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Introduccion

El vino es una bebida alcohdlica obtenida por la fermentacion de un mosto de uva.

El vino se produjo por primera vez en la regién ocupada hoy por Georgia, Irdn y
Armenia durante el neolitico. El vino es una de las primeras creaciones de la humanidad
y ha ocupado una plaza privilegiada en numerosas civilizaciones. Las grandes
civilizaciones de Grecia y de Roma antigua, situaban el origen del vino en la prehistoria

y rodeaban su nacimiento de leyendas.

En efecto, se puede encontrar huellas de la historia del vino a lo largo de la historia
humana. La presencia del vino se ve particularmente a través de la religion. La practica y
las creencias cristianas descienden en linea recta de los rituales griegos y romanos. Asi
mismo, el empleo del vino en forma sacramental estd ligado directamente con el
judaismo. Seguin la leyenda cristiana, Dionisio llevé el vino a Grecia desde Asia Menor,
la actual Turquia. Hijo de Zeus, Dionisio tuvo un doble nacimiento, uno humano y otro
divino. Este dios era la vid y el vino era su sangre. Esta creencia religiosa se perpetia en

el ser humano desde los afios del mundo antiguo.

A continuacion, se va a mostrar la importancia del vino en las costumbres chilenas y
francesas. El vino forma parte de la cultura francesa. Es un producto de referencia que
ha difundido una imagen de prestigio y calidad a Francia. El vino es un producto

tradicional en la historia francesa reconocido en todo el mundo. Los franceses estan
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acostumbrados a tomar una copa de vino habitualmente y en diferentes contextos

(comida familiar, fiestas, etc.).

En cuanto a Chile el vino tiene un gran papel en las costumbres y en la economia.
Antiguamente Chile fue una tierra prometida para la cultura de la vid. En los afios 1860,
cuando aparecid en Francia la plaga internacional filoxera, Chile salvd una gran parte de
la vid mundial. En efecto, fue el tnico pais no tocado por la plaga, debido a su geografia
con la Cordillera de los Andes, sus desiertos y el mar. Ademas, hoy en dia, Chile es el
primer exportador de vino en América Latina y el cuarto exportador mundial de vino. El
vino chileno esta reconocido en todas partes del mundo y resulta para Chile un producto

indispensable en su economia.
Para Chile y Francia, el vino es un producto cultural y econdmico importante.

Gracias a la oportunidad de realizar un intercambio académico con Chile, se penso en el
debido en su éxito econdmico, especificamente en lo que concierne el mercado de vino.
Resulté interesante de estudiar la importacion de un nuevo concepto en el sector de los

vinos y sus repercusiones.

El trabajo de esta tesis consiste en mostrar un proceso de importacién para un nuevo

producto de vino francés en el mercado chileno.

A continuacion, se invita al lector a seguir la elaboracion del proyecto: Importacién de

vino francés y su concepto “vaso de vino” para las ciudades de Vifia del Mar y

Valparaiso.
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Capitulo 1 Aspecto Metodologico

1. Planteamiento del Problema

Analisis de la importacion del producto — vaso de vino francés — en la V regidn, Vifia del

mar y Valparaiso.
1.1. Objetivos
1.1.1.Objetivo General:

Elaborar un proyecto de importaciéon para el vino tinto de Chéteau Capendu con

innovacion en el envase.
1.1.2. Objetivos Especificos:

» Observar las expectativas de los consumidores chilenos frente al consumo de
vino en las ciudades de Valparaiso y Vifia del Mar.

» Elaborar un plan de marketing para la penetracién en el mercado de un nuevo
producto con innovacion en el envase.

» Proponer un esquema de importacion lo mds realista posible.
1.2. Justificacion

La principal justificacion de la eleccion del tema de « Analisis la importacion del
producto — vaso de vino francés — en la V regién, Vifia del Mar y Valparaiso » es que no

existe este producto en Chile. En efecto, este producto de vaso de vino listo para
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consumir es nuevo en Francia y nunca fue exportado a Chile. Parecia relevante estudiar
completamente la importacion de este producto a fin de proponer un esquema realista de

la importacion, debido a que Chile es un alto consumidor de vino. Por supuesto, la
eleccion de analizar este concepto viene de la percepcion que probablemente resultaria

realista y exitosa esta importacion.

Se eligio esta localidad para la realizacion de este proyecto dado que los dos integrantes

de esta tesis viven en las ciudades de Vifia del Mar y Valparaiso.

Otra razon que justifica la eleccion de este tema es que recorriendo los lugares a donde
se vende vino en Vifia del Mar y Valparaiso, existe poca oferta de vino francés. En
efecto las vinotecas de Vifia del Mar proponen sélo vinos chilenos, los supermercados
proponen algunas botellas de vinos franceses y sélo se encuentra vino francés en ciertos
restaurantes de Vifia del mar y Valparaiso. Asi que la comercializaciéon generalizada de
este producto de — vaso de vino tinto francés - en todos los supermercados de Vifia del

Mar y Valparaiso, es interesante de estudiar.
1.3. Metodologia

Lo primero, consiste en observar las expectativas de los consumidores chilenos por
medio de una encuesta cuantitativa. La encuesta permitira de observar lo que prefieren
los chilenos en lo que concierne al tipo de vino, cuando lo consumen, a donde lo

compran, etc.
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Luego. se realiza un analisis cuantitativo donde se aprecian estadisticas de las

sxpectativas de los consumidores chilenos que servirdn para la eleccion y la

Zezterminacion de estrategias. Se debe tener en mente que todas las decisiones a lo largo

stz znzlisis se tomaron con el objetivo que la importacion fuese lo mas realista

D= zcusrdo con los resultados de la encuesta se tomara decisiones y planes cualitativos,
lan de Marketing completo, ademas de la realizacion de un Marketing

Nix parz implantar las estrategias de mercado con la metodologia de « 4 P »; producto,

precio. plaza v promocion. Asi se determinard todo lo que concierne a la comunicacion

1

obre este nuevo producto. Después, se tendrd que fijar los canales de distribucion

W

adecuados para la implementacién del concepto. Evidentemente de acuerdo con el

andlisis de la encuesta.

A continuacién con la metodologia, el paso siguiente serd de proponer un esquema
completo de la importacion con todos los aspectos logisticos. Se necesitara la consulta
de un Agente de Aduana. Se determinara el medio de transporte, el nimero de cajas de
cuantos unidades, que material se utiliza, etc. Finalmente el esquema contendra todos los
documentos necesarios para la importacion y todo lo que concierne el pago de impuesto

del producto.

El dltimo paso, profundizard con el analisis de los aspectos financieros. Se utilizara
métodos y conceptos de Evaluacién de Proyectos y Finanzas Internacionales. Los

aspectos financieros conciernen a la fiscalizacion del producto ante la aduana (necesidad
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de un Agente de Aduana) el posicionamiento del precio del producto en el mercado. Este

ultimo necesita fijar un precio, incluir la elecciéon de un margen, etc.

1.4. Planteamiento de Hipotesis

¢ Este proyecto vaso de vino tinto de Chateau Capendu de innovacion en el envase, es la

mejor forma de penetrar en el mercado a la ciudades de Valparaiso y Vifia del Mar?

1.5. Limitaciones

La primera limitacion para los autores franceses de este proyecto, es la barrera del
idioma. Por supuesto, como estar seguro que lo que se quiere decir especificamente fue
bien entendido con la traduccion espafiol para los hispanohablantes. Segundo, es mas

dificil de redactar una tesis en otro idioma que su idioma maternal.

La segunda limitacion encontrada fue el obstdculo de la falta de informacién de los
intermediarios. Especificamente cuando se quiere obtener informaciones importantes por
ejemplo cuando al vifiedo, que produce el concepto de — vaso de vino francés, se le
solicito detalles sobre los precios. Esta falta de informacién ya que ocurre por la razén
de la poca legitimidad de los integrantes (estudiantes, jovenes), el tratamiento resulta

diferente, que si hubiese sido profesionales.

La tercera limitante y muy importante, es lo del riesgo de competencia con los productos
substitutos que se pueden encontrar en el mercado y que se acercan mas del producto

vaso de vino tinto de Chéateau Capendu, tal como las botellas de vino del mismo tamario.
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Capitulo I1 Marco Tedrico

Hoy en dia los procesos de comercializacion de mercancias suelen ser muchos mas
simples gracias a elementos o factores, como por ejemplo, la tecnologia que contribuye a
eliminar o agilizar la burocracia de algunos paises. Ademas el mundo estd mucho mas
globalizado, gracias a que las nuevas tecnologias, la comunicacién y los intercambios
son mas rapidos y eficientes. Finalmente, los paises han seguido esta ldgica de apertura

comercial lo que tiene como consecuencia un incremento del comercio exterior mundial.
1. Importacién

Una importacion se define como «la introduccion legal de mercancia extranjera para su

uso o consumo en el pais »'. Se considera como productos permitidos para una

importacion « fodo aquel producto manufacturado o materia prima producido por una

instalacion o fabrica debidamente registrada y controlada por la institucion o autoridad
. 3 ) & 5 &

competente del pais de origen »°. Las principales partes involucradas durante una

importacion son:

» El transportista.
» El importador.
» Agente de aduana.

» Exportador.

'Portal Comercio  Exterior. www.portalcomercioexterior.cl. ;Cémo  importar? [en linea).
2<http:flwww.porltalccz»mzﬁ:rcioexterior.(:l/como_importar> [consultado el 29/04/2014, siendo las 11:00am]
Ibid.
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Antes de realizar una importacion, es relevante hacer un estudio del mercado nacional,
con el fin de analizar la competencia y los productos ya existentes en el mercado. Este

anélisis es importante para saber si la importacion del producto resultaria exitosa.

En Chile las personas que pueden importar son “Las personas naturales o juridicas que

tengan RUT e iniciacion de actividades ante el Servicio de Impuestos Internos.”.?

1.1. Proceso de importar

A continuacion se presentaran los pasos a seguir en el proceso de una importacion.

» El primer paso es iniciar el contacto con la empresa exportadora en el extranjero
o el fabricante, a fin de determinar la oferta y los precios para cierto pedido.

» Una vez realizada esta etapa, se toma la decision definitiva de importar. Para
llevar a cabo esto es esencial contactar un Agente de Aduana con el fin de ayudar
con los tramites de una importacion.

» A continuacion se enumeran todos los documentos que necesita el importador
con el objetivo que la importacion sea aprobada oficialmente:

o Conocimiento de embarque “este documento acredita que el importador
es el consignatario de las mercancias™”.

o Posteriormente, se debe generar el pedido y realizar la compra al

fabricante o la empresa exportadora, y ésta debe entregar una factura Pro

*Portal Comercio  Exterior. www.portalcomercioexterior.cl. ;jComo importar? [en linea].
<http://www.portalcomercioexterior.cl/como_importar> [consultado el 29/04/2014, siendo las 11:15am]
*Rodolfo Valenzuela Sepilveda. “Comercio exterior: todos lo hacen &y yo sé?” Legal Publishing. Edicion
6% Chile 2009, p 111



Forma con “el niimero y fecha, nombre del emisor, domicilio, nombre del
consignatario, de la mercancia, tipo o variedad, su cantidad, la unidad
de medida, el valor unitario de estas y el valor total de la venta'”, la cual
debera entregar al Agente de Aduana.

El Certificado de Origen permitira a la aduana conocer de donde proviene

O

la mercancia.
- La lista de empaque o una declaracion jurada simple del consignatario.

Debe contener un detalle de las mercancias incluidas en los bultos.

Finalmente el Agente de Aduana presentara estos documentos ante el Servicio Nacional

de Aduanas junto a la Declaracion de Ingreso.

» En la importacién el producto serd sometido a derechos aduaneros. En la factura,
estan indicados los valores de la mercancia, del seguro y del flete. Estos tres
valores conforman el valor CIF (costo EXW, seguro, flete) de la mercancia. El
valor CIF servird de base imponible para todos los tributos (Ad-valorem de un
6%, IVA de un 19% y algunos tributos especificos por un cierto tipo de
mercancia). Sin embargo, durante una importacion el producto puede estar
enmarcado dentro de un «acuerdo comercial». Los acuerdos comerciales otorgan
rebajas arancelarias a la entrada de la mercancia al pais con el fin de facilitar y
aumentar los flujos comerciales. El acuerdo puede conseguir una rebaja

arancelaria o una eliminacion total de las barreras arancelarias existentes.

*Rodolfo Valenzuela Sepulveda. “Comercio exterior: todos lo hacen ;y yo sé?” Legal Publishing. Edicién
6. Chile 2009, p111
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» La importacién sera sometida por la aduana a un examen fisico o documental y
el aforo. Esto consiste en revision total de los documentos o/y de la mercancia
por parte del Servicio Nacional de Aduanas.

» Después de esta revision se puede proceder al retiro de la mercancia.

Cumpliendo con el pago de todos los gravamenes aduaneros.
2. Estudio de mercado

Podemos definir el estudio de mercado como “Proceso de planificar, recopilar, analizar
v comunicar datos relevantes acerca del tamarfio, poder de compra de los consumidores,
disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor, con la finalidad de
ayudar a los responsables de marketing a tomar decisiones y a controlar las acciones de

marketing en una situacion de mercado especzj‘ica”ﬁ

Un estudio de mercado tiene diferentes objetivos en relacion con los 4P de Marketing. El

estudio de mercado debe responder a diferentes tipos de preguntas:

» Demanda: Tiene que saber cudl es la demanda potencial para el producto que se
quiere proponer.

» Oferta: Tiene que conocer su entorno y las caracteristicas de sus competidores.

» Intermediarios: Tiene que conocer todas las informaciones sobre cada uno de los
intermediarios que tienen un papel en la obtencién del producto (proveedor,

distribuidor...).

®Promo negocios. WWW.promonegocios.net. Estudios de mercados. [en linea]
<http://www.promonegocios.net/mercado/estudios-mercados.html > [Consultado el 29/04/2014 siendo las
15:05pm]
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» Reglamentacion: Es muy importante conocer las reglamentaciones y las leyes

que se deben respetar con el objetivo de conocer sus limitaciones.
2.1. Las cuatros etapas de un estudio de mercado
Un estudio de mercado se divide en cuatro etapas:

1. Establecimiento de los objetivos del estudio y definicion del problema que se intenta
abordar: El primer paso en el estudio es establecer sus objetivos y definir el problema
gue se intenta abordar.””. En efecto, es importante determinar los objetivos del business

plan antes de comenzar el estudio de mercado.

“2. Realizacion de investigacion exploratoria: Antes de llevar a cabo un estudio formal,
los investigadores a menudo analizan los datos secundarios, observan las conductas y
entrevistan informalmente a los grupos para comprender mejor la situacion actual. ¥l
Evidentemente, se tienen que analizar todos los datos que ya existen sobre el entorno del

estudio, con el fin de ahorrar tiempo y ser més eficiente en la investigacion.

“3. Busqueda de informacion primaria: Se suele realizar de las siguientes maneras:

® [nvestigacion basada en la observacion

# Entrevistas cualitativas

# Entrevista grupal
"Promo negocios. WWW.promonegocios.net. Estudios de mercados. [en linea]
<http://www.promonegocios.net/mercado/estudios-mercados.html > [Consultado el 29/04/2014 siendo las
15:15pm]
*Ibid



# [nvestigacion basada en encuestas
» Jnvestigacion experimental ™

Después de utilizar las fuentes primarias se deben recolectar los datos que faltan, gracias

a los medios de investigacion mencionados anteriormente.

“4. Anmdlisis de los datos y presentacion del informe: La etapa final en el proceso de
estudio de mercado es desarrollar una informacion y conclusion significativas para
presentar al responsable de las decisiones que solicité el estudio”.'” A continuacion,
con los resultados del estudio, se hace una sintesis de los datos claves. Con estas
informaciones se podran tomar las decisiones necesarias y adecuadas para el éxito del
proyecto. Con el objetivo de ser mas eficiente, es importante de saber los principales

componentes de un estudio de mercado, tal como lo muestra la figura 1.

°Promo negocios. WWW.promonegocios.net, Estudios de mercados. [en linea]
<http://www.promonegocios.net/mercado/estudios-mercados.html > [Consultado el 29/04/2014 siendo las
15:22pm)]

“Ibid
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Figura 1: Principales componentes de un estudio de mercado
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Fuente: Figura extraida del sitio web Contacto Pyme

“http://www.contactopyme.gob.mx/guiasempresariales/guias.asp?s=10&g=2 &sg=10"

Un estudio de mercado puede ser de dos formas:

# “Estudios cualitativos: Se suelen usar al principio del proyecto, cuando se sabe
muy poco sobre el tema. Se utilizan entrevistas individuales y detalladas o
debates con grupos pequeiios para analizar los puntos de vista y la actitud de la
gente de forma un tanto desestructurada, permitiendo que los encuestados
hablen por si mismos con sus propias palabras.

» Estudios cuantitativos: Intentan medir, numerar. Gran parte de los estudios son

de este tipo: cudnta gente compra esta marca, con qué frecuencia, donde,
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etcétera. Incluso los estudios sobre la actitud y la motivacion alcanzan una fase

o . : . . . 0l
cuantitativa cuando se investiga cuanta gente asume cierta actitud.

Para realizar un estudio de mercado hay dos fuentes de informacién para encontrar las

informaciones requeridas:

> Fuentes primarias: Son todas las informaciones que se realizan especialmente
para el estudio de mercado (encuestas, etc.).
> Fuentes secundarias: Son todas las informaciones efectuadas por un organismo

independiente (INE, etc.).

Con todo lo que se repasd, se observa que el estudio de mercado es indispensable porque

permite establecer un diagndstico real de la situacién del mercado.
3. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es “la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para
maximizar de los beneficios de la empresa. El posicionamiento de marca sirve de
directriz para la estrategia de marketing. La empresa tiene que utilizarlo como marco

. & 2
para la toma de decisiones™."

"Promo  negocios.  www.promonegocios.net.  Estudios de  mercados. [en  linea)
<http://www.promonegocios.net/mercado/estudios-mercados.html_> [Consultado el 29/04/2014 siendo las
15:38pm]

"’Kotler, Keller. « Direccién de Marketing ». Pearson .14* Edicion. México. 2012, p276



El posicionamiento de marca induce l6gicamente el concepto de la imagen del producto.
La imagen segin Martineau “es la forma por la cual una organizacion es definida en la
mente del consumidor, en parte debido a las caracteristicas funcionales y en parte por
un conjunto de atributos psicolo’gicos””. Es importante cuando hay una innovacién
cualquiera en el producto es su imagen global hasta la imagen del punto de venta. La
formacién de la imagen fue descrita por Reynolds (1965) como “un constructo mental
desarrollado en base a varias impresiones, a partir de una gran cantidad de
informacion. En el caso de la imagen de un punto de venta, ésta “gran cantidad de
informacion” proviene de varias fuentes que incluyen, entre otras: literatura
promocional (folletos, posters, etc.), la opinion de otras personas (familiares, amigos,

conocidos), y los medios de comunicacion de masas (periodicos, television, libros, cine,

/

ani
etc.).”™

Cuando un producto necesita posicionarse en un mercado, de antemano es bueno
establecer un plan de marketing con el fin de delimitar el marco de la accién marketing y
sus objetivos. Seglin McCarthy y Perrault, “el plan de mercadotecnia (marketing), es la
Sformulacidn escrita de una estrategia de mercadotecnia. El Plan de Mercadotecnia es
un valioso documento escrito que indica claramente a las personas involucradas en

actividades de mercadotecnia, la situacion de mercadotecnia, los objetivos a lograr, el

PEumed. www.eumed.net Contribuciones a la economia. [en linea].
<http://www.eumed.net/ce/2008b/gym.htm.> [Consultado el 24/05/2014 siendo las 10:41am].
“Eumed. www.eumed.net Contribuciones a la economia. [en linea].

<http://www.eumed.net/ce/2008b/gym.htm>. [Consultado el 24/05/2014 siendo las 10:50am].
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cémo se los logrard (estrategias y tdcticas), el estado de pérdidas y utilidades de toda la

operacion de mercadotecnia y los procedimientos de monitoreo y control.”"”
3.1. Las etapas para la realizacion de un posicionamiento de marca

Es importante seguir las etapas para realizar el posicionamiento de marca. Todas las
etapas tienen que estar efectuadas de manera minuciosa para obtener un posicionamiento

de calidad y eficiente.
A continuacion, se presentan tres etapas sobre el posicionamiento de marca:
» Determinar un marco de referencia competitivo

“El marco de referencia competitivo define cual es la competencia a la que se enfrenta

una marca y, por lo tanto en que marcas debe centrar su andlisis de la competencia™."®

En este paso se debe realizar primero una identificacion de la competencia, es decir, la
identificacion de los miembros de una categoria con los que compite una marca.
Después se debe hacer un analisis de la competencia, que consiste en reunir informacion
sobre las fortalezas y debilidades reales de cada competidor. Se puede hacer a través de

un analisis FODA.

“Promocio  Negocios. www.promocionegocios.net El plan de mercadotecnia. [en linea]
<http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-mercadotecnia.html>, [Consultado el 24/05/2014
siendo las 11:08 am.]

"®Kotler, Keller. « Direccién de Marketing ». Pearson .14* Edicién. México. 2012. p276



Fortalezas Oportunidades
Debilidades Amenazas
» Reconocimiento de los puntos de diferencia y de paridad 6éptimos

“Los puntos de diferencia son atributos o beneficios que los consumidores asocian
fuertemente con una marca, que evalian positivamente, y que creen imposible encontrar

. . y w7
en la misma magnitud en una marca competidora. :

Existen tres criterios para saber si una asociacion de marca puede funcionar como un

punto de diferencia:

¢ Conveniencia para el consumidor, consiste en “que los consumidores
. - 18
sientan que la asociacion de marca es relevante para ellos”.

e Facilidad de entrega para la empresa, en efecto la empresa debe tener los
recursos internos necesarios para mantener realista y rentable la
asociacién de la marca que tienen los consumidores en la mente.

e Diferenciacion de los competidores, “los consumidores deben considerar
la asociacion de marca como distintiva y superior a la de los

competidores”. °

:;Kotler, Keller. « Direccion de Marketing ». Pearson .14 Edicién. México. 2012. p280
Ibid.
PIbid.
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Los puntos de paridad son “las asociaciones de atributos o beneficios que no son
necesariamente exclusivas de la marca sino que, de hecho, pueden ser compartidas con

E2 ] 2
otras marcas”.*"
Hay dos puntos existentes:

e Punto de paridad de la categoria.

e Punto de paridad de competitivos.

3.2. Matriz de posicionamiento

Al mismo tiempo existe una matriz internacional que se construye en funcion de la

segmentacion y del posicionamiento.

Es importante elegir un posicionamiento adecuado en la matriz de posicionamiento con

el fin de adaptarse a su oferta en el mercado.

**Kotler, Keller. « Direccion de Marketing ». Pearson .14* Edicién. México. 2012, p280
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Tal como se puede observar en la figura 2, segun la decision de posicionamiento y de

segmentacion, hay diferentes estrategias posibles.

Figura 2: Matriz de posicionamiento Internacional

SEGAAERITACION

Universal Diferente

POSICIOMARIENTD

Fuente: Material entregado en citedra de Marketing Internacional, Prof José Luis Meza de
Septiembre a Diciembre 2013.

A continuacion se detallara cada posicionamiento de la matriz.

%

> Posicionamiento Global;

Consiste en establecer un producto para un segmento universal. Por ejemplo, Coca-Cola
tiene un posicionamiento global, porque su producto queda el mismo nivel mundial y

determina un segmento universal.
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> Posicionamiento Glocal:

Consiste en establecer un producto tinico para diferentes segmentos. Por ejemplo, Lider

propone un solo producto, pero para todos los segmentos posibles.

> Posicionamiento Internacional:

Consiste en adaptar sus productos a cada segmento. Por ejemplo, Ford propone

diferentes productos para adaptarse a diferentes segmentos.

» Posicionamiento Focal

Consiste en adaptar el posicionamiento de su producto a un segmento universal por

rasgo cultural, religioso etc. Por ejemplo la carne Hallal en los paises musulmanes.



Capitulo III'  Desarrollo de la investigacion

1. Analisis del entorno del vino de Francia y Chile

En el objetivo de “elaborar un proyecto de importacién para el vino tinto de Chéateau
Capendu con innovacion en el envase” es necesario estudiar y analizar el entorno del
vino a nivel mundial. Este anélisis permitira elegir el tipo de vino importado y su cepa.
Ademaés, con la presentacion del entorno del vino de Francia y Chile se verd la
importancia a través de la historia del vino para esos dos paises y justificaré la eleccion

de la importacién a Chile.
1.1. Analisis de la demanda Chilena

En el seno del estudio del entorno, se debe analizar por el medio de datos existentes del
comportamiento de los chilenos a lo largo del tiempo frente al consumo de vino, que
tipo de vino prefieren y las evoluciones. Con el analisis de una demanda chilena bien

delimitada, serd més facil de elegir que producto se importara.

Actualmente, los chilenos consumen aproximadamente 12 litros Per capita, segin
informaciones de CCU en 2012, es decir, un litro menos que el afio anterior. Este
problema puede ser explicado por "Un precio doméstico relativamente alto en relacion

con otros sustitutos como la cerveza. Entre 2007 y 2010, el vino se habria encarecido en
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i . z 2 5 i3 ;
relacién con su sustituto mds cercano: la cerveza"™'. Otra explicacién a este fendmeno
es la concentracion del mercado nacional, donde tres compaiiias, Concha y Toro, San

Pedro Tarapaca y Santa Rita, manejan el 85% de la oferta total de productos.

Se observa también una disminucion del consumo de vino blanco que pasa de 4,9 litros
per cépita en el afio 2000, a 4,5 litros per capita en 2012. Por el contrario se puede
observar un aumento del consumo de vino tinto en el mismo periodo que pasa de 12,4

litros per céapita en el afio 2000 a 13,5 litros per capita en 2012.
Este fenomeno se explica por dos razones segiin algunos regentes de bodega chilena:

» Lareduccion de los blancos y el incremento de los tintos responde a la evolucién
gue han mostrado en los Ultimos afios variedades como el Syrah, el Pinot Noir, el
Carmenere y el Malbec. "No han aparecido nuevas cepas blancas que se
diferencien del Sauvignon blanc y el Chardonnay, lo que ha perjudicado el
crecimiento del consumo, a diferencia de la entrada de tintos" >

» La tendencia para tomar vino blanco con alimentos especificos. "Los chilenos

han preferido degustar un tinto para acompafiar la gran mayoria de las

*IChile alimentos. www.chilealimentos.com, Noticias/alimentos-procesados/jugos,-bebidas,-vinos-y-
licores.[en linea]< http://www.chilealimentos.com/2013/index.php/es/noticias/alimentos-
procesados/jugos,-bebidas, vinos-y-licores/17773-chile-se-posiciona-como-el-tercer-pa%C3%ADs-de-la-
regi%C3%B3n-en-consumo-de-bebidas.html> [Consultado el 05/03/2014 siendo las 10:08pm]
**Economia y negocios, www.economiaynegocios.cl. Noticias [en linea]
<http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=89338>[Consultado el 20/05/2014 siendo las
9:00pm]
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comidas, mientras que los blancos estdn reservados para casos mids acotados

5 57 3
como los mariscos. Eso también han mermado el consumo™" .

Gracias al grafico 1, se puede observar que al contrario de otra bebida alcohdlica como

la cerveza y el ron, el consumo de vino aumenta con la edad.

Grifico 1: Consumo de los tipos de bebidas alcohoélicas
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Fuente: Chile 3D Marca y estilos de vida de los chilenos segiin el sitio web

“http://estudios.anda.cl/recursos/chile3d_2012.pdf™.

Se puede observar un alto consumo de cerveza en los jovenes mientras que el vino es en
mayoria consumido por las personas de una edad mas avanzada. Esta informacion

permitiré orientarse la segmentacion del producto.

“Economia ¥ NEgOCios. Wwww.economiaynegocios.cl. Noticias [en linea]
<http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias asp?id=89338 >[Consultado el 20/05/2014 siendo las
9:17pm]
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1.2. Presentacion de la oferta francesa

En el entorno de los vinos, se necesita presentar la oferta de Francia, al fin de saber qué
tipo de vino podra ser exportado y cual serd lo mas adecuado. La presentacion se hara

por la descripcidn de cada region y sus caracteristicas vinicolas.

Los vinos franceses corresponden a uno de los mas antiguos cultivos de la vid, su origen
encuentra sus fuentes en la €poca del Imperio Romano. Se considera como una parte

fundamental del patrimonio de Francia.

Al contrario de la mayor parte de los otros paises, la mayoria de los productores no son
grandes empresas, sino que de pequefios duefios. En el afio 2004 Francia tenia
aproximadamente 450 productores independientes. Esta particularidad permite a Francia
obtener grandes variedades de vinos. En efecto, existe un dicho en Francia que dice “El

vino es una obra de Dios, de la tierra y de los humanos".

Por lo anterior es preciso sefialara que Francia esta dividida en 13 regiones, tal como lo

muestra la figura 3:

» Vifiedo de Alsacia (Alsace)

Y

Vifiedo de Beaujolais (Beaujolais)
Viiiedo de Burdeos (Bordeaux)

Vifiedo de Borgoiia (Bourgogne)

v ¥V VY

Vifledo de Champaiia (Champagne)

\4

Vifiedo de Corcega (Corse)
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Viifiedo del Jura (Jura)
Vifiedo de Languedoc (Languedoc Roussillon)

Viifiedo de Provenza (Provence)

Y ¥V Y ¥

Vifiedo de Saboya (Savoie)
Vifiedo del Suroeste (Sud-Ouest)

Vifiedo del valle del Loira (Val-de-Loire)

Y V V¥

Vifiedo del valle del Rddano (Cotes du Rhone)

Figura 3: Mapa de las regiones viticola de Francia
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Fuente: Canal Monde segin el sitio web “http://www.canalmonde.fr/r-annuaire-

tourisme/france/vignobles/vignoble-de-france.php”
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Por supuesto cada regidn tiene sus particularidades y su propia imagen.
1.2.1. Reglamentacion en vigor en Francia

Francia tiene una reglamentacién complexa y muy precisa, es relevante presentarla en el

objetivo de tener una imagen clara de la oferta francesa.
1.2.1.1. Reglamentacion sobre la vinificacion

Seglin los vifiedos, las vides se pueden vinificar solas (vinos monocepa) o se puede
realizar una mezcla de cepa, se llama vino mezclado (vinos de ensamblaje). En un

mismo vifiedo, las dos précticas pueden coexistir.
132.1.3. Reglamentacion sobre el color de los vinos

Como en todo el mundo existen diferentes tipos de vinos:

» Tinto
» Blanco

» Rosado

Pero al contrario de su vecino espaiiol o italiano, que en sus reglamentaciones pueden
producir vino rosado con la mezcla de vino tinto y blanco. Esta practica est4 prohibida
en Francia, en efecto la tinica manera de producir vino rosado en Francia es controlando

la fermentacion del mosto y pararla antes que el vino se vuelva tinto.
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L:2:1.3. Las denominaciones en vigor en Francia

El sistema de denominaciones de productos agricolas empezé en Francia con la ley de
1905, esta ley cre6 las AOC. Los demas paises han imitado este principio de proteccion
de la identidad regional de cada producto y acabaron adoptando su propio sistema de

denominaciones.

» Los vinos de mesa: vinos conformes a las leyes y juzgados aptos para el
consumo.
» Los VCPRD: Vinos de Calidad Producidos en una Region Delimitada, estan
divididos en 3 categorias:
o AOC: Denominacién de Origen Controlada (Appellation d'Origine
Contrélée).
o AOP: Denominacién de Origen Protegido (Appellation d’Origine
Protégée).
o IGP: Indicadora Geografica Protegido (Indicateur Géographique

Protégée).

Ademds, dentro de las AOC, existe un sistema interno que distingue entre "Crus",
"Premiers crus", "Grands crus" u otras designaciones, pero difiere segiin la region. Es el
mayor problema de los vinos Franceses porque la comprension de la oferta es muy

dificil para los compradores internacionales.

Para cada de estas denominaciones los productores deben respetar especificaciones, para

el AOC estas especificaciones son més complejas que las del IGP. Por ejemplo si un
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productor quiere escribir en sus botellas “AOC St Emilion™ la uva debe estar situada en
una parcela especifica (algunas veces en pequefias cantidades), mientras que para la
denominacion de un “IGP St Emilion” por ejemplo, la uva puede provenir de una zona

geografica mas grande.

1.2.2.1. Region de Bordeaux

Es la region mas famosa de Francia, produce vino tinto y blanco de gran calidad pero
muy caro. La caracteristica principal de los vinos tintos de Bordeaux es que son vinos de
guarda (se puede esperar entre 10 y 25 afios antes que un vino alcanza su calidad
maxima). Estos vinos tintos son muy taninos™* y son consumidos preferentemente por
hombres. Para el vino blanco existe en esta region 2 tipos de vinos, el seco y el dulce,

siendo “Sauterne” el mas famoso y caro de todos los vinos blancos dulces de Francia.
1222 Regioén de Loire Atlantique

Region subestimada de Francia que tiene la tradicién de producir buenos vinos blancos,
pero produce también vinos tintos muy dulces que son preferidos por mujeres que no le

gustan los taninos como en Bordeaux o Cote du Rhone.

2 . . . . -
** Tanino: “En el vino, el tanino es un elemento de textura que hace que el sabor del vino sea aspero.”



1.2.2.3. Region de Champagne

Regi6n muy fuerte que protege sus productos como un multinacional. En efecto esta
prohibido de inscribir “Champagne” sobre una botella si no estd producido en esta

pequefia zona geografica.
1.2.2.4. Regidén de Alsace

Regién mayor por la produccién de vinos blancos, tiene caracteristicas y cepas muy
cercanas de Alemania debido a su localizacion y su historia. En efecto su principal cepa

proviene de Alemania y se llama “Gewurztraminer”.
L.2:2.5; Regidn de Jura

Region menor que produce solamente un bueno vino “Vin de paille”.
L2206, Region de Bourgogne

Segunda region de Francia en cualidad y reconocimiento. Es la regién donde se utilizan
cepas de similar denominacién, por ejemplo un AOC en Bourgogne blanco

independientemente de su apelacion es siempre 100% Chardonnay.

1.2.2.7. Region de Beaujolais

Es la Region mas fashion de Francia con su “Beaujolais Nouveau” (El tercer jueves de

noviembre).
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1228, Region de Savoie

Region que no produce un volumen suficiente para ser relevante en la descripcion de las

regiones.
1.2.2.9, Regién de Céte du Rhéne

Tercera region detrdas Bordeaux y Bourgogne, produce vino tinto tanino como en
Bordeaux pero con un tiempo de guarda baja (5 y 10 afios). También produce vinos

blancos como en Bourgogne. Esta region se enriquece de sus diferencias.

1.2.2.10. Regién de Provence

Regién menor de Francia, famosa por sus vinos rosados consumidos durante el verano

en los asados franceses.

L2 1. Region de Corse

Region que no produce un volumen suficiente para ser relevante en la descripcion de las

regiones.

L2231, Region de LanguedocRoussillon

Region creciente en el entorno francés. Solamente necesita encontrar un equilibrio entre

cualidad y cantidad. Esta region tiene muchos puntos comunes con Chile.
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1.2.2.13. Region de Sud Ouest

Region de alto volumen de vino de mesa, que solamente produce un famoso vino

“Jurangon”. Esta region esta especializada en la produccion del Cognac y Armagnac.
1.2.3. Estadisticas de mercado de vinos en Francia

Después de la recesion de 2009 que ha costado una disminucion de las exportaciones de
los vinos de Francia, 2012 ocurre un cambio importante alcanzando 5.600.000.000 euros

(fuera de Champagne).

Chile no es un mercado de destino para las exportaciones francesas. Las principales

exportaciones se hacen en la Union Europea y los Estados Unidos, tal como se muestra
en el grafico 2.
Grafico 2: 15 primeros mercados por la exportacion del vino de

Francia en 2012 (Millén euros)
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Fuente: FEVS (Fédération des Exportateurs de Vin et Spiritueux), Aduana segin el sitio web

“www.vitisphere.com”
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Como se puede ver en la tabla 1, Francia es el segundo productor y el tercer exportador

de vino mundial en volumen. En cuanto a Chile que es el cuarto exportador pero séptimo

en produccién mundial.

Tabla 1: Clasificacion del Top 10 de los paises productor de vino 2013

Clasificacién por vol. de

Clasificacion por vol. de

produccion (fuera champagne) | exportacion (fuera champagne) ras
1 1 Italia
2 3 Francia
3 2 Espafia
4 8 Estados Unidos
5 10 Argentina
6 5 Australia
7 4 Chile
8 6 Africa del Sur
9 7 Alemana
10 9 Portugal

Fuente: OVI (Organisation Viticole Internationale) segtin el sitio web

“http://www.transowine.com/news/68-general/132-2013-top-10-wine-countries.htm]"
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1.2.4. Fortalezas y Debilidad de los vinos Franceses

Luego se presenta las fortalezas y debilidades del vino francés para tener una mayor

percepcion de la calidad del producto que se va a importar.

FORTALEZA DEBILIDAD
» Imagen de calidad en el mundo. » Falta de flexibilidad para adaptarse
» Riquezas de diversidad en razén a la demanda mundial.
de los numerosos productores. > Sistema de clasificacion
incomprensible para el
consumidor.
» Falta de dinero de los pequefios
productores para ser competitivos.

En conclusion, se puede observar que la industria vinicola de Francia posee una imagen
de calidad, en contraste con la falta de flexibilidad para presentar sus botellas de manera
mas atractiva y su clasificacion mas comprensible, razones de por qué le cuesta

posicionarse en el mercado internacional.

1.3. Presentacion de la oferta chilena

De la misma manera que la oferta francesa, se tiene que presentar la de Chile en materia
de vino. También, se explicara un poco de la historia que tiene Chile en relacion con los

vinos al fin de mostrar porque el tema del vino es importante en Chile.
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Después la presentacion de la oferta francesa, se tiene que presentar la de Chile y su

historia vitivinicola.

1.3.1. Historia del vino en Chile

La historia del vino chileno se inicié con la llegada de los espafioles al territorio
nacional, las primeras vides vieron la luz en 1548 en la region de la Serena. Pero durante
un periodo la produccién se estanc6 debido a la poca importancia que los gobiernos de la
época le otorgaron a este producto. Sin embargo cuando Chile se convirti6 en una
replblica independiente, se comenzé a considerar al vino como una importante fuente de
ingresos de exportacion, y los gobiernos comenzaron a preocuparse por desarrollar su

calidad. Asi en 1828 Chile contratd un técnico agricola francés, Claudio Gay.

El siguiente paso de la modernizacion en la produccion de vino, fue dado por Silvestre
Ochagavia Echaurren, consideraba que Chile tenia muchas oportunidades en el mercado
de los vinos debido a su cultura. En efecto Silvestre Ochagavia Echaurren contrato

expertos franceses que reemplazaron las cepas del pais por cepas francesas.

Sin embargo, el hecho més importante en la historia del vino en Chile fue la crisis de
filoxera en el mundo (a partir) de los afios 1863, que asold las vides del mundo. Con
suerte Chile se mantuvo fuera de la plaga. Lo anterior permitié que Chile contribuyera
en gran parte a la recuperacion mundial de la industria vitivinicola, porque Francia y

otros paises enviaron sus vides a Chile para protegerlas de la plaga.

49



Por lo mismo, los grandes productores de Europa empezaron a invertir en Chile, como
Miguel Torres y Domecq de Espafia, y Margaux y Lafite Rotschild de Francia aportando

el saber hacer antiguos y las técnicas modernas de sus paises.
1.3.2. Estadisticas de mercado de vino en Chile

Hay una evolucion significativa de la produccion total de vino desde el afio 1997 a 2012,
en efecto la produccion durante este periodo triplicd. Ademds, los vinos con
Denominaciones de Origen han aumentado de manera significativa al contrario de los
sin Denominaciones de Origen. En lo que concierne los vinos de mesa, la produccién

fluctiia durante este periodo, como se puede observar en la tabla 2.

Tabla 2: Evolucion de la Produccion de Vinos afios 1997-2012 (HL.)

Vinos con Vinos sin D.O.
Ao Vinos de Mesa Total
D.O. (*)
1997 2.489.287 1.330.057 490.905 4.310.249
1998 2.996.983 1.443.082 825.438 5.265.503
1999 2.395.729 1.318.548 565.874 4.280.151
2000 3.748.213 1.956.098 715.063 6.419.374
2001 4.460.397 583.290 408.098 5.451.785
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2002 4.430.500 834.463 358.267 5.623.230
2003 5.460.865 947.611 273.745 6.682.221
2004 5.474.888 577.173 248.675 6.300.736
2005 6.303.212 1.047.796 534.503 7.885.511
2006 7.163.043 861.365 424370 8.448.778
2007 7.038.874 879.062 359.524 8.277.460
2008 6.927.908 1.318.511 436.551 8.682.971
2009 8.665.659 1.152.065 275.198 10.092.922
[ 2010 7.445,528 1.271.633 435.221 9.152.383 7
2011 8.286.392 1.180.010 997.406 10.463.809
2012 10.159.853 1.716.869 676.985 12.553.710

Fuente: Servicio Agricola y Ganadero segiin el sitio web

“http://www.sag.cl/sites/default/files/informe_ejecutivo _produccion_vinos_2012.pdf”

Chile produce 1.060 millones de litros de vinos, segtin datos de ODEPA (=Oficina de

Estudios y Politicas Agrarias), esta produccién comprende el mercado interno como las

exportaciones.
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En el comercio local, el mercado alcanza unos 212,9 millones de litros al afio,
estableciéndose como el tercer mayor mercado de América Latina, después de Argentina

v Brasil.

Gracias a sus fronteras naturales (Desierto de Atacama, los Andes y el frio de la
Patagonia), Chile nunca fue amenazado para la plaga de la filoxera. Ademas para
salvaguardar las cepas de la filoxera los europeos enviaron sus cepas al territorio

mientras tanto que la filoxera fue destruida en los vifiedos franceses.

Todo eso permitié a Chile ser el inico pais en el mundo que tiene cepas originales sin
trasplante, lo que le permite de producir mas uvas y sobre todo de mejor cualidad que los

otros paises.

En general Chile produce vino tinto fuerte y taninos, que se adaptan muy bien a la

demanda mundial y vinos blancos secos.
1.3.3. Las denominaciones en vigor en Chile

La clasificacion estd determinada segtin el “Decreto Ley no 464 (Art 2)”, que clasifican

los vinos chilenos en 3 categorias:

» Vinos con denominacién de origen: Son los vinos producidos en una
region especifica y que cumplen con los demads requisitos establecidos
para esta categoria en el presente decreto.

» Vinos sin denominacién de origen: Son los vinos elaborados con uvas

obtenidas en cualquier region del pais.



» Vinos de mesa. Son los vinos obtenidos con uvas de mesa.

Tal como lo muestra el grafico 3, las cepas mas utilizadas en Chile son:

Chardonnay.
Cabernet Sauvignon.
Merlot.

Syrah.

Y VvV ¥ ¥ Vv

Sauvignon Blanc.

A4

Carmenere.

Grafico 3: Cepas utilizadas en Chile
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Fuente: Servicio Agricola y Ganadero segin el sitio web
http://www.sag.cl/sites/default/files/informe_ejecutivo_produccion_vinos_2012.pdf



Los chilenos estan muy orgullosos de su produccién de vinos. Mientras que el mercado
chileno estd compuesto en mayoria de vinos chilenos, los productores de Chile eligen de
exportar una gran cantidad de su produccion, como “William Cole” un productor de la
region de Casablanca que exporta 95% de su produccidn total segiin su endloga Andrea

Rebolledo Pozo.

Debido a la observacion del mercado, la mayoria de los vinos chilenos se venden entre $
4.000 y $ 14.000. Pero hay algunas bodegas que eligen una estrategia de diferenciacion
por los precios como VIK. En efecto si como los otros el porcentaje de la produccion
vendido en Chile es solamente de 4%. El precio medio de una botella es de $ 55.000
segin Sabrina Fiere (Admistration & Sales Manager de VIK). Lo que placan esta

empresa en el segmento de vino de lujo.

Como se observa en la figura 4, Chile dispone de numerosas regiones de produccion

diseminadas sobre todo su territorio, lo que permite tener una oferta diversa.



Figura 4: Mapa de los regiones vitivinicolas de Chile
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Ademas, se debe reconocer que si Francia esta considerada como una garantia de calidad
centenaria, los productores franceses no son los mejores para el marketing, se quedaron

bloqueados en las viejas tradiciones.

Existe una clasificacion propia a cada regién que esta generalmente incomprensible para
los consumadores extranjeros. Francia estd también atrasada relativamente al marketing

de las etiquetas de las botellas y los sistemas de cierra de las botellas.

Un aspecto donde Chile super6 todos los otros paises con los Estados Unidos en el
marketing de los vinos. A continuacion, se va a presentar un ejemplo para probar la
calidad de marketing chilena. Una bodega Chilena en la region de Santa Cruz Viu
Manent produce una gama de vino llamada “Secreto”. Segtin la figura 5, Ya se puede
observar que Viu Manent eligio etiquetas con obras de pinturas modernas que dan un
aspecto mas joven y accesible para el consumidor medio. Luego, se va a enfocar en otra
dimension del marketing: el tipo de cerrado. Viu Manent supo adaptar su tipo de cerrado
en funcioén del tipo de vino. En efecto el vino blanco que no necesita un guarda larga

esta cerrado con un tapdn de rosca, que costé mucho menos que un corcho.
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Figura S: Gama “Secreto” de la bodega Viu Manent
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Fuente: Figura extraida del sitio web “http://vinhoearte.blogspot.com/2013/07/vinho-e-arte-secreto-

de-viu-manent.html”

Al fin hay una razon si esta gama de vino se llama “Secreto”, esta gama se compone de
vinos multi-cepas, cosa rara en Chile, pero el productor revela solamente la cepa

principal de cada botella guardando el secreto sobre los otros componentes.
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2. Estudio de mercado efectuada en las ciudades de Valparaiso y Vifia del Mar sobre el

vino

A continuacion, para determinar y analizar de manera cuantitativa las expectativas de los
consumidores chilenos frente al producto vaso de vino tinto en la regién de Valparaiso y
Vifia del Mar se necesita realizar un estudio de mercado. Esta encuesta y sus resultados
permitiran de elaborar un plan marketing y determinar las estrategias de penetracion del

producto.

Como se explica antes, con el fin de tener las informaciones necesarias para saber como,
cuando, donde y por qué nuestro nuevo producto podra adaptarse a la demanda chilena
es necesario hacer una encuesta. La encuesta realizada con las preguntas y las

posibilidades respuestas se presenta en anexo del trabajo (Ver Anexo 1).

La muestra estuvo compuesta de 100 personas de nacionalidad chilena, viviendo en

Valparaiso o Vifia del Mar.

th
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Esta encuesta estuvo compuesta de 15 preguntas, cada una tiene su distinto enfoque.
A continuacién, se mostraran los resultados por pregunta:
» Sexo

El sexo permite saber si la encuesta alcanza a igualdad nimero de hombre y mujer entre

los encuestados.

Grafico 4: Resultado encuesta : por sexo
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico muestra que hay un 52% de hombres encuestados y un 48% de mujeres
encuestadas. Hay casi la misma proporcién de hombres y mujeres que contestaron.

Entonces, los resultados podrén adaptarse a ambos sexos.
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» Edad

Tanto la edad como el sexo permiten establecer la muestra encuestada, en fin de saber

también a qué tipo de poblacion se debe adaptar el producto.

Grafico S: Resultado encuesta : por edad
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Fuente: Elaboracién propia

Un 55% de encuestados tienen entre 18 y 25 afios y un 27% tienen entre 26 y 30 afios.
Luego, el porcentaje baja con solo un 18% de encuestados que tienen mas de 31 afios. Se
puede observar con las informaciones recolectadas que las personas que han contestado

son en mayoria personas entre 18 y 30 afios.
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»  (Qué estado civil tiene?

Esta pregunta permite también de definir mas precisamente el tipo de personas que han

contestado a la encuesta.

Grafico 6: Resultado encuesta : por estado civil
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Fuente: Elaboracién propia

Hay claramente una mayoria de solteros/as que contestaron. En efecto, los solteros/as
forman parte de un 66% de los encuestados, luego un 18% de personas estan en pareja.

El estado de las personas permitira interpretar los resultados de la encuesta.



» ;Consume bebidas alcoholicas?

Como el concepto concierne a un producto alcohdlico es importante saber antes de
empezar si las personas consumen bebidas alcohdlicas. Si no, su opinién no serd
relevante por el analisis de esta encuesta. Entonces las personas que responden no a esa

pregunta han dejado de responder al cuestionario.

Griafico 7: Resultado encuesta: por el consumo de bebidas alcohdlicas
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa que un 88% de los encuestados consumen bebidas alcohdlicas. El porcentaje
restante no respondio a las otras respuestas. La mayoria de la muestra estd concernida

por el nuevo producto.
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» ;Qué tipo de bebida alcohdlica consume?

Esa pregunta ayuda para saber las costumbres de consumo alcohdlico de la muestra. Las

personas pueden consumir més de una bebida alcohélica.

Grafico 8: Resultado encuesta: por tipo de bebidas alcohdlicas

consumidas
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Fuente: Elaboracion propia

Un 68% de los encuestados consumen cerveza y vino. Lo que sigue con més consumo es
el Pisco con un 49%, después el Ron con un 37% y la Vodka con un 32%. Asi, la
cerveza y el vino son las dos bebidas alcohdlicas las més consumidas. Ese resultado es

bueno para el nuevo producto porque es vino.
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> (Qué tipo de vino prefiere?

Después de haber demostrado que el vino es una bebida alcohélica importante para la
muestra, se debe afinar sus gustos. La pregunta orienta sobre qué tipo de vino la muestra
prefiere consumir, entre los vinos tintos, blancos y rosados. Con el objetivo de saber cual

producto importar.

Grafico 9: Resultado encuesta: por preferencia del tipo de vino
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Fuente: Elaboracién propia

Se observa que un 59% de los encuestados prefieren vino tinto, luego un 21% vino
blanco y solo un 8% prefieren el rosado. En conclusion, se ve claramente que con las

preferencias se debe importar en prioridad vino tinto.
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» (En qué ocasiones prefiere tomar vino?

Esta pregunta establecerd en qué ocasiones la muestra prefiere tomar vino con el
objetivo de adaptar la comunicacion y también la distribucion. Las personas pueden

responder que prefieren consumir vino en diferentes ocasiones.

Grafico 10: Resultado encuesta: por las ocasiones de consumo vino
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Fuente: Elaboracién propia

La ocasion principal para consumir vino son las fiestas sociales con un 60%, después
solo en casa con un 34% y las fiestas de trabajo con un 17%. Se debe aprovechar de la

informacion que hay un alto consumo de vino en fiestas sociales para el producto.
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» (En general, donde prefiere comprar su vino?

Esta pregunta es vital para la distribucion. En efecto el anélisis de sus datos permitira de
elegir el mejor canal de distribucion posible. En esta pregunta, las personas pueden

también responder que compran vino a diferentes lugares.

Grafico 11: Resultado encuesta: por los lugares de preferencia de

compra
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Fuente: Elaboracién propia

El 73% de los encuestados compran su vino en el supermercado. El segundo lugar de
compra son las botillerias con un 32% y luego las vinotecas. Solo un 9% de las personas
compran el vino en bodega y 2% en internet. Asi, el supermercado es claramente el

canal previlejado para vender vino.
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» :Qué momento te parece lo més apropiado para consumir un vaso de vino?

El andlisis de esa pregunta permitird adaptar el Marketing Mix del producto. Los

encuestados pueden encontrar diferentes momentos del dia apropiados para consumir el

vino.

Grafico 12: Resultado encuesta: por momento de consumo
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Fuente: Elaboracién propia

Un 61% considera que la cena es el momento lo més apropiado, un 40% el almuerzo y
14% los momentos restantes tales como el desayuno, la once, etc. Se observa que los dos
momentos los mas apropiados para consumir un vaso de vino son a la cena y al

almuerzo.
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» ¢Cuantas copas de vino al semana consume?

Esta pregunta es esencial para determinar el potencial de la demanda del mercado con el

objetivo de realizar precisamente el analisis financiero del proyecto.

Grafico 13: Resultado encuesta: por el numero de copa de vino

consumida
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Fuente: Elaboracién propia

Un 61% de los encuestados dicen consumir una a tres copas de vino a la semana. Un
21% entre tres y cinco copas y un 6% mas de cinco copas. La mayoria de las personas
consumen en general entre 1 y 3 copa de vino por semana. Lo que representa entre

cuatro y doce copas por mes.
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» ;Compra vinos nacionales o prefiere los importados?

Debido a la novedad del producto, es importante saber como sera recibido el producto

por el consumidor chileno.

Grafico 14: Resultado encuesta: por origen
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Fuente: Elaboracién propia

Entre los encuestados, un 47% dicen consumir solo vinos nacionales y un 41% consumir
los dos tipos de vino. Se observa que al consumidor chileno no le molesta consumir un
vino importado sin embargo es importante guardar en mente que el vino nacional tiene

una importancia predominante para los chilenos.
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» ;Siempre compra la misma marca de vino?

La pregunta fue planteada con el objetivo de saber si el consumidor chileno seré atraido

para una nueva marca o si prefiere mantener su confianza con las marcas ya conocidas.

Grafico 15: Resultado encuesta: por fidelidad de marca
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Fuente: Elaboracién propia

Un 72% contestaron que no consumen siempre la misma marca de vino. Asi, el hecho
que la marca sera nueva en el mercado no sera un problema para el consumidor chileno

en fin de probarla.
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» ¢Porque compra vino?

Las respuestas de esa pregunta ayudaran para la estrategia de comunicacion. En efecto,
determinara cuales son los elementos preponderantes que haran que los consumidores

compran el producto.

Grifico 16: Resultado encuesta : por motivo de compra
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Un 63% de los encuestados dicen que la principal razén cuando se compra vino es para
su sabor. La segunda razén con un 15% es su precio y la Gltima es su presentacién. Asi,
si el sabor es lo mds importante para la mayoria de los encuestados, el precio del

producto no se debe desatender.
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» ;Qué le parece el concepto de comprar un vaso de vino de 187 ml, listo para

consumir?

Ahora que la manera de consumir, los obstéculos y los elementos importantes de un vino
han sido bien delimitados se debe evaluar la percepcién del nuevo producto para los
consumidores. Esa pregunta permitird de saber si el concepto del producto interesara el

consumidor o si se debera proyectar de modificar algunas variables del producto.

Grafico 17: Resultado encuesta: por opinion sobre el concepto vaso de

vino
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Fuente: Elaboracién propia

Un 44% de los encuestados encuentran el nuevo producto interesante y a un 27% no le
interesa. Se puede ver que el producto podra atraer la mayoria de las personas sin
embargo a casi un tercero de los encuestado no le atrae. Luego, sera importante

identificar las razones que hacen que el producto no sea interesante para ellos.



» (Qué precio esta disponible a pagar para la compra de este vaso de vino? (en

pesos chilenos)

La ultima pregunta concierne el aspecto financiero. Es decir qué precio el consumidor
est4 dispuesto a pagar para este producto. Este precio se llama el “precio psicolégico” se

tendra que tomar en cuanto en la determinacion del precio final.

Grafico 18: Resultado encuesta: por precio
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Fuente: Elaboracién propia

Un 50% de las personas encuestadas estimen que el producto no tiene que superar los $
1.500, un 29% entre $ 1.500 y $ 2.500. Se observa que solo un 5% estén dispuesto a

pagar mas de $ 2.500 entonces el producto no tendra que costar més de $ 2.500.



3. Estrategia de Marketing para el nuevo producto

Siguiendo el objetivo del trabajo “elaborar un proyecto de importacién para el vino tinto
de Chéateau Capendu con innovacion en el envase” es indispensable de introducir la
dimension Marketing. El marketing mostraré en el proyecto como el producto penetrara
en el mercado. Sin esos datos y sin ninguno plan Marketing se puede decir que un

proyecto de importacion esta nulo si no se explica el camino que el producto importado

va a tomar.
3.1. Analisis de la situacion del mercado

De antemano en un proceso de marketing, es importante plantear la situacién. Consiste
en reunir datos tales como la demografia del mercado, sus necesidades y efectuar un

analisis del mercado presente y su posible evolucién futura (andlisis FODA).

El producto “vaso de vino francés” nunca fue comercializado en Chile. El marketing es
un paso fundamental para la penetracioén del producto en el mercado. El marketing debe
conseguir a una conciencia de producto para los consumidores. Esta conciencia se
establecerd a través de las estrategias de comunicacidn, distribucién y de la puesta en

relieve del producto.
3.1.1. Demografia del mercado

» Casi todos los consumidores encuestados consumen vinos como bebida

alcoholica.
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» Principalmente aquello entre la edad 18-40 consumen vinos y son receptivos al

concepto de vaso de vino.

Tabla 3: Edades de los encuestados

Reparticion de las edades de los encuestado Porcentaje
18-25 55%
26-30 27%
31-40 11%
41-50 5%
51-60 1%
60+ 1%

Fuente: Resultados de la encuesta realizada.

3.1.2. Necesidades del mercado

Se busca las siguientes caracteristicas para obtener mayores beneficios, estas son

las caracteristicas importantes para los clientes.

» Calidad del vino: El sabor del vino es una variable esencial para los

consumidores. (Ver Grafico 16)
» Precio abordable: El precio no debe superar $ 2.500, sino los

consumidores no van a comprar el producto. (Ver Grafico 18)
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3.1.3. Tendencias, analisis y crecimiento del mercado

El producto se diferenciara por su novedad. Nunca hubo la existencia de este concepto
comercializado en Chile. El concepto serd conveniente a la mayoria de los consumidores
de vino. Como se puede observar, el consumo de vino sigue bajando segin las
estadisticas. Sin embargo, mas especificamente el consumo de vino blanco baja pero el
consumo de vino tinto aumenta. En la encuesta se ve que los consumidores prefiere el
vino tinto al blanco y rosado. (Ver Grafico 8) Por lo tanto, el producto ira dirigido al

mercado en crecimiento, es decir el vino tinto.

3.1.3.] Analisis FODA del entorno interno y externo de marketing

Seguidamente, en la figura 5 se presenta el propio andlisis FODA del producto. Este

analisis es vital para adaptarse sus futuras estrategias marketing.
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Figura 6: Analisis FODA
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Fuente: Elaboracién propia.
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3.1.4. Competencia presente en el mercado

Dado que el concepto es nuevo, no hay ninguna competencia directa en lo que concierne
el producto. Sin embargo, la competencia puede provenir de los otros productores de
vinos. En efecto, el concepto de vaso estd enfrentado de cierta manera al vino en botella
comercializado. Ademads, el producto estd sometido a la competencia de los productos

substitutos como las botellas del mismo tamafio
» ¢(Por qué compraré un vino en vaso y no en botella?

El marketing respondera a esa pregunta para ayudar el cliente a decidirse por comprar el

vaso de vino.
De esta forma, el vaso de vino francés competirad con el vino chileno.
7> (Por qué compraré un vino francés y no un vino chileno?

La encuesta realizada determind que la mayoria de los chilenos estan acostumbrados a
consumir vinos nacionales. (Ver Grafico 12) El hecho de que el concepto de vaso de

vino contiene vino francés, permitira competir directamente con los vinos chilenos.

Todos estos puntos demuestran la importancia de tener un marketing claro y eficiente

para penetrar el mercado.
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3.1.5. Asuntos criticos que pueden aparecer en el planteamiento de marketing del

proyecto

Como nuevo concepto, se debe realizar un plan de marketing mas completo y complejo

en la comunicacion. Los asuntos criticos son:

e Conseguir en penetrar el mercado con este producto.
e Supervisar con el fin de obtener una satisfaccion total del cliente.

e Establecerse en un esquema de fidelizacion.

3.2. Las estrategias propuestas del marketing

La estrategia marketing consiste en identificar y formular la estrategia elegida

identificando la misién marketing y sus metas.
3.2.1. La misién marketing del producto

La misién es demostrar al cliente que el producto sea una costumbre de compra. El

cliente debe percibir que el producto es de buena calidad, practico y barato.
3.2.2. Las metas de marketing y financieras involucradas en el proyecto
Las metas de marketing son:

» Mantener la imagen del producto — Calidad — Practico — Econdémico.
» Mantener un crecimiento sélido en la venta del producto.

» Lograr a un aumento de la importacion del producto.



Las metas financieras son:

» Que este concepto sea exitoso financieramente.
» Aumentar el margen de utilidad.

» Lograr a una tasa de crecimiento después de la comercializacion.
3.2.3. El posicionamiento del producto

El producto se posicionara como la alternativa principal para los clientes que no quieran
comprar una botella de vino por cualquier razon. Por este motivo, se intentara convencer
a los clientes a que prefieran el concepto de vaso de vino francés al lugar de una botella.

Los argumentos para la preferencia del vaso seran:

» El tamafio de la botella puede ser demasiado grande.
» Siel consumidor esta solo para consumir vino.

» La botella puede ser no practica (fragil, etc.).

Con el posicionamiento se pretende generar una compra compulsiva por el cliente, esto

significa, que compre el producto sin que lo haya previsto.
Este posicionamiento se logrard mediante la calidad del marketing.
3.2.4. La estrategia de posicionamiento de producto

La estrategia de marketing, primero buscara impulsar al cliente a probar este nuevo

producto.

80



El mensaje que se comunicara a través de la imagen de marca del producto sera:
“la calidad francesa, disponible para todos de manera rapida y econémica”
Este mensaje se comunicara a través de diferentes medios.

» Primero, serda con medio de la comunicacién media y del e-marketing
(publicidad, venta online, etc.) que permitird al cliente conocer el producto y
obtener una fuente de informacion completa en lo que concierne el producto. Se
invertird una gran parte de los recursos asignados al marketing en el web, a fin de
responder a todas las expectativas del cliente. Esta comunicacién web queda en

el objetivo de crear en el cliente una percepcion de total profesionalidad.

v

El segundo medio de difusion sera la publicidad directa: los anuncios colocados
en variados lugares. Los anuncios se localizaran en las revistas del sector
(ejemplo catdlogo del supermercado) y en todas partes en lo que se puede
visualizar (diario, parada de buses, etc.).

» El tercero medio de difusion sera degustaciones gratuitas en los lugares de venta
del producto. Estas degustaciones permitiran al cliente prestar atencién al

producto, darlo a conocer y demostrar de su calidad.
3.2.5. El programa y la investigacién de marketing
El programa de marketing estd compuesto por los siguientes enfoques:

¢ Innovacion. Basado en la novedad del concepto. Aun no existe el producto en el

mercado. Utilizar la atraccion de la novedad.

81



e (Calidad. Es un producto francés que tiene una imagen de calidad.

e Precio. Fijacion de un precio accesible para la mayoria de los consumidores de
acuerdo con el umbral del precio psicologico.

e Satisfaccion del cliente. Es con la satisfaccion del cliente que el consumidor

volvera a comprar el producto.

En lo que concierne a la investigacién de marketing, se hard en la regién de importacion
es decir en la quinta region, especificamente en las ciudades de Valparaiso y Vifia del
mar. Lo importante de la seleccion de dichas ciudades, es que en ellas se concentra una
gran parte de la poblacién chilena, 10% del total nacional de la poblacion. Son ciudades
industrializadas, modernas, dindmicas y tienen buenas infraestructuras logisticas dado a

la actividad del primero puerto de Chile, Valparaiso.
3.3. La posicién de marca del producto

La posicion de marca es un elemento crucial en un plan marketing. En efecto, se elige la
posicion del producto vaso de vino tinto del Chéteau Capendu, comparado a los otros
productos del mercado y la imagen que se quiere dar bajo este producto como su

identidad y sus valores.
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Figura 7: Creacion de una vista panoramica del posicionamiento de
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La vista panoramica permite entender y definir mejor el posicionamiento del producto.

» Los circulos azul y morado son factores claves porque es la esencia del producto:
o La mantra de marca comunica un mensaje simple y completo en lo que
concierne el producto.
o Los puntos de paridad y de diferencia analizan la competencia y sus
similitudes y diferencias con el producto.
» El circulo verde concierne la justificacion de los puntos de paridad y diferencias.
» EI circulo rojo se refiere a los valores y la identidad visual de la marca que
permiten de establecer las acciones de la marca y ver la forma en que esta

percibida.

3.4. Los tipos de comunicaciones de marketing utilizadas para la promocién del

producto

En un plan de Marketing se presentan los tipos de comunicacion que se van a utilizar
para promover el producto. Es decir, de qué manera se va a tocar, informar a los

consumidores chilenos sobre el producto.
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Lzs comunicaciones de marketing que vamos a utilizar para el desarrollo del producto

Publicidad: Se hard a través de medios impresos con revistas y periddico,
medios electrénicos con paginas Web y (medios de display con carteleras y
posters).

Marketing directo: Con el uso de correos y del internet para comunicarse
directamente con los clientes especificos y potenciales. Por ejemplo, si existe una
base de datos de un supermercado indicado los que siempre compran vinos, se
podria enviar publicidad especialmente a esas personas.

Marketing de boca a boca: El objetivo es que hay una promulgacién del
producto de manera oral, escrita o electronica y que las personas se relacionan
con los méritos o experiencias de compra del producto. Se puede medir con el
medio de encuestas.

Ventas personales: Se establecera una interaccion cara a cara con compradores
potenciales con el propésito de hacer una presentacién del producto, responder a
las preguntas y al fin obtener pedidos. Se hard con muestra y degustacién en los
lugares de ventas y adentro de reuniones de “puerta a puerta” que hacen algunos
grupos de intereses sobre los temas que les interesan. Un representante podra

presentar el producto en esas reuniones consagradas al vino.
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3.5. La descripcién del Marketing Mix (4P)

Variable indispensable en un plan de Marketing, la determinacion y el desarrollo de las
4P son la base para efectuar una estrategia de penetracion del mercado del vaso de vino

tinto del Chateau Capendu.
3.5.1. El Producto

En esta parte se desarrolla uno de los 4 P del marketing mix, el Producto. Esta “P” es el
centro de todos los otros, en efecto de su analisis deriva la construccion de los otros. Se

trata de la variedad de producto y sus caracteristicas.
3.5.1.1. La descripcion del producto

El producto es una copa de vino, el producto permite responder a la necesidad de los
consumidores, quienes pueden encontrar los tamafios normales de vino (Botella de 1

litro o 1,5 litros) no adecuados a sus necesidades.

Este producto termina con las botellas de vino obstruidas el refrigerador, porque no se

pueden beber completamente en una vez.
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Tabla 4: Descripcion del producto

Caracteristicas Datos
Envase Copa de pléstico
Tipo de cerrado Opérculo en aluminio
Region de produccién Languedoc
Marca Domaine Capendu
Capacidad 187ml
Peso Bruto 233g

Fecha de consumo preferente |12 meses

Grado de alcohol 12,5%
Cepa Merlot, Syrah, Cabernet Sauvignon
Técnica de produccién Fermentacion a baja temperatura y ganaderia en cuba clasica
Visual Robe rubis intense, superbe éclat
Olor Nariz de frutas rojas y de especias (tomillo)
Degustacion Bello ataque en boca, flexible, dominancia de frutas, apuntada

de chocolate y morada

Fuente: Tabla extraida de la ficha de producto
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Figura 8: Fotografia del producto

Fuente: Figura extraida de la ficha de producto

3.5.2. El Precio

Son todas las decisiones y acciones tomadas para fijar el nivel y la estructura de precio
del producto que anteriormente se describid. Se detallara la estrategia de precio, la tarifa

y el precio en funcidn de los costos y del precio de aceptabilidad.
3.5.2.1. La estrategia de precio

Como es un nuevo concepto, no se puede elegir una estrategia de criba o de penetracion,

porque no hay producto a comparar. Pero la encuesta realizada demuestra que los
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consumidores tienen un precio de aceptabilidad entre $ 1.000 y $ 2.500. (Ver Grafico

18)

Pero, se podra utilizar la imagen de marca de los vinos franceses para aumentar el
precio. Sin embargo, se puede analizar a través de la encuesta que si el sabor es la razén
principal para la compra de un vino el precio tiene su importancia también (Ver Grafico
16). Ademads, aunque los consumidores chilenos aceptan el hecho que los vinos
franceses son unos de los mejores en el mundo son también muy orgullosos de sus
propios vinos. Entonces serd mas eficiente de focalizar la promocion sobre la imagen de

marca para defenderse contra los nuevos competidores.
3523 Los tarifas

Segun el enfoque de los costos se debera saber cuanto puede costar el producto para fijar

su margen y entonces su precio.
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Se presenta todas las tarifas de la importacion en la tabla 5:

Tabla 5: Descripcion de las tarifas

Costo por unidad
Costo total (en $)

(1.000u)
Precio bruto 688.185 688,185
Flete 402.840 402,840
Seguro 13.764 13,764

CIF 1.104.789 1.104,789

Advalorem (0%) 0 0

IVA (19%) 209.910 209,910
Impuesto Adicional (15%) 166.720 166,720
Total de los Impuestos 376.630 376,630

Costo Total 1.481.419 1.481,419

Fuente: Elaboracién propia

» El precio bruto del producto comprado en Francia es de $ 688,185.
> Elflete esde $ 402.840 y $ 402,84 por unidad segun los datos de un forwader.
» Elseguro es de $ 13,764.

» Entonces el CIF es de $ 1104,789.
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» En razén del acuerdo de asociacion firma con la Unién Europea el | febrero de
2003 el producto no est4 sometido al derecho arancelario (6%). En efecto desde
la firma del acuerdo la desgravacién del vino (codigo arancelario: 2204.2168)
“serd en forma reciproca en cuatro afios, sin ninguna cuota el

» EIIVA en vigor en Chile es 19%, lo que representa $ 209,91 por producto.

Al final existe en Chile un impuesto adicional (15%) sobre las bebidas

Y

alcohdlicas como el vino, lo que representa $ 166,72 por producto. Este
impuesto adicional se basa sobre el valor del producto, independiente de la

cantidad o del tipo de envase.

Todos estos datos permiten de evaluar el costo total de este producto a $ 1481,419 por

producto.
3.5.2.3. Los Precios

Se fija el costo total del producto a § 1.481,419, se observa el precio de aceptabilidad

entre $ 1.000 y $ 2.500.
Entonces se puede fijar el precio de venta del producto a $ 1.800.

Este precio permite de obtener una ganancia de $ 318,581 sobre cada vaso.

*  Rincon del Vago. www.rincondelvago.com. TLC entre chile y la UE. [en

linea.<http://html.rincondelvago.com/tlc-entre-chile-y-la-ue.html>. [consultado el 11/06/2014 siendo las
03:00pm]
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3.53. LaPlaza

En el objetivo de distribuir el producto de manera eficiente, es importante analizar los

canales de distribucion, las ubicaciones y el transporte.
3531 Los Canales de distribucion

“Un canal de distribucion consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas
en la transferencia de derechos de un producto al paso de este del productor al

consumidor o usuario de consumacion final. "
Por este proceso se utilizara un canal de 2 niveles:

Figura 9: Canal marketing del producto

Fuente: Elaboracion propia

**W7J Stanton, MJ Estzel, BJ Walker. “Fundamentos de Marketing”. Mc Graw Hill. 13* Edicién. México
2004. Glosario G-3
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3.5.3.2. Las ubicaciones de los canales de distribucion

El producto serd vendido en los centros comerciales Lider y Jumbo de Vifia del Mar y

Valparaiso. Esos supermercados ya tienen un seccion de bebidas alcohélicas.

Los supermercados Lider elegidos se ubican:

» Av Brasil 1303, Valparaiso
» Mall Espacio Urbano, Vifia Centro, Vifia del Mar

» Mall Marina Arauco, Vifia del Mar
Los supermercados Jumbo elegidos se ubican:

» Avenida Argentina, Valparaiso

» Uno Norte, Vifia del mar
3.53.3. El transporte tomado para el producto

Se utilizard un transporte multimodal, primero por via maritima y luego por via

carretera.

Se utilizard el incoterms CIF. El tramite se efectia bajo este incoterms porque es mas
seguro para la mercancia y menos complejo (menos responsabilidad y recursos

necesarios) para el importador.

Se utiliza la via maritima porque a pesar de que esta lenta permite una reduccion de los
costos, que es un punto muy importante para el producto. Ademas la via carretera es una

obligacidn para transportar la mercancia del puerto hasta los distribuidores.



3.5.4. La Promocidn

La promocion concierne el conjunto de los medios y técnicas que permiten la difusion
de un mensaje cerca de una audiencia mas o menos vasta y heterogénea o la accion para
alguien o una organizacion informa y promueve su actividad cerca de otro. La
promocion permite también de mantener su imagen con todo su procedimiento. En esta
parte se tratara de cudles son los medios o técnicas que se utilizaran para promover el
producto. Es relevante a potenciar en la promocién porque es el elemento disparador de

la compra del producto.

Hoy dia es importante de utilizar una comunicacién a 360°, es decir movilizar todos los
puntos de contacto con consumidor (E-comunicacién, promocion de ventas, publicidad y

el marketing de boca a boca).
3.54.1. La E-comunicacion

Como explicado encima, este medio serd el més utilizado de todos, por la razén que es el

medio lo mas barato y el mas visible, en razén de la ultra conectividad de la sociedad.

En primer lugar, se podrd beneficiar de las paginas web de las empresas donde se
vendera el producto para promoverlo, esta opcion es econdmica y muy eficiente, porque

muy directa.

Se podra utilizar las redes sociales (Twitter, Facebook...) para una estrategia de

comunicacion de masa, aunque esta estrategia no serd tan directa como la precedente
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pero su capacidad de barrido es mas poderosa y esa estrategia se convertird en una

comunicacion eficiente. Ademas, esta estrategia no costa nada.

Luego se podra crear publicidad web (spam), que serd visible para los consumidores en

funcion de sus cookies, pero esta solucién en comparacién con las otras cuesta més.
3.54.2. La promocion de las ventas

El producto seré posicionado en un mueble de cartén a la entrada de la seccion de los
vinos para que no sea escondido por los otros productos. Ademads permitird mostrar que
es una novedad y serd la primera cosa que vera el consumidor En este caso se podra
realizar degustacion y demonstracién del nuevo producto a los consumidores en los
puntos de venta, por el medio de representantes empleados a esta tnica tarea. Permitira

de aumentar sus curiosidades y de provocar una compra compulsiva.
3.5.4.3. La publicidad

Aunque esta estrategia es cada vez menos utilizada en los marketing mix actual en razén
del canibalismo de la e-comunicacion, no se debe excluirla. En efecto, se podra imprimir
el producto en los catdlogos de productos de los puntos de venta, o anuncios en la prensa

especializada.
3.5.4.4, El marketing de boca a boca

Esta estrategia es la mas versatil de todas, pero seria un error de olvidarla. En efecto, no

se debe olvidar el hecho que esta estrategia puede construir una imagen de marca
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rapidamente y se puede esa puede destruirse inmediatamente. Su importancia

inconsciente en la mente de los consumidores hace de esa estrategia un arma temible:

4. EIl aspecto logistico del proceso de importacion del producto vaso de vino tinto

Chateau Capendu

En focalizado en el proyecto de la importacion del producto, se debe determinar, decidir
y presentar todo el camino logistico del producto de su salida en Francia hasta el puerto
de Valparaiso en Chile. Se explicara las caracteristicas del embarque, las caracteristicas
del producto, del mercado y del cliente y por fin la documentacién necesaria para el
tramite de importacion. Obviamente, se introducirda los datos de la imposicion del
producto a la largo de la tramitacién. Los datos logisticos permitiran de realizar un

esquema de importacion lo mas realista posible.
4.1. Las caracteristicas generales del embarque

En el objetivo de proponer un esquema de importacidn se identifica en detalle las
caracteristicas de la carga, el material utilizado, el modo de transporte y las

informaciones sobre la carga del producto importado.
4.1.1. Las modalidades del tramite del producto
4.1.1.1, La situacion del transporte

El transporte serd maritimo. Los productos saldran del puerto de Marsella en Francia y

llegaran al puerto de Valparaiso en Chile. El busque pasara por el canal de Panama. El
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tiempo de entrega del producto es de 31 dias. Relativo a la clasificacion de la carga sera

una carga general unitarizada.
4.1.1.2. Incoterms

Los incoterms definen los derechos y obligaciones reciprocas entre el exportador
(vendedor) y el importador (comprador), relativas al transporte, los riesgos y los

documentos.

La condicién de venta serd bajo el incoterms CIF (=Cost Insurance and Freight). “El
vendedor ha de pagar los gastos y el flete necesarios para hacer llegar la mercancia al
puerto de destino convenido, si bien el riesgo de pérdida o dario de la mercancia se
transfiere del vendedor al comprador cuando la mercancia traspasa la borda del buque
en el puerto de embarque. Este término exige que el vendedor despache la mercancia de

.r 2
explotacion.””’

4.1.1.3. El acuerdo comercial en vigor entre los paises

Chile tiene un Tratado de Libre Comercio con la Unién Europea. Entonces el producto

no va a pagar el impuesto advalorem de un 6% a la entrada del pais.

Area  de PYMES. www.areadepymes.com. Guia de incoterms [en linea].
<http://www.areadepymes.com/?tit=cif-cost-insurance-and-freight-guia-de-incoterms-
2010&name=Manualesdfid=em0Obcag >. [consultado el 20/04/2014 siendo las 03:09pm]
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4.1.2. Las caracteristicas del producto, del mercado y del cliente

4.1.2.1. La posicion arancelaria del producto en el sistema armonizado
El codigo arancelario del producto sera: 2204.2168

Capitulo 22: Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre

2204: Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de uva, excepto el de la partida

22.09.

2204.21: En recipientes con capacidad inferior o igual a 2 1

2204.2168: Los demas vinos tintos con denominacion de origen; las mezclas
4.1.2.2. La unidad comercial

La unidad comercial del producto es el vaso de vino.

4.1.2.3. El volumen del producto

El peso bruto de la unidad comercial es de 233 gramos. El volumen es de 18,7

centilitros.
4.1.2.4. El valor Exworks

El valor exworks del producto es de 0,90 euros, lo que representa US$ 1,23. El valor del
ddlar aduanero es de $ 559,5 (mes de mayo 2014). Entonces, el valor exworks en pesos

chilenos es de $ 688, 185.

98



4.1.2.5. Resultado del Acuerdo Asociacion Econdmica

Chile tiene un tratado de libre comercio con la unién europea, entonces el gravamen

aduanero sera de un 0%.
4.1.2.6. Los distribuidores del producto

Los clientes a la llegada en Chile son distribuidores y precisamente los Lider y Jumbo de

Vifia del mar y Valparaiso.
4.1.3. El envase, empaque y embalaje utilizados
Los envases, empaques y embalajes sirven principalmente para:

» Proteger el producto dentro de la cadena logistica.
» Contener el producto.
» Vendedor oculto.

» Se intenta que sean los més amigables con el medio ambiente.

El empaque del producto serd protegido por un cartén corrugado de 60x40x50 cms. Un
carton corrugado es una o varias hojas de papel kraft onduladas, adherida(s) a otra u
otras hojas planas mediante pegante. El papel kraft plano que contiene un carton
corrugado se llama Liner y las ondas del cartén se llaman flautas o corrugado. El cartén
tiene las ventajas de proteger de la luz y el polvo, absorber la humedad y eventualmente
retrasar el deterioro del producto. Sin embargo tiene la desventaja de no ofrecer

proteccion mecanica alguna.
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Los productos de vino seran posicionados con la ayuda de un separador interno al
interior de cada caja.
_‘j & -

N ore

Se utilizara un contenedor CONAIR de 20 pie consolidado. El contenedor CONAIR
permite una ventilacion para la conservacion del producto. La temperatura esta

controlada por equipos de refrigeracion correspondientes en el buque. Las dimensiones

de un contenedor de 20’ son:

Largo: 5.89 mts "o
Ancho: 2.33 mts

%
Altura: 2.37 mts
Ancho puerta: 2.305 mts
Altura puerta: 2.269 mts

Para la paletizacion, se utilizara paletas de 1.20x0.80x1.10 mts.

4.1.4. Las caracteristicas del embarque

Se va a importar 50 cajas de 20 vasos de vino.

Cantidad: 1.000 vasos de vino.

100



Peso Bruto: 205 KG (Por peso bruto el de las mercancias con todos sus envases y

embalajes interiores y exteriores).

» Unidad de Empaque:

Caja Cartén Corrugado: 60x40x50 cms

Cantidad: 20 vasos.

Peso Bruto: 4,1 Kg

» Modo de Transporte:

Paletas: 1.20x0.80x1.10 mts.

Contenedor CONAIR 20 pies.

4.1.5. Los marcados presentes en los embalajes de producto

» Marcas Estandar:

o Informaciones del comprador.

o Numero de referencia.

o Marca y nimero de embarque.

o Destino: Chile.

o Numero de bultos: 50 cartones unitarizados.
» Marcas informativas:

o Peso cartén: 4,1 KG.

o Pais de origen: Francia.
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o Numero de la licencia de importacion.

» Marcas embalaje:

o Fragil
o Upside |
i
)
o Temperatura -

o Humedad

Los simbolos pictoricos en el embalaje son fragil, upside (se debe mantener de manera
recta), temperatura (se tiene que respetar las temperaturas maximas y minimas) y

humedad (se tiene que proteger de la humedad la caja).



4.1.6. Los costos presentes para el producto
» Derechos arancelarios

El producto esta bajo un tratado de libre comercio entre Chile y la Unién Europea. Los

derechos arancelarios son:
Ad-valorem: 0% (TLC)
IVA: 19%

Impuesta adicional vino: 15%

~

»> Costos agencia de aduana

Honorario normal 0,5% sobre valor CIF., mas IVA.
Honorario minimo US$ 100 méas IVA.
Gastos de despacho US$ 40 mas IVA.

Movilizacion Valparaiso  $ 3.500.

Transmisién EDI. $ 5.000.

» Costos del seguro (2% sobre el valor de la mercancia) = $ 13.763,7.

» Costos del flete (US$ 120 por m3 de mercaderia) = $ 402.840.

60 x 50 x 40 = 120.000 cm3.

120.000 x 50 = 6.000.000 cm3.



6.000.000 cm3 = 6 m3.

6 x 120 =US$ 720.

720 x 559,5 = § 402.840.

4.2. La documentacion necesaria para la importacion

A continuacidn, se tiene que indicar las documentos necesarios para que la importacion

del producto vaso de vino tinto del Chateau Capendu puede ser importado.
4.2.1. Para actuar como importador

Antes de cualquier importacién es necesario de actuarse como importador. Los

documentos necesarios para la actuacion son:

» Nombre completo de persona natural.
> Rol Unico Tributario (RUT).

» Direccion particular o comercial.
4.2.2. Los documentos bésicos
» Conocimiento de Embarque (Bill of Leading) (Ver Anexo 2)

“Este documento comprueba el contrato del transporte maritimo de mercancias donde
se estipulan las condiciones de la prestacion del servicio, recibo de las mercancias
mediante el cual se reconoce que las mercancias ahi descritas han sido embarcadas en

un buque determinado y con destino determinado, o que éstas han sido recibidas por el
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armador en custodia para el embarque. En este caso el documento debe estar firmado

nor el porteador. Ademds, es el titulo representativo de las mercancias ya que se

. v P fa " . 2
comvierte en un titulo de crédito transferible y negociable.”™®

El conocimiento sirve como instrumentacion del contrato, como “recibo” de la

mercancia a bordo del buque, es un titulo representativo de la mercancia.
» Factura comercial. (Ver Anexo 3)

La factura comercial debe contener por lo menos los datos siguientes : nimero y fecha,
nombre del emisor, domicilio, nombre del consignatario, de la mercancia, tipo o
variedad de la mercancia, su cantidad, la unidad de medida de la mercancia, el valor
unitario de esta y el valor total de la venta. Si falta una de esta informacion, el

importador debe entregar todo lo que falta en una declaracion jurada simple.
» Certificado de seguro

El contrato de seguro es “ aquel por el cual el asegurador se obliga, mediante el cobro
de una prima y para el caso que se produzca el evento cuyo riesgo es objeto de
cobertura, a indemnizar, dentro de los limites pactados, el dafio producido al asegurado

0 a satisfacer un capital, una renta u otras prestaciones convenidas.””

La gran presencia de este transporte y su desarrollo con un mejoramiento tecnolégico no

obstruye la importancia del seguro.

*Rodolfo Valenzuela Sepulveda. “Comercio exterior: todos lo hacen ;y yo sé?” Legal Publishing. Edicién
6. Chile 2009, p 224
*Rodolfo Valenzuela Septlveda. “Comercio exterior: todos lo hacen ;y yo sé?” Legal Publishing. Edicion
6. Chile 2009, p 271
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» Certificado de Origen (Ver Anexo 4)

“Es un documento que tiene la funcion de asegurar al importador que la mercaderia

adquirida es originaria de una determinada region, bloque econdmico o pais. "

El certificado de origen permitira de aplicar al acuerdo comercial de Chile con la Unién

Europea.

» Lista de empaque (packing list) (Ver Anexo 5)

» Boletin de Analisis del vino, emitido por Autoridad Sanitaria de Francia.

La emision de este boletin en Francia permitird al SAG calificar al producto como apto

para importar, el producto podra ser comercializado después.

*Ceeuyo. WWW.CCecLyo.com. Certificado de origen [en linea]
<http://www.ccecuyo.com.ar/nodos/ver/certificado-de-origen > [Consultado el 15/05/2014 siendo las
10:54pm]
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4.2.3. Los pasos cronologicos de la importacion
La Figura 10 muestra los pasos cronolégicos de la importacion.

Figura 10: Pasos de la importacién

Fuente: Elaboracion propia




La importacion se hace dentro del Servicio Nacional de Aduana. Como la importacion
constituye una manifestacion de voluntad del duefio, el consignatario debe tramitar ante
el servicio una Declaracion de Ingreso (Ver Anexo 6) con la voluntad aduanera de una
importacién. Esta declaracion esta presentada por un Agente de Aduana. El Agente de
Aduana adjunta todos los documentos necesarios (conocimiento de embarque, factura
comercial, certificado de seguro, certificado de origen, boletin de andlisis) para su
declaracion. La declaracion se hace ante el Servicio Nacional de Aduanas. Ante el
Servicio Agricola y Ganadero se debe inscribir como importador de vinos, ademas,
declarar domicilio de bodega donde se guardard el vino que se importara, y obtener la

respectiva autorizacion por escrito.

Revisando los documentos, la aduana aprueba y legaliza la importacion. Después de la
legalizacion, “El importador tiene 15 dias contando desde la fecha de legalizacién de la
Declaracion de Ingreso para que efectué el pago de los derechos e impuestos. Para el
producto importado concierne el IVA y el impuesto adicional porque esta dentro de un
tratado de libre comercio. El pago se hace en la Tesoreria General de la Republica o en

las empresas bancarias oficiales y autorizadas por el Servicio de Impuestos Internos.

Desde el momento que el Servicio Nacional de Aduanas acepta la Declaraciéon de

Ingresos, el tramite de la mercancia se puede efectuar.

En el tramite, a la llegada de la mercancia a Chile, esta puede ser sometida a un aforo
con el fin de controlar la mercancia. Eso consiste en una revision total de la mercancia,

la cual puede ser un examen documental, con la revision de todos los documentos por el
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Servicio Nacional de Aduanas. Puede ser también un examen fisico con la verificacion

que se compruebe la clasificacion de la mercancia.

El Agente de Aduana podra retirar la mercancia después de la verificacién que todos los
pagos del tramite fueron efectuados (gravamenes aduaneros, costo de movilizacion al
puerto de Valparaiso,...). Por fin, el Agente entrega la mercancia al importador con la

factura comercial y todos los documentos que atestan la mercancia esta desaduanada.

5. Evaluacién financiera del proyecto de importacion del producto de vaso de vino tinto

de Chateau Capendu
El nivel de inversion para este proyecto es $ 2 millones.

En la elaboracion del proyecto de importacion para el vino tinto de Chateau Capendu
innovando en el envase se tiene que calcular todos los costos involucrados. En la meta
de proponer un esquema realista, es esencial el calcular precisamente los costos de la
importacion y simular la rentabilidad del proyecto con la determinacién de un margen,

sus ventas potenciales, etc.
5.1. Andlisis general de los costos

Es indispensable para el esquema de la importacién identificar todos los costos que
tendra el proyecto, ya sea los costos del flete, los derechos aduaneros y determinar un
margen frente a esos costos. Con esos célculos se conseguira el valor final que tendra el

producto.
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5.1.1. El valor CIF

El valor CIF (=Cost Insurance and Freight) es el costo de la mercancia, el costo del
seguro y el costo del flete hasta Chile. A continuacién, se va a desarrollar los costos

respectivos:

» Costo de la mercancia por unidad = $ 688,185.
» Costo de la mercancia por la cantidad importada (1.000 vasos) = $ 688.185.
» Costo de seguro = §$ 13.763,7.

» Costo de flete = $ 420.840.
El valor CIF total de la importacion serd de $ 1.122.788.
3.1.2. Los derechos aduaneros

El producto no esta sometido a un derecho advalorem porque esta dentro de un tratado

de libre comercio entre Chile y la Unién Europea.

Sin embargo, se tiene que pagar el IVA de un 19% y el impuesto adicional de un 15%.
Valor CIF = § 1.122.788.

Derecho advalorem (0%) = $ 0.

IVA (19%) = $ 213.329,72.

Impuesto adicional (15%) =$ 168.418,2.
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Valor total de los impuestos aduaneros pagado = $ 381.747,92.
Valor total de la mercancia después imposicion aduanera = $ 1.504.535,92.
5.1.3. La determinacién de un margen

Se elige para este proyecto un margen del 20%, con el fin de cumplir con una

rentabilidad.

Valor total de la mercancia después imposicion aduanera=$ 1.504.535,92.
Margen (20%) = $ 300.907,184.

Valor del producto con margen = 1.805.443,104 / 1.000 = $ 1.805, 443.
5.1.4. El precio de venta final del producto

El precio de venta final propuesto del producto serd $ 1.800.

5.2. El umbral de rentabilidad del proyecto

Una vez que se obtiene el valor del producto final, para analizar el proyecto, es
interesante de concluir con la rentabilidad. Es decir, saber cuantos productos se tiene que
vender para cubrir los costos, a partir de cuantos productos vendidos el proyecto serd
beneficioso, etc. El estudio de la rentabilidad permitird concluir tanto al aspecto realista
del proyecto como a la variable determinante del éxito o del fracaso de producto

importado.
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El objetivo es de determinar cuantos productos se tiene que vender para que el proyecto

sea rentable.

“UR=CF/ 1-[PV/a]

UR = Umbral de Rentabilidad (o Punto de equilibrio) = N° de unidades producidas y

vendidas para que el Beneficio sea igual a cero.

CF = Costes fijos (los que se gastan todos los meses, se venda o no).

PV = Precio de venta unitario del producto. Se calcula sin IVA ni impuestos

» ;. . .z PR 1
a = Coste variable unitario (por cada producto). También sin impuestos.”

Por eso se va a desarrollar el calculo del umbral de rentabilidad:

» Costos fijos: Se componen de :
o Agencia de Aduana = 55.950 + 10.630,5 = $ 66.580,5.
o Gastos de despacho =22.380 +4.252,2 = $ 26.632,2.
o Movilizacién Valparaiso = $ 3.500,

o Transmision EDI = $ 5.000.

Valor total de los costos fijos =$ 101.712, 7.

» Precio de venta unitario del producto (CIF + margen 20%)

o PV =7§1.347346.

*'Empren de natura. www.empredenatura.com. El umbral de rentabilidad cuanto tengo que vender par que
mi negocias sea viable. [en linea]< http://www.emprendenatura.com/blog1/170-el-umbral-de-rentabilidad-
cuanto-tengo-que-vender-para-que-mi-negocio-sea-viable> [Consultado 28/04/2014 siendo las 12:07am]
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» Costo variable unitario = CIF/ productos
o CV=1.122.788/1.000=§ 1.122,788.
» Umbral de Rentabilidad = $ 610.154, 17
» Cantidad de productos necesaria vender para la rentabilidad del proyecto:

o UR /Precio de venta final = 610.154,17 / 1.800 = 339

Lo que significa que se debe vender por lo menos 339 productos para que el proyecto

sea rentable.
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Capitulo IV Conclusion

El objetivo de esta tesis estaba “elaborar un proyecto de importacion para el vino tinto

de Chéteau Capendu con innovacion en el envase”.

La eleccion de este proyecto se hizo porque el vino es un producto faro de la cultura
francesa lo que devolvié el desarrollo de la tesis mas facil. Ademas, uno de los

integrantes quiere trabajar en el sector del vino, se aproveché de sus conocimientos.

El primer paso del trabajo fue observar las expectativas de los consumidores chilenos
frente al consumo de vino en las ciudades de Valparaiso y Vifia del Mar. Asi mismo,
esta evaluacion se hizo a través de una encuesta basada en 100 personas. El analisis de
los datos permiti¢ identificar las variables importantes en lo que concierne el vino. Los

principales datos recolectados relevantes para el producto fueron:

» Los chilenos prefieren el vino tinto.
» Lo compran en mayoria en los supermercados.

» Son receptivos al producto “vaso de vino tinto de Chateau Capendu”,

Ademas, los resultados de la encuesta permitieron elegir las estrategias de marketing,
distribucion y comunicaciéon para el nuevo producto. Encima, esas informaciones

establecieron que el proyecto de importacion es viable.

A continuacién, se efectué un plan marketing para la penetracion del nuevo producto
*vaso de vino tinto de Chateau Capendu”. Fue un paso indispensable y crucial debido a

que el producto estaba nuevo en el mercado chileno.
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El plan marketing del producto se hizo a través de una estrategia de posicionamiento.

Despueés, la imagen de marca se focalizo:

» En la innovacién del embalaje.
» Laimagen de calidad de Francia.

» El aspecto practico del producto.
El mensaje elegido para posicionarse fue:
“La calidad francesa, disponible para todos de manera rdpida y econoémica.”

Luego se determind el canal de distribucién para el producto. El canal lo mas apropiado
para el nuevo producto resulté la gran distribucién. Entonces, el nuevo producto se
venderé en los Jumbo y Lider de las ciudades de Viiia del Mar y Valparaiso. Esos
tltimos va tienen una base de cliente fiel y poseen secciones consagradas al vino. La
dimensién marketing del proyecto incluye también los canales de comunicacién. Los
canales de comunicacion utilizados para hacer conocer el producto son las publicidades
directas tal como anuncios en catalogos. Encima, se hard promocién en los lugares de
ventza con degustaciones gratuitas. El webmarketing se efectuard también con la

ibilidad de obtener todas las informaciones sobre el producto en linea.

Seguidamente, se propuso un esquema del proceso de importacion para el producto.

El transporte se hara por via maritima bajo incoterms CIF lo que significa que el costo,
el flete y el seguro serdn la responsabilidad del vendedor. El buque pasara por el canal

de Panama y se demorara 31 dias.
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Ademas, la importacion, de este producto estd bajo un Acuerdo de asociacién entre
Chile y la Unién Europea entonces la mercancia no pagaré el impuesto Advalorem (6%)

a la entrada pero pagaré el IVA (19%) y un impuesto adicional (15%).

El ultimo paso del proyecto fue realizar el andlisis financiero. Gracias a esa Ultima se

determine a partir de qué nivel el proyecto seré rentable.

El precio de venta del “vaso de vino tinto de Chateau Capendu” es de $ 1.800. A este
precio de venta se sumo la margen de 20% que se eligié con el fin de obtener ganancias.
Después del célculo del umbral de rentabilidad se determind la necesidad vender 339
productos para cubrir con todos los gastos del proyecto. Asi si se vende 339 productos

no hay perdida ni ganancia.

Se concluye que la elaboracion de este proyecto de importacion del “vaso de vino tinto
de Chéteau Capendu en las ciudades de Vifia del Mar y Valparaiso” es un proyecto
realizable. En este trabajo se mostrd todos los aspectos para realizarlo y las

informaciones financieras para que el proyecto sea rentable.

Sin embargo, después del analisis del proyecto, es importante sefialar que aparece la

posibilidad de obtener mayor beneficio aumentando el nimero de productos importados.

En efecto, los costos de la Agencia de Aduana se basan sobre un 0,5% del CIF con un
monto minimo de US$ 100. El 0,5% del CIF del proyecto no esté suficiente elevado para
superar el monto minimo. Asi se podra hacer una economia de escala importando més

productos.
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Ademas, se tiene que negociar el precio neto del vaso de vino con el Chéteau Capendu
en Francia para obtener el producto a menor precio. En efecto, el precio neto ya
corresponde a un 1/3 del precio de venta total del producto y con el objetivo de bajar el

precio de venta final se necesita bajar el precio neto del producto.

De otra parte, es dificil de concluir de manera exacta porque el proyecto no sé realizd
concretamente. Este proyecto propuesto no esta fijo y es esencial de seguirlo y adaptarlo

a los cambios que pueden aparecer en el entorno.

La realizacion de esta tesis permitié tanto como alumnos de intercambio de descubrir el
mercado de vino chileno, sus regiones de produccién, sus tipos de vino. Se adquirié
también conocimientos en lo que concierne la demanda de vino en 2014 en Chile en las

ciudades de Vifia del Mar y Valparaiso gracias a la encuesta.

Encima, se aprendid el trdmite de una importacion y las reglas internacionales del

comercio exterior. En efecto, tales como:

» Los tramites para importar.
» Los documentos necesarios.

» Etc.

Asi, gracias a los conceptos utilizados durante la elaboracién de esta tesis se establecié

una base de conocimientos fundamentales que serviran para la vida profesional.
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Anexos

Anexos 1:
1. Sexo
C F
c M
2. Edad
¢ 1825
T 26-30
T 3140
« 41-50
«  51-60
T +60
3. ¢, Qué estado civil tiene ?
" Soltero/a
" En pareja
" Casado/a sin hijos
" Casado/a con hijos
" Divorciado/a
" Viudo/a
" Otro
l____
4.; Consume bebidas alcohdlicas ?

i
-

Si

No ( ya puede finalizar la encuesta)
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5. ¢ Qué tipo de bebida alcohélica consume?
Pisco

Ron

Vodka

Whisky

Cerveza

Vino

e By B B s B R

Otro (Por favor especifique)

o

6. ;Qué tipo de vino prefiere?
¢ Tinto

" Blanco

" Rosado

7. ¢En qué ocasiones prefiere tomar vino?
Solo en casa

-
™ En fiesta sociales

™ En ocasiones del fiesta de trabajo
™ Otro

—

8. (En general, donde prefiere comprar su vino?
Supermercado

Botilleria

Bodega

Vinoteca

Internet

Otro

R B B B B
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9. ;Qué momento te parece lo mas apropiado para consumir un vaso de vino?
Desayuno

Almuerzo

Cena

Otro

—

10. ;Cuantas copas de vino al semana consume?
T Entrely3

¢ Entre3yS5
" Masde 5

T T T

11. ;Compra vinos nacionales o prefiere los importados?
Sélo vinos nacionales

%

" S6lo vinos importados
¢ Consumo los dos

12. ;Siempre compra la misma marca de vino?
CSi
T No

13. ;Porque compra vino?
¢ Sabor

" Presentacion

" Precio

14. ;Qué le parece el concepto de comprar un vaso de vino de 187 ml, listo para
consumir?

" Me interesa
" Me da igual

" No me interesa

15. ;Qué precio esta disponible a pagar para la compra de este vaso de vino? (en pesos
chilenos)

" Menos de 1500
" Entre 1500 y 2500
" Mas de 2500
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Anexos 3
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Anexos 4
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Anexos 5
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Anexos 6

$
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