidad
de cada contenedor, un contenedor de 20’ posee una capacidad de 10 pallets mientras que
uno de 40’ tiene capacidad para 21 pallets o 22 slipsheets, que también se considera una

forma vélida para enviar el producto al exterior.

La mercancia de capel la mayoria de las veces es exportada bajo clausula de compra FOB,
debido a que el importador (comprador) tiene mas conocimiento de los precios y tarifas
mas convenientes dentro de su pais, por lo que se gestiona todo lo necesario hasta que las
mercancias estén a bordo del buque.

Una vez que todo se encuentra en forma correcta, en cuanto a documentacion y la
mercancia ya esta en el lugar de destino y la factura comercial en manos del importador
la Aduana del pais de destino lleva a cabo el cobro de los respectivos aranceles e impuestos

aduaneros a la mercancia importada.

Finalmente con todos los documentos como método de prueba de que la exportacion se

ha realizado de forma correcta, el exportador los entrega al banco receptor.

La informacion se comprueba con la enviada en la etapa anterior por el banco emisor y si
todo esta en orden el banco le paga al exportador, enviando ademas la documentacion al

banco emisor, terminando el proceso de exportacion.
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4.2 EL MERCADO INTERNACIONAL DEL PISCO

4.2.1 ANTECEDENTES DE LA COMPETENCIA Y CUANTIFICACION
DEL MERCADO

Durante el 2014, el mercado del pisco en volumen de litros exportados, representaba
alrededor de 516 mil litros, situacion que se vio contraida durante el 2015, donde el

mercado se contrajo en volumen en alrededor de un 19%.

El caso contrario pasa en el volumen de masa monetaria que representan las exportaciones
del pisco, el cual se vio incrementado durante al afio 2015, lo que dice que se ha mejorado

el precio del producto de un afo a otro, sacrificando el volumen de las exportaciones.

En el caso particular de CAPEL, a pesar de que sus ingresos han mejorado, ha perdido
presencia en 5 de los 32 mercados en los que antes era participe para el 2015, debido a

esta alza del valor del pisco.

Se puede concluir que el pisco se ha visto valorizado pero ha perdido presencia debido a

este aumento del precio promedio del litro de pisco.
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4.2.2 VALORIZACION DEL MERCADO MUNDIAL DEL PISCO

Enero a Diciembre 2015

Precio

Volumen .

RNK Valor (USSFOB) % Total . % Total Medio

(Litros) (US$/L)
ESTADOS UNIDOS 1 $ 1.107.742,00 34,05% 118.592,1 28,01%| $ 9,34
ALEMANIA 2 S 328.133,63 10,09% 57.525,6 13,59% S 5,70
CHINA 3 S 260.840,00 8,02% 17.473,4 4,13%| $ 14,93
ARGENTINA 4 S 188.590,72 5,80% 33.774,0 7,98% S 5,58
PERU 5 S 179.053,51 5,50% 32.996,2 7,79%| $ 5,43
FRANCIA 6 S 159.294,52 4,90% 14.241,0 3,36% S 11,19
CANADA 7 S 156.864,66 4,82% 25.471,2 6,02%| $ 6,16
ESPANA 8 S 132.310,49 4,07% 23.310,2 5,51% S 5,68
ITALIA 9 S 104.061,27 3,20% 4.158,0 0,98%| $ 25,03
REINO UNIDO 10 | $ 99.424,50 3,06% 14.190,0 3,35% S 7,01
BRASIL 11 | $ 79.335,36 2,44% 14.346,0 3,39%| $ 5,53
RUSIA 12 | $ 76.481,31 2,35% 7.690,2 1,82% S 9,95
TAIWAN 13 | $ 51.612,00 1,59% 4.851,0 1,15%| $ 10,64
SUIZA 14 | $ 42.654,81 1,31% 6.585,0 1,56% S 6,48
AUSTRALIA 15 | $ 35.692,00 1,10% 8.850,5 2,09%| $ 4,03
BELGICA 16 | $ 30.127,17 0,93% 3.653,0 0,86% S 8,25
MEXICO 17 | $ 22.926,23 0,70% 4.792,5 1,13%| $ 4,78
URUGUAY 18 | $ 21.739,49 0,67% 2.757,0 0,65% S 7,89
JAPON 19 |S 19.985,17 0,61% 1.665,0 0,39%| $ 12,00
BOLIVIA 20 | S 17.732,40 0,55% 3.534,0 0,83%| $ 5,02
OTROS DESTINOS (26) - S 138.811,53 4,27% 22.966,9 5,42%| $ 6,04
TOTALES $ 3.253.412,77 100% 423.422,7 100%| $ 7,68

Fig. 10: Exportaciones de pisco chileno al mundo, ordenado por pais. Fuente: Wines of Chile.

Actualmente el pisco chileno se encuentra presente en 46 mercados distintos a lo largo del

globo.

Los més grandes consumidores de pisco son Estados Unidos, Alemania y Argentina. Per(
también encabeza la lista de mayor consumidor de volumen de pisco, pero en este pais el

producto entra sin denominacion de origen como alcohol vinico.
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El precio promedio del litro del pisco en el mercado mundial es de 7,68 dolares FOB
Chile, lo que lo hace un producto bastante caro en comparacién con los precios que se

pueden encontrar en el mercado nacional.

A pesar de que el mercado del pisco ha sentido una contraccion en su crecimiento, afio
tras afio, la participacion de mercado de los principales destinos de las exportaciones de
este producto se mantienen en su proporcion, siendo Estados Unidos, Alemania y
Argentina los principales destinos de estas exportaciones. Su contraccion o expansion es

proporcional a la que sufre el mercado en su totalidad.

423 HABITOS DE COMPRA Y DE CONSUMO Y
COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA.

En el mercado internacional, el pisco es un producto de compra selectiva y ocasional.
Actualmente, la imagen del pisco en el mundo ain esta muy en etapa introductoria, donde

el consumidor alin no conoce sus virtudes o caracteristicas claramente.

El consumidor de pisco suele ser aquel que busca experiencias mas gourmet y asocia los
productos alcoholicos provenientes de Chile, como es el caso del pisco, con otros con
fama mundial, como el vino. La estrategia de CAPEL vy el resto de pisqueras del pais se
ha basado en enlazar la experiencia de degustacion de una bebida alcoholica como el vino
chileno de reconocimiento mundo, con la experiencia de degustar el pisco chileno, como
destilado de vino chileno. Esta estrategia ha permitido que muchos expertos como
sommaliers, prensa especializada, chefs y mixologos hayan puesto interés en un

subproducto del tan afamado vino chileno.

El segundo consumidor del pisco chileno se trata de todos aquellos chilenos residentes en
el extranjero que representan una masa importante del consumo del pisco chileno. Esto se
condice con los mercados principales de exportacion del pisco, como en Estados Unidos,
Alemania o Argentina, donde la afluencia de migrantes de nuestro pais es alta. El pisco

en si, como producto, forma parte de una cultura culinaria nacional muy poco desarrollada,
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donde los agentes que participan son poco numerosos, por lo que el pisco es una imagen

infaltable en la cocina y cultura de consumo chilena.

Al contrario de mercado chileno, donde el pisco chileno es un producto de alta rotacion,
bajos precios y enfocado a un pablico més masivo, en el extranjero el producto adquiere
valor debido a su naturaleza. Al ser mas desconocido, se toma como un producto de
importacion de calidad gourmet, donde su consumo se limita a la demanda Unica para

degustacion o en bares o tiendas especializadas.
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4.3 PROCHILE Y PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES

Segun la directora regional de ProChile de la Cuarta Region de Chile, ProChile es la
entidad gubernamental encargada de la promocién de exportaciones de los bienes y
servicios de Chile. La intencién de ProChile es apoyar a toda la oferta exportadora

nacional con énfasis en los productos con valor agregado?.

En el caso del pisco, se destaca su condicién, al igual que ocurre con otros productos con
valor agregado de origen chileno, como el vino o el aceite de oliva, que son productos que
pueden sefialar una marca y un origen al consumidor, lo que al fin y al cabo beneficia a

Chile como una nacién de tarea y modelo exportador.

4.3.1 SITUACION DEL PISCO BAJO LA MIRADA DE PROCHILE

Bajo la mirada de ProChile, el pisco aln cae en la clasificacion de bebidas emergentes, en
comparacion al vodka, al ron o al tequila, que actualmente gozan de reconocimiento y
fama internacionalmente. Existe, sin embargo, una buena recepcion en los destinos en los

que se han efectuado intercambios comerciales a nivel sectorial o empresarial.

El atributo principal y mejor evaluado del pisco es su versatilidad, siendo una carta
diferenciadora en su comercializacion, siendo capaz de absorber competidores y parte de
sus respectivas participaciones de mercado, pudiendo reemplazar otras bebidas
espirituosas aromaticas en cocteleria y usos en los canales on-trade, como los son los

restaurantes, bares, y otros entes relacionados con la restauracion y la hosteleria.

Ademas, gracias a ProChile, que es parte de la Direcon, han suscrito acuerdos comerciales
y tratados que otorgan condiciones favorables al comercio nacional en cada destino. Esto

implica el desarrollo de la imagen de Chile como un pais serio y confiable que tiene

20 Ref: Anexo 7.2: Entrevista a Paola Vésquez.
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trayectoria en la operacion exportadora, apoyando la labor incansable de Capel y el resto

de la industria del pisco en busca del reconocimiento mundial.

43.2 SUBVENCIONES Y FINANCIAMIENTOS PARA LA
PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES

Actualmente, ProChile ofrece apoyo logistico e informacion de mercado permanente a
libre disposicién de todos los exportadores, que les permiten elaborar planes de mayor
envergadura y precision comercial en cualquier mercado donde ProChile tenga sus
oficinas, nimero totalmente relacionado con la cantidad y lugares donde Chile mantiene

tratados o acuerdos comerciales.

Ademas, ProChile ofrece herramientas como ferias, degustaciones, invitaciones de prensa
especializada a Chile y cofinanciamiento de actividades de promocion y acciones que se
organizan en diversos destinos, en base al potencial de compra que ofrezcan a los
productos chilenos. Para acceder a estas herramientas no hay grandes restricciones, salvo
postular oportunamente y cancelar las cuotas de participacion requeridas cuando asi lo

corresponda.
Algunas de las herramientas ofertadas por ProChile son?*:

- Concursos, donde ProChile ayuda a fomentar las exportaciones de los bienes con
valor agregado y otros servicios nacionales, ayudando al exportador a cofinanciar
y apoyar en su gestion en distintos proyecto con el fin de promocionar las
exportaciones de la industria en la que participa dicho exportador. Estos proyectos
estimulan la demanda en el mercado de destino, beneficiando al exportador y su

sector industrial.

2L ProChile. Herramientas de promociéon de productos en el extranjero. Disponible en:
http://www.prochile.gob.cl/promociona-tus-productos-y-servicios-en-el-extranjero/ [Consulta 11.10.2016,
13:13]
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- Sabores de Chile, que es una herramienta de apoyo a la exportacion de alimentos
y bebidas nacionales, como el pisco o el vino. Sabores de Chile planea viajes a
distintos mercados para acceder a visitas técnicas, reuniones bilaterales y el
acercamiento de los exportadores a distintos compradores potenciales, prensa
especializada, lideres de opinidn y otros actores fundamentales que pueden incidir
directamente en la decision de compra y culturizacién acerca del producto en el

mercado de destino.

- Ferias internacionales, donde se dan oportunidad de poder contactar a los
exportadores chilenos con importadores, distribuidores, mayoristas, agentes
comisionados, lideres de opinidn, exponiendo el producto y sus marcas en un

pabelldén en un mercado seleccionado.

- Chilean Wine Tour, que es una ruta de degustaciones y seminarios especializados
dedicados a la promocion del vino, donde también clasifica el pisco como bebida
alcohdlica. El fin de estos seminarios y degustaciones en poder contactar
compradores y cautivarlos por las propiedades del pisco o el producto chileno,

educandolo y ofreciéndoles herramientas y argumento de ventas.

Todas estas herramientas tienen como fin la promocién adecuada de las exportaciones,
modelo que Chile ha seguido durante las Gltimas décadas. Esto permite la sana promocién

de estos bienes con valor agregado, aportando a la matriz exportadora valor y calidad.

En el caso de Capel, el pisco y la industria Pisquera, el conocimiento de producto y de las
marcas en el extranjero se ve muy afectado por la saturacion de participantes y otros
competidores extranjeros con denominaciones de origen similares, por lo tanto, estas
herramientas pueden ser muy provechosas al no tener un lineamiento de marketing claro

para un producto nacional como lo es el pisco.
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5. CONCLUSIONES

Para comenzar a resumir la informacién entregada en este informe, se empezara por dar

respuesta al objetivo general y los objetivos especificos de esta investigacion.

En primer lugar, la capacidad exportadora de Capel, como se presentaba anteriormente,
siempre esta determinada por un porcentaje de la produccion, siendo este cercano al 25%

de su produccion total.

La tarea exportadora de Capel, entonces, es encontrar compradores e importadores de sus
productos que puedan alcanzar el 25% de su produccion, indistintamente de la cantidad

de compradores que pueda tener.

También, se debe destacar que el proceso de exportacion de Capel, en términos logisticos,
ya se maneja con total soltura, siendo una ventaja competitiva dentro de la empresa. A
pesar de las contracciones o las dilataciones del mercado, el proceso exportador es
perfecto, no siendo un factor importante que pueda afectar la eficacia o la eficiencia de la

empresa en el mercado internacional.

Por ultimo, a través del analisis de la Matriz FODA, se han podido detectar las principales
amenazas y debilidades que pueden afectar de manera significativa los procesos de la

Cooperativa Capel, en perjuicio de la eficacia y la eficiencia de la empresa.

Para aquellas amenazas y debilidades, se presentan las siguientes correcciones y

lineamientos a seguir, para mejorar su performance en el mercado internacional:
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5.1 PRIMERA DISYUNTIVA

Segun lo detectado en el analisis FODA, se debe enfrentar la debilidad de los tiempos de
produccién y despacho de Capel de 90 dias. Esto provoca que el cliente pueda poner como
maximo 4 6rdenes de compra en el afio. Un tiempo de produccion y despacho més acotado
ayudaria a que el cliente esté obligado a rotar su producto de manera mas rapida y pueda

acceder a mayores volimenes para trabajar.

5.1.1 RAZONES

1. La razon principal de estos tiempos de produccién es que Capel no guarda
inventarios, por lo que los productos deben ser producidos contra pedido del

cliente.

2. La segunda raz6n que provoca esto es que la baja capacidad de adaptacién de
Capel ante las necesidades cambiantes de las legislaciones de los distintos paises,
en términos de etiquetado, que provocan que la personalizacién en los productos
retrasen produccién total y aumenta los dias en linea productiva de los productos,
ya que los set-up industriales de las maquinas requieren varias horas de

preparacion.

5.1.2 CONSECUENCIAS

1. Esto provoca un tiempo de produccién y despacho de alrededor de 90 dias, que

deja un méximo de 4 rotaciones de embarques por cada cliente al afio.
2. Los quiebres de stock provocan periodos de tiempo en los que no hay productos

disponibles en géndolas, afectando el factor recordacion y recompra del

consumidor final.
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5.1.3 META PARA AUMENTAR LA EFICIENCIAY EFICACIA

1. Reducir los tiempos de produccion y despacho a 30 dias, aumentando el ratio de
rotacion anual de los embarques de 4 a 12, accediendo a un volumen probable de

venta mucho mayor.

514 PROPUESTA

Primero se deben identificar los productos que requieren mayor especializacion en su

produccidn para poder crear medidas que puedan atacar a esos productos en especifico.

En el mundo de los negocios cada empresa tiene su propio comportamiento organizacional
que es lo que define el enfoque que esta tiene en cuanto a los procesos productivos

realizados.

Las empresas funcionan en base a la respuesta que tengan con sus clientes, lo que conlleva
a diferentes costos asociados dentro de la cadena de logistica, como lo son la mejora de

estandares de servicio, transporte, mantenimiento de inventarios etc.

Cada una de estas posee un resultado en el producto final, si hablamos de transporte
corresponde a la variable que se encarga afadir el valor de lugar a los productos o
servicios, mientras que el mantenimiento de inventarios afiade valor de tiempo a los
productos convirtiéndose en el principal soporte entre la oferta y la demanda, ayudando a
mantener disponibilidad de los productos cooperando en la produccién con métodos

eficientes de fabricacién y distribucién de los productos.

Finalmente dentro de la cadena de logistica no encontramos con la etapa final, que
corresponde a los procesamientos de pedidos, etapa clave, donde sus costos no son muy
elevados en comparacion con los descritos anteriormente, siendo igual de importante que
los otros porque en esta etapa nos preocupamos de que el producto sea recibido por el

cliente.
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En este momento es cuando nace la problematica que aqueja a la mayoria de las
organizaciones, el “costo” en que se incurre al realizar cada mejora para la empresa y asi

alcanzar el punto optimo de eficiencia sin arriesgar mucho.
Para ello, se debe identificar el problema que afecta a la cadena de suministros.

Hay productos que requieren un grado de personalizacién que representan el 23,65% del

negocio del pisco total de Capel en el mercado internacional.

Para estos productos, se debe disefiar una estrategia de produccion e inventarios diferente
para poder apagar aquellas sinergias negativas que afectan los tiempos de produccion y

despacho.

5.1.5 MEDIDAS CORRECTIVAS

Para el caso de aquellos productos que requieren un formato especial por legislacion en la
Comunidad Europea y otros paises que no aceptan destilados en formato de 750 ml,

normalmente producido por Capel:

- Migracion al nuevo formato de 1.000 ml, con lo cual se unificaran todos los
formatos y el producto sera de linea sin mayor incidencia, pudiendo ser aceptado

por multiples legislaciones a nivel global.

- Tener un forecast anual a los clientes de mayor volumen para produccion

adelantada en periodos de baja produccién.

- Producir un stock suficiente en producto semi-terminado (sin etiquetar) para

dejar en inventario.
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- Desarrollar contraetiqueta reimprimible para los productos que requieran

personalizacion de etiquetado.

- Generar lotes minimos de produccion para hacer eficiente la produccion.

Por lo tanto, es necesario desarrollar una politica de inventarios, determinando una
cantidad minima de producto a almacenar para evitar quiebres de stock y todas las
consecuencias negativas sefialadas anteriormente. Estas politicas de inventario deben
nacer de un exhaustivo estudio de los movimientos historicos de venta y los compromisos

futuros modelados por el comportamiento del mercado y su demanda internacional.

Estas medidas ayudarian a cumplir el objetivo de un tiempo de produccion y despacho de
30 dias para aumentar la rotacion de los embarques a clientes. El guardar inventarios
eficientes segun forecast alimentados con informacion del cliente, ayudaria a anticipar

produccidn para ventas programadas con cliente.
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5.2 SEGUNDA DISYUNTIVA

El pisco chileno es un producto gue aun no encuentra un posicionamiento correcto, ayuda
a que sea facilmente confundido con otros productos que crean competencia, como el
pisco peruano, el singani boliviano o el brandy, que son productos parecidos pero que no
son pisco chileno. Estas confusiones son facilmente aprovechables por la competencia

para quitar volumen de ventas al pisco chileno.

Capel ademés se encuentra en una fuerte desvinculacion del medio nacional
gubernamental, no exponiendo sus intereses en sus negociaciones con otros paises. El
pisco tampoco supone un tema de interés para la agenda nacional en el mundo, pero
internamente, la industria del Pisco no se ha asegurado de crear interés como producto de

exportacion no tradicional.

5.21 RAZONES

1. Este problema es debido a la naturaleza de los negocios internacionales, donde el
proveedor se desliga de la comercializacion y distribucion en los paises de destino,
creando una estrategia de mercado personalizada para cada mercado y no una
estrategia de reconocimiento de marca global, como lo han podido hacer otras

marcas de destilados en el mercado.

5.2.2 CONSECUENCIAS

1. El comportamiento alejado de la inversion en marketing y disefio de estrategias
que permitan la comercializacion rapida del producto o el conocimiento de marca
en el mercado extranjero, no permite que la marca tenga un impacto internacional
lo suficientemente importante para involucrar mas agentes (stakeholders) que
tengan en su agenda la preservacion de los derechos del pisco chileno como

exportacion no tradicional.
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5.2.3 META PARA AUMENTAR LA EFICIENCIAY EFICACIA

Crear enlaces de apoyo con ProChile en sus concursos de promocion y
posicionamiento de las exportaciones para crear inversion en marketing en paises

de gran volumen de exportacion para comenzar a labrar una imagen de marca.

5.24 MEDIDAS CORRECTIVAS

Actualmente, hay varias herramientas que ProChile puede ofrecer a la industria
del pisco para su aprovechamiento. Entre ellos, existen concursos por
financiamiento compartido entre el estado y la empresa en cuestion donde se puede
acceder a cierto grado de financiamiento a través de un concurso, Unicamente para

el posicionamiento de marcas y productos, como es el caso del pisco.

Esto permitiria que Capel y el pisco chileno tuvieran mayor relacion con el medio.

Este grado de financiamiento facilitaria la inversién en marketing y estrategias de
mercado en los paises destino del pisco, para comenzar una trayectoria de

conocimiento de marca internacionalmente.
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5.3 CUMPLIMIENTO DEL OBJETIVO GENERAL

Recordando el objetivo general de este proyecto de investigacion, lo inicialmente

planteado era lo siguiente:

“Formular soluciones concretas para aumentar la eficacia y eficiencia en los
procesos claves que forman parte de la exportacion del Pisco Capel, para lograr una
mejora significativa a través de las variadas alternativas propuestas frente a las

principales falencias que ha mostrado la empresa. ”

A través de la investigacion se han presentado distintos datos que apoyan la investigacion,
y se han detectado las principales amenazas y debilidades de la empresa. Una vez
detectadas, se ha procedido a proponer soluciones que se pueden resumir en dos puntos

importantes:

1. Creacion de politica de inventarios para evitar quiebres de stock y aumentar la
rotacion de pedidos anuales en busca de una mejora de las cifras de venta vy,

subsiguientemente, los beneficios obtenidos.

2. Busqueda de enlaces con organismos gubernamentales que ayuden a potenciar las
marcas y el conocimiento de los productos exportados, como ProChile, para una
estrategia de marketing suficiente para la prospeccién de nuevos mercados y la
consolidacién de aquellos mercados en los que el producto de la partida arancelaria

comercializada por la Cooperativa Capel esté presente.
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7. ANEXOS

7.1 ENTREVISTA A JOSEFA BALANDA, SOMMELIER DE CAPEL

Entrevistador: ;Cudl es tu nombre completo, tu profesion, tu edad, a qué te dedicas
actualmente y en qué te desempefias en Capel?

Josefa Balanda: Bueno, me llamo Josefa Balanda, soy de la cuarta region, de la cuna del
pisco. Llevo 6 afios en capel y estudié primero gastronomia internacional y luego estudié
sommelier profesional. He hecho unos cursos de Mixologia y cursos de vinos, todo ligado

cien por ciento al mundo de alcoholes y gastronomia.

Antes de esto en realidad me dediqué a la cocina pero en Capel me inicie en el mundo
de alcoholes y aprendi de todo esto que sé del pisco, y asi me he desenvuelto y desarrollado
cien por ciento en la Cooperativa en el mundo de los alcoholes, porque mi experiencia

anterior a esta fue cien por ciento gastrondmica, restaurantes, trabajos en cocina.

Otro rubro distinto donde va bastante ligado, porque yo en realidad entré a Capel por haber
estudiado gastronomia, como te lo comenté hace 6 afos atras que estoy en Capel, y en ese
momento empezamos recién a ver el tema de maridajes de pisco y degustaciones. Un tema
que antes aca era casi impensado o sea nadie pensaba en tomar pisco puro y cuando yo
llegué a Capel me encontré justo con la sorpresa de que estaban viendo este tema, estaban
probando temperatura de servicios y necesitaban a alguien con conocimiento en

gastronomia, que pudiese aportar en el tema del maridaje y armonia del pisco.
E: ¢Cual es exactamente tu descripcién de trabajo actualmente en Capel?

JB: Actualmente en Capel soy Sommelier de la empresa y embajadora de las marcas,
embajadora de la Cooperativa, en el fondo aporto a todas las marcas, no solamente con el
pisco que en realidad es mi descripcion profesional y me he dado a conocer como
Sommelier de pisco porque, en Chile no hay muchos Sommelier de pisco, solo dos
Sommelier profesionales, que vendria siendo yo y Claudia Pineda, que actualmente

trabaja en Pisquera de Chile, la competencia.
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E: Por favor, cuéntanos un poco acerca de la Cooperativa, su historia y su relevancia.

JB: La cooperativa tiene 1200 duefios, estos 1200 duelos estan entre los 60 y 80 afios de
edad, bueno claramente hay gente que tiene mas edad o menos, pero ese es el rango
promedio, y en promedio tienen entre 1 a 3 hectareas, pero hay algunos que pueden tener
1y otros 20 0 50 hectéareas, pero todos tiene la misma importancia, da lo mismo la cantidad

de hectareas o la cantidad de uvas que produzcan ellos.

Al momento de votar van los 1200 cooperados que se juntan 1 vez al afos, tienen que
votar, tomar decisiones y escoger un directorio y cada uno levanta la mano y su voto pesa
lo mismo tengan %2 hectarea o 50 hectareas de terreno, en el fondo funciona porque ellos
son los que le entregan la uva a Capel para poder producir Pisco, y asi funciona esta

cooperativa.
Antiguamente existian dos cooperativas en la industria del pisco que eran Capel y Control.

Hoy en dia Control lo compro Luksic y es Pisquera de Chile, mientras Capel sigue siendo
la Unica cooperativa, modelo que en realidad hoy dia toma mucho mas protagonismo en
Chile, o sea se le esta dando mucha mas importancia, se esta yendo a seminarios de
cooperativas donde Capel y Colln, son las cooperativas mas importantes de Chile
participando como dos fuertes.

E: ¢Cual es el producto que comercializa la Cooperativa Capel?

JB: Bueno, la Cooperativa tiene principalmente productos elaborados de la uva pisquera,
claramente por el tema de los cooperados que vendria siendo pisco, tenemos 4 marcas de
pisco que son: Artesanos de Cochiguaz, Capel, Alto del Carmen y Monte Fraile, y Limari

también aunque estaba a punto de descontinuarse.

Estas son las 4 marcas, ademas con una pisquera, se hacen una linea de espumante

“Sensus” y de la Vifia Francisco de Aguirre.

Ademas de exportacion de vinos elaborados de uva pisquera que es bastante importante
para la empresa.
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Fuera de eso, Capel también importa algunos destilados para ampliar la line de negocios
y poder competir mejor en el mercado, que son productos elaborados de cafia de azucar
como ron, vodka, whisky y hasta cervezas. Pero aun asi siempre generan mas
protagonismo y lo mas importante para la empresa son los productos elaborados por las

pisqueras que son productos que vienen de los cooperados.
E: ¢Cual es el proceso productivo de la Cooperativa y el pisco?

JB: Bueno, el hecho de que sea una cooperativa se refiere a porque en una vendimia llegan
los cooperados, donde cada uno tiene su produccion de uva y es sUper interesante,
romantico y encantador porque estos cooperados que son las viejitos entre 60 y 80 afos,
son los que cultivan la uva, ellos se preocupan de regarlas y su familia son realmente quien

cosecha la uva, siendo los duefios de Capel.

Luego van en su camioneta o arriendan un camién dependiendo de la cantidad de
produccion que ellos tienen, van llegando a la planta que esta ubicada en Punitaqui en
Ovalle 4° Regidn, van llegando en camiones o0 camionetas pequefias , tractores y donde
en un principio pesan la cantidad de uvas, y luego les miden los grados de azucar que
tienen y después ya los tiran a unos pozos, los van separando por uvas aromaticas y uvas
no aromaticas las cuales para el cooperado tienen distintos precios, las uvas aromaticas
son mas caras y si tienen mas concentracion de azlcar también es mas cara, le da un bono
extra. La uva no aromatica es un poco mas masiva y mas barata y se usa para los piscos

més masivos en el fondo.

Una vez que se recibe la uva, esta pasa por un proceso de prensado, se prensa muy
suavemente para poder extraer solamente el jugo y no romper la pepa de la uva que eso le
entrega sabores como més verdes, sabores que no queremos que se encuentre en el
producto final, por lo tanto se prensa suavemente, esto se le llama “Jugo Gota”, eso en el
mundo del vino es como el jugo mas caro, este Jugo Gota que es el primer prensado, luego

pasa a un proceso de fermentacion que antes de obtener pisco se obtiene un vino.

Como Capel es un cooperativa grande y tenemos la suerte de que tenemos distintas lineas
de negocios, obviamente sobra mucho jugo, que esta en el hollejo de la uva y existe un

segundo prensado que es como el jugo se segunda calidad, con eso Capel hace mosto
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concentrado, y ese mosto concentrado de uva moscatel o de uva no aromética que son
Pedro Ximenez o Moscatel de Austria, se exporta y en otros paises lo usan para distintas

cosas , incluso de hacen vino y muchas veces destilados con ese tipo de mosto.

Una vez que obtenemos un vino que tiene que ser un vino de muy buena calidad, un vino
blanco que tiene 14° de alcohol y es bastante aromatico, natural sin aditivos. Se pasa al

proceso de destilacion.

Proceso del pisco que lo se hace es un proceso de evaporacion- condensacion, entonces
tratamos de extraer estos 14° de alcohol del vino para separarlos del agua en el fondo
porque todos, por ejemplo si un vino tiene 14° de alcohol el 14% es alcohol y el resto es

agua y lo mismo pasa en el pisco de 40°, el 40% es alcohol y el 60% agua.

Entonces como el agua hierve a 100° de temperatura, pero el alcohol hierve a 80° de
temperatura, se somete a una temperatura de 80°, para evaporar el alcohol, ya entonces se
lleva el vino a estos instrumentos que se llaman alambiques, que son alambiques
discontinuos que significa que se van separando los alcoholes en 3 etapas que son cabeza,
corazén, y cola. Y lo que nosotros usamos es el corazdn, la cabeza y la cola tienen
componentes un poco téxicos, que no pueden ser consumidos, por lo tanto se separan y
nosotros usamos el corazon. Ya entonces sometemos al vino a esa temperatura de 80°, se
evapora solamente el alcohol , después pasa por unas plaquetas donde se van filtrando
impurezas y ademas se le da un golpe de frio con un serpentin, asi se le llama a un
instrumento como una cafieria en el fondo, un tubo de cobre, que en el fondo va tirando
agua muy fria lo cual hace que este vapor se condense y se va obteniendo un alcohol de
app 80°, o sea de vino de 14° obtenemos un alcohol de 80°, eso todavia no es pisco eso
es alcohol bastante fuerte, y para hacerlo pisco lo que hacen con ese alcohol es rebajarlo

con agua.
E: ¢Es algun tipo de agua especial?

JB: Si es un agua que en el fondo neutralizan, un agua desmineralizada, que pasa por un
proceso de osmosis. El agua en realidad se obtiene se un pozo subterraneo y también aguas
de la cordillera y son aguas muy ricas en minerales, lo cual no se podria usar para el pisco

porgue no le entrega la homogeneidad al producto, porque son siempre distintas, las aguas
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van cambiando segun la etapa del afio, ya sea en primavera 0 en verano porque cargan
distintos minerales y tienen distinto sabor, por lo tanto las neutralizan y se utilizan aguas
100% neutras se le quitan todos los minerales y los usan para bajar el grado de alcohol del
pisco, porque el agua no aporta ningin sabor ni aroma al pisco, solo bajar la gradacion de

alcohdlica.
E: Entonces, una vez que se baja la graduacion alcoholica, ¢se pasa al embotellamiento?

JB: No, ahi pasamos a la parte de guarda, porque por ley el pisco debe tener denominacion
de origen por lo tanto, tiene varias cosas que restringen su produccién y por la ley una vez
que tenemos este alcohol que rebajado que tenga por ejemplo 40 grados, se tiene que
reposar si 0 si 3 meses en barricas de roble americano , roble francés o en acero inoxidable,
incluso en la industrial del pisco se ocupan barricas de rauli , que se llama también Rauli
Chileno, pero se tiene que reposar si 0 si en cualquier recipiente durante 3 meses y recién
después de eso puede pasar al proceso de embotellamiento, y una vez que se le pone la

tapa al producto recién se Ilama pisco segun la ley.

O sea uno no puede traer una barrica a Santiago y envasarlo aqui porque esta fuera de la
zona de denominacion de origen y no es pisco seria aguardiente, solamente se puede

envasar en la 3ra y 4ta region y ahi recién es pisco.

E: ¢Cual es el atributo que se intenta comercializar en el pisco y cuéles son los habitos de

consumo de quien lo compra?

JB: Bueno el pisco tiene varios atributos, de partida un tema de tradicion, o sea tenemos
la segunda denominacion de origen més antigua del mundo, después de la de Cognac esta
la del pisco chileno, y se hizo el empefio de la del pisco peruano. Incluso més antigua que
la de tequila o sea por lo tanto tiene una tradicion que en realidad no hemos sabido
aprovechar como mercado, pero se esta enfocando en eso y cada vez esta tratando de
potenciarse mas de hecho ahora por primera vez esta escribiendo la historia del pisco

chileno y hay una investigacion en curso.
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Ya partido esto, segundo los destilados de uva elaborados de vino, se le llama destilado
de alcohol genuino, o sea son super pocos los destilados que se elaboran de vino porque

la mayoria se elaboran de hollejos como el caso de la grapa.

Y el caso de os que se elaboran de vino son el pisco chile y peruano, el Cognac y
Armagnac. Son super pocos entonces ahi también tiene una categoria que no lo puede
sobreponer de los que se producen de hollejos, que en fondo es el subproducto, para
nosotros el “mosto” y ademas lo bueno del pisco chileno, es la versatilidad que tiene,
podemos tener piscos transparentes hasta piscos envejecidos por lo tanto nosotros asi
podemos posicionarlo en la categoria de los Brandi, los Brandi es una categoria por todos

los destilados del vino gque se envejecen en madera, Cognac, Armagnac Yy pisco chileno.

Entonces en realidad tenemos harta potencia, hoy dia hay pisco Premium, que pueden
competir con cualquier Whisky, Cognac y cualquier destilados a nivel mundial, y se ha
ido evolucionando harto la industria del pisco en realidad porgue antiguamente teniamos
productos mas artesanales con mayor cantidad de impurezas , hoy dia los productos han
mejorado bastante , hay productos muchos mas elegantes , se estd haciendo mucha mas
cocteleria, hoy dia la gente se atreve un poco mas a dar un paso y probar un producto
distinto donde hoy en dia hay mayor competencia, donde hay mas actores en el mercados

del pisco.
E: ¢Este es un producto con denominacion de origen?

JB: La denominacidn de origen del pisco, bueno como te dijo yo limita la produccion de
pisco a la 3ra y 4ta region de chile, esta nace hacia 1931y ¢Porque estas 2 regiones?

En el fondo estamos al principio del desierto de hecho y necesitamos este clima, que sea

muy soleado para poder producir una uva muy dulce y muy aromatica

Por lo tanto fuera de esa zona no se puede producir pisco, ademas limita la gradacion
alcohdlica como yo decia por ejemplo un pisco especial es un pisco de 35°, un pisco
reservados es un pisco de 40°,y un gran pisco es un pisco cobre los 43°, eso también lo
dice la ley de denominacion de origen, y después esta un pisco de guarda que 6 meses en

barricas de roble o de madera o un pisco envejecido que se guarda sobre los 2 afios , aparte
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de la produccion , ademas limita las variedades de uva que son 13, que permite la ley de
denominacion de origen de las cuales hoy dia se usan solamente 6 y las otras estan casi
pedidas y se esta experimentando rescatar esta variedades pero la industria del pisco no

las conoce.
E: ¢Esta denominacion de origen es chilena?

JB:_Es una ley Chilena reconocida por la Unién Europea, que reconoce la denominacion
de origen pisco, y por ejemplo hubo una pelea hace poco con Peru, porque también la
reconocio, pero la indicacion geogréfica de Peru, ante no lo reconocia, y Peru entraba a
Europa como agua ardiente y nosotros como pisco. Hoy dia podemos entrar los 2 como
pisco pero nosotros tenemos la denominacién de origen y ellos tienen la indicacién

geogréfica, que son 2 denominaciones de origen igual de validas.
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72 ENTREVISTA A PAOLA VASQUEZ, DIRECTORA PROCHILE
REGION DE COQUIMBO

Entrevistador: Favor comentar a grandes rasgos sus datos personales (nombre completo,
profesion) y su trayectoria en relacién a ProChile y la industria del pisco y bebidas
alcoholicas hasta el dia de hoy.

Paola Vasquez: Paola Vasquez, Ingeniero en Ejecucion en Comercio Internacional, con
Diplomados en Negocios Internacionales, Marketing y Habilidades Gerenciales. 20 afios
trabajando en ProChile siempre vinculada al sector vinos y bebidas, pasando por los
cargos de Product Manager, Jefa Subdepartamento vinos y bebidas, hasta hoy bajo el
cargo de Directora para la Region de Coquimbo y como Sectorialista Nacional del Sector

Pisquero

E: ¢Cudl es el foco de la labor de ProChile y cdmo encaja en la industria del pisco y de

otros productos de exportacion no tradicionales?

PV: Somos la entidad de Gobierno encargada de la promocion de exportaciones de los
bienes y servicios de Chile. La intencidn es apoyar toda la oferta exportadora nacional con
énfasis en los productos con valor agregado. Se destaca la condicion del pisco, asi como
pasa con el vino o aceite de oliva, de ser un producto que puede llegar sefialando marca y

origen al consumidor.

E: ¢Cudl es la situacion del pisco en el extranjero, en términos de reconocimiento de marca

y producto, en comparacion a su competencia (otras bebidas alcohdlicas)?

PV: Cae aun en la categoria de bebidas emergentes, en comparacion al vodka, ron o
tequila que gozan de reconocimiento y fama a nivel mundial. No obstante, hay una buena
recepcion en los destinos en los que se han hecho intentos comerciales a nivel sectorial o
empresarial. El atributo de versatilidad es una de las cartas diferenciadoras que ofrece el

producto para la cocteleria.
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E: (Como ha incidido la labor de ProChile a esta tarea?

PV: ProChile, es parte de Direcon y como tal, han suscrito acuerdos comerciales y tratados
que otorgan condiciones favorables al comercio nacional en cada destino, esto ademas
implica el desarrollo o fortalecimiento de la imagen de Chile como un pais serio y
confiable. En materia promocional el cofinanciamiento de proyectos a nivel empresarial
y sectorial, sumado al apoyo logistico de las Oficinas Comercial, con o sin proyectos,

contribuye a desarrollar nichos de mercados e imagen a nivel mundial.

E: ¢Qué herramientas entrega ProChile que alimentan la labor de la industria Pisquera en

la promocion de sus exportaciones? ¢ Cuales son sus alcances y restricciones?

PV: Apoyo logistico e informacion de mercado permanente, ferias, degustaciones,
Sabores de Chile, invitacion de prensa especializada a Chile, material promocional.
Acciones que se organizan en diversos destinos en base al potencial de compra que
ofrezcan a los productos chilenos. No hay grandes restricciones salvo postular

oportunamente y cancelar cuota de participacion cuando corresponda.
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