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Resumen ejecutivo

El vino es una bebida alcohdlica que ha estado siempre presente en la memoria colectiva de
Chile. Nuestro pais cuenta con uno de los terroirs’ mas finos del mundo, con regiones vinicolas
desde el valle de Elqui en el norte del pais hasta el valle del Biobio en el sur, por lo que ofrece
una diversidad de tipos de suelo y climas para producir una amplia variedad de vinos. La actividad
vitivinicola, a través de sus faenas agricolas y productivas, son parte de nuestra cultura y de
nuestro patrimonio. En ese sentido, el vino constituye un aporte significativo a la economia
chilena, representando un 0,5% del producto interno bruto, y empleando a mas de 100.000
personas en trabajo directo. En ese contexto, existe un mercado altamente competitivo, con
multiples empresas y marcas compitiendo para distintos segmentos, en donde es importante
poder ser estratégico y tener a la mano la mayor cantidad de conocimiento de la situacion actual

de la industria y de los consumidores, para poder hacer frente a las variabilidades del mercado.

La vifia Ochotierras forma parte de esta industria, la cual es una bodega de produccién limitada
ubicada en el Valle del Limari, cuya historia comienza en el afio 1993, cuando plantan los
primeros vifiedos de uvas finas. Para luego, comenzar el trabajo como viticultores a partir del afio
2005 realizando vinos unicos, practicamente a mano y bajo los mas altos estandares de calidad
enolégica. Esta vifia posee productos con mdltiples reconocimientos, ademas de tener
caracteristicas valoradas por los consumidores de vino. Por ello, Ochotierras tiene una gran
oportunidad de ser reconocido como una empresa diferenciadora, innovadora y sustentable, a

través de una nueva propuesta de valor para su linea de productos reserva especial.

Este trabajo, contempla la realizacién de un plan de marketing, que estudia a fondo, todos los
factores relevantes para impulsar el e-Commerce de la vifia Ochotierras, permitiendo mejorar sus

procesos de ventas y marketing en pos de mejorar sus resultados.

En primera instancia se define el segmento objetivo y cual sera el valor que les comunicaremos.

Tras definir lo anterior, se procede a evaluar la situacion actual de las 4Ps del marketing mix de

1 Combinacién de factores naturales que son capaces de dar caracteristicas muy especiales y particulares a un vino,
tales como el suelo, topografia, clima, biodiversidad, altitud y técnicas de vinificacion. El terrior le da personalidad,
caracter y tipicidad a un vino.
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vifia Ochotierras y se proponen acciones y estrategias con la finalidad de mejorar cada punto.
Dentro de las acciones mas relevantes se encuentran la homogenizacion de la linea de productos
reserva especial, la optimizacion del sitio web, propuestas de nuevos formatos de ventas y
precios; y campafias que requeriran el uso medios digitales y tradicionales.



1. Contexto del Estudio

Actualmente al comprar vino, el consumidor puede elegir entre una amplia gama de cepas en
casi cualquier punto del pais, para ello es necesario centrar la categoria en la cual se aborda el

proyecto.

En primer lugar, es importante definir a que nos referimos con vino tinto. El vino es una bebida
que se obtiene de la fermentacion alcohdlica total o parcial, del jugo de uvas maduras. Esta
formado por agua, presente entre un 82% y 88%, ademas de alcohol, que surge a través de la
fermentacion, y le da cuerpo y aroma al vino. La graduacién suele variar entre 7% y el 17%
dependiendo del tipo de vino. El resto de los componentes aparecen en menor cantidad, como
azucares, influyen en el sabor del vino, taninos, que le dan color y textura al vino; sustancias
volatiles, que constituyen parte del aroma; acidos, que participan también en el sabor del vino; y

algunos otros de menor importancia. (sumar referencia)

La categoria especifica del producto se centra en tres elementos:

= Se consideran las cepas Cabernet Sauvignon, Syrah y ensamblaje entre Cabernet

Sauvignon/Syrah.

= Se categoriza por productos Reserva Especial, la cual para el mercado chileno
corresponde a vinos con una graduacion alcohélica de al menos 0,5 grados superior al
minimo legal correspondiente a 11,5°, segun la Ley N°18.455 (Bcn, 2009), constituyendo
un producto de caracteristicas organolépticas distintivas propias, que ha sido objeto de

tratamiento con madera.

= Se consideran las categorias de vinos super finos, en formato de botellas de 750 cc.
propuesta por Nielsen. (Nielsen, 2020) Estos corresponden a vinos con un precio a partir
de los $3.390 pesos chilenos, dejando fuera aquellos vinos de un precio inferior en

envases tetra pack y botellas de litro y medio.



2. Andlisis Situacional

2.1Andlisis Interno

Recursos y capacidades de la Empresa

Vifia Ochotierras es una bodega de produccién limitada ubicada en el corazén del Valle del Limarti,
cuya historia comienza en el afio 1993, cuando se plantaron los primeros vifiedos de uvas finas.
En dichos afios, Vifia Ochotierras se dedicaba a la comercializaciéon de uvas a diferentes vifias

productoras de vino, donde se destaca la venta a la vifia Concha y Toro S.A.

A partir del afio 2005 Vifia Ochotierras empieza a elaborar sus propios vinos practicamente a
mano y bajo los mas altos estandares de calidad enolégica, obteniendo su primera produccion
en el afio 2006, que consistia en vinos varietales que se comercializaban a un precio de $3.000

pesos chilenos por botella.

La vifia se encuentra en el valle del Limari, el que esta ubicado a 400 km al norte de Santiago,
en la Regién de Coquimbo. Es una zona semiarida, de escasa pluviometria (menos de 100 mm
al afio), alta luminosidad y suelos minerales. Su clima esta fuertemente influenciado por el océano
Pacifico, debido a la presencia de “la Camanchaca”, fria niebla que se arrastra desde el Oeste
cada mafana hacia el interior del valle y se retira al mediodia cuando uno de los cielos mas
luminosos del mundo se deja ver. La combinacion de mafianas frias, alta luminosidad y suelos
minerales otorgan a los vinos un caracter singular de frescura, mineralidad y elegancia
(Ochotierras, 2021).

El sistema de conduccion de los vifiedos es una espaldera simple, sobre un suelo franco arenoso
en el lecho del rio Limari. Las plantaciones se riegan por sistema de goteo y el manejo de los
vifiedos esta enfocado a la obtencion de uvas de calidad, alcanzando rendimientos de 6.000 a
8.000 kg/ha. Por otro lado, la bodega de Vifia Ochotierras fue disefiada para elaborar vinos de
calidad, construida bajo el nivel del suelo, permite utilizar la gravedad en parte del proceso de
elaboracion, disminuyendo el uso de bombas y preservando la condicién excepcional de los vinos.
La produccién de vinos es limitada, pues el tamafio de la bodega no es muy grande, en ese

sentido, se prefiere priorizar la calidad que la cantidad producida. Ademas, como los vinos son



guardados por varios meses, el tiempo de produccion de un lote de vino puede variar entre 1,5 a

2 anos.

En si el proceso de elaboracion y posterior comercializacion de un vino es un proceso complejo
gue tiene varias aristas que hay que considerar para poder conocer el valor del producto que se
esta entregando. En ese sentido, se deben considerar 5 puntos cruciales en la cadena de valor
del producto. En primer lugar, se encuentra la preparacion del vifiedo, donde se evaltan las
variables climaticas y la preparacion de suelo con la finalidad de obtener cultivos de calidad. En
segundo lugar, esta la produccién de la uva, lo que incluye el manejo de sistemas de riego,
plantacion, manejo del vifiedo, cosecha, transporte y administracién. Tercero, se encuentra la
produccién del vino, cuyos procesos comienzan con la vendimia, actividad que se realiza una vez
que la uva alcanza el nivel de maduracion deseada y que se encuentra determinada
principalmente por el nivel de azlcares y acidos. Sumado a la produccién del vino en si, hay que
tener en consideracion la preservacion y el desarrollo del producto. Luego de la elaboracion del
vino, le siguen etapas de embotellamiento y de control de calidad. Cuarto, hay que tener en
cuenta los esfuerzos asociados a la distribucién de los vinos, en este caso puntual, la distribucion
del producto desde el valle del Limari a las distintas ciudades del pais. Finalmente, se encuentran
los esfuerzos de comercializacién, gestion, promocion, publicidad, relaciones publicas y
certificaciones, en donde el andlisis de mercado, transporte y marketing son claves para
posicionamiento (hoteles, restaurant, supermercados, gastronomia, retail y boutique) y apertura

de mercados, tanto nacionales e internacionales (P. Campos, 2018).
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Productos

En relaciobn con los productos que comercializa actualmente Vifia Ochotierras, se pueden
encontrar 3 lineas de productos: Reserva, Gran Reserva y Reserva Especial. Estos se elaboran

a partir de distintas cepas de uva como Chardonnay, Cabernet Sauvignon, Carmenere y Syrah.

Los vinos producidos por vifia Ochotierras estdn hechos de manera artesanal, practicamente a
mano y bajo los mas altos estandares de calidad enoldgica. Ademas, por el disefio de la bodega
construida bajo el nivel del suelo, permite utilizar la gravedad en parte del proceso de elaboracion,
disminuyendo el uso de bombas y preservando la condicibn excepcional de los vinos,

conservando la esencia del terruiio de la zona.

El plan de marketing a desarrollar se enfoca en impulsar la linea Reserva Especial, la que retine
a tres vinos de las variedades Cabernet Sauvignon, Syrah y un ensamblaje (Cabernet Sauvignon
/ Syrah), los cuales tienen un precio de $8.000 pesos por botella (ver anexo 1 caracteristicas de
los productos de la linea reserva especial). Esta linea de productos tiene diferentes
reconocimientos internacionales como en Bélgica, México, Chile, Inglaterra, entre otros. Estos

reconocimientos lo han calificado como un vino excepcional.

Mercado objetivo Actual

Debido a la alta competencia a nivel nacional y a los altos costos que implicaba competir con las
grandes vifas del pais, es que en una primera instancia no se entré al mercado nacional. Sin
embargo, dado que los vinos de Ochotierras son elaborados con uvas de alta calidad fue posible
entrar en mercados internacionales. Es asi como se dedicé a la exportaciéon de los vinos que
produce, llegando a estar presentes en alrededor de 20 paises. A partir del 2010, la empresa ha
concentrado sus exportaciones en algunos mercados de Asia (China, Corea y Taiwan) y Europa
(Letonia y Polonia). El éxito obtenido se debe principalmente a la excelente relacion precio-calidad

gue tiene el producto para dichos mercados.

Dado el éxito a nivel internacional, es que vifia Ochotierras decide entrar al mercado nacional, en
primera instancia con ventas en su tienda fisica y a empresas (distribuidores, hoteles, etc). Luego,
con la aparicion de la pandemia y el exponencial crecimiento del e-commerce, decide en el afio

2021 abrir un sitio web con la finalidad de generar ventas por este canal.



Canales de ventay logistica

Todos los productos anteriormente mencionados son comercializados a través del sitio web
www.ochotierras.cl, en donde ademas se puede encontrar informacién relacionada a la marca y
a sus productos. Sumado a la venta que se realiza por esta via, la vifia posee una tienda fisica

donde los transelntes del sector del valle del Limari pueden adquirir sus productos.

La empresa ha decidido no comercializar sus productos en supermercados, ya que considera que
la venta masiva en este tipo de tiendas podria generar una imagen de que su producto no es tan
exclusivo como la empresa lo desea. Ochotierras busca diferenciarse de otros vinos del mercado,
siendo un vino dirigido a personas que disfrutan y valoran el producto. A pesar de lo anterior,
actualmente vende a algunos intermediarios de la zona como Elquivinos, los cuales poseen un

marketplace que le entregan una ventana para que la marca sea mas conocida.

A pesar de contar con tienda fisica, virtual e intermediarios, al ser una marca poco conocida, la
mayoria de la venta se realiza gracias al boca a boca o por los transelntes del valle del Limari.
Es por esto Ultimo, que es de suma importancia realizar un plan de marketing para poder potenciar

la venta de los productos Reserva Especial a través de su sitio web.

La distribucién de los productos que son adquiridos a través del sitio web se realiza a través de
operadores logisticos, pudiendo enviar los productos a todas las regiones del pais, cuyo monto
de despacho varia dependiendo de que tan distante se encuentre la regién. Los tiempos de

despacho pueden variar entre 3 a 5 dias habiles desde la fecha de la compra.

Promocién

Vifia Ochotierras utiliza varios medios para promocionar sus productos, dentro de estos se
encuentra Google AdWords y Redes Sociales como Instagram y Facebook, donde tienen 1.200
y 700 seguidores respectivamente. Ademas de las Redes Sociales, también se realiza publicidad
en radio, especificamente en la radio “El Conquistador” (FM 91.3) en programas como “Buenos

Dias Mercado” y “Sentido Comun”.
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Resultados de venta

Como se mencioné anteriormente, vifia Ochotierras quiso impulsar su venta a nivel nacional con
la ayuda de un sitio web a partir de julio de 2021. Esto ultimo se puede observar al analizar las
ventas del afio 2020, donde no existia venta en dicho canal, solo a través de exportacion, sala de
ventas de la vifia y venta directa a empresas. En el caso de total de ventas del afio 2021, el 44%
de estas corresponden a ventas realizadas por medio de exportaciones, el 38% fue en la sala de
ventas de la vifia, el 18% venta directa a empresas, y el 1% de las ventas son a través del sitio

web.

Dada la baja participacién que se ha obtenido en el sitio web en los primeros 6 meses desde su

implementacion, se hace necesario realizar un plan de marketing para impulsar la venta por este

canal.
Canal Venta 2020 Venta 2021
Exportacién 54% 44%
Sala de ventas 20% 37%
Venta a empresas 26% 18%
Sitio web - 1%
Tabla 1. Participacion de venta por canal
Analisis VRIO

Especificos de Dificiles de Explotados Implicancia
Permiten nuevas laempresay | copiar o imitar | eficientemente por Competitiva

oportunidades en el dificiles de por la la empresay
mercado obtener en el competencia | complementarios

mercado
Recursos y capacidades Valioso Raro Inimitable | Organizado

Oficinas comerciales y sala S No No Si Parlda_lc_i
de ventas Competitiva
Tamafio de areas Si No No Si Paridad
productivas (terreno y Competitiva
bodegas)
Buenas condiciones Si Si Si Si Ventaja
climaticas y caracteristicas competitiva
del terreno (Valle del sostenible
Limarf)

Si Si Si Si Ventaja

competitiva

Calidad de los vinos sostenible

Si No No Si Paridad
Variedad de vinos Competitiva
Altos estandares Si No No Si Paridad
productivos que conservan Competitiva
la esencia de la uva

Si No No No Paridad
Sitio web Competitiva
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Si Si No Si Ventaja

Excelente relacion precio- competitiva
calidad Temporal

Si Si Si No Ventaja
Reconocimiento competitiva sin
internacional explotar

No No No No Desventaja
Reconocimiento nacional Competitiva
Experiencia en categoria Si No No Si Paridad
super finos en Mercado Competitiva
Nacional e Internacional

Si No No No Paridad
Logistica y distribucién Competitiva
Elaboracion de vinos con Si No No Si Paridad
uvas propias Competitiva
Inversion marketing y Si No No No Paridad
publicidad Competitiva

El analisis VRIO ha permitido identificar dos ventajas y una desventaja competitiva. En primer
lugar, Vifia Ochotierras se encuentra en el Valle del Limari, el cual tiene unas condiciones
climaticas Unicas y un terroir rico en minerales gue les entregan caracteristicas inigualables a los
vinos super finos que producen. En segundo lugar, Viia Ochotierras es un producto de alta
calidad que ha recibido el reconocimiento internacional, por lo que su calidad estd comprobada.
A pesar de esto, Vifia Ochotierras no ha logrado sacar el maximo provecho el reconocimiento
internacional que ha tenido, pues no se menciona ni se destaca en su promocioén, por lo que es

una ventaja competitiva por explotar.

Las 2 fortalezas mencionadas anteriormente, son valiosas para Vifia Ochotierras, dado que
ambas estan ligadas con el producto final obtenido, un vino con caracteristicas Unicas y de una
excelente calidad. Son raras, por que no todas las vifias pueden obtener un vino de dichas
caracteristicas, pues tendrian que estar en la misma zona geografica y haber tenido buenas
evaluaciones con respecto a su calidad. Son dificiles de imitar, por lo mismo que se mencioné
anteriormente, pues lograr un buen vino con las caracteristicas propias que entrega el Valle del
Limari es poco reproducible. Por dltimo, Vifia Ochotierras tiene muy claro que sus vinos no son
como cualquiera, por lo que todos los esfuerzos de comunicaciéon que realizan tienen como eje
principal, el destacar las caracteristicas de donde producen los vinos y la excelencia de estos. A
pesar de esto, vifia Ochotierras no destaca los reconocimientos internacionales que ha obtenido
ni tampoco tiene el impacto esperado en la comunicacion que realiza a través de su sitio web y

redes sociales.

En relacion con la desventaja competitiva que se pudo detectar a través del analisis VRIO, esta

consiste en la poca presencia que tiene Vifia Ochotierras en el mercado nacional, pues estos en
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el pasado se han dedicado exclusivamente al mercado asiatico y europeo. Para poder mejorar
su presencia en el mercado nacional en las categorias super finos vifia Ochotierras debe trabajar
en su comunicacion, pues esta no ha tenido el impacto que se ha querido, debido principalmente
a una baja planificacién en donde, como y qué comunicar. Es muy importante trabajar en el sitio
web y otros medios con el fin de mostrar correctamente los atributos Unicos que tienen los vinos

super finos Reserva Especial de vifia Ochotierras.

2.2Anélisis del Entorno

Analisis del Entorno (Analisis PESTEL)
Politico - Legal

En la actualidad, Chile se encuentra liderado bajo la segunda administracion del presidente
Sebastian Pifiera, cuyo mandato finaliza en marzo de 2022. Tras esto, el nuevo presidente electo
Gabriel Boric asumira como presidente de la Republica de Chile. Este Ultimo, tendra un escenario
complejo debido a los resultados exhibidos en las elecciones de Senadores y Diputados del
reciente 21 de noviembre de 2021, donde ambas camaras (Senadores y Diputados) se
encuentran divididas exactamente a la mitad por miembros de ambos sectores politicos (derecha
e izquierda), por lo que le sera bastante complicado impulsar cualquier propuesta o proyecto de
ley. Por otro lado, Chile esta viviendo un proceso constituyente que finaliza en el afio 2022, pero
gue también debe ser votado por la ciudadania a mediados del mismo afio, en el plebiscito de
salida, donde se decidira si aprobar o rechazar la nueva constitucion. Con respecto a esto ultimo,
se estan evaluando iniciativas relacionadas a la proteccion de recursos hidricos donde se busca
que la constitucién reconozca la crisis climatica y que permita generar los mecanismos y
regulaciones necesarias para dar solucibn a temas como la sequia, escasez hidrica,
contaminacién de las cuencas hidrograficas, napas subterraneas, glaciares, humedales, rios y
otras fuentes hidricas. Uno de los mecanismos que busca la proteccién del medio ambiente, es
gue se busca mejorar el uso del agua para distintas actividades rurales como la agricultura,
ganaderia, silvicultura, vitivinicultura, produccién de salmoén, productos de minerales, etc. Se
destacan estas actividades, ya que se ha visto un mal uso del agua, destruccion de ecosistemas

nativos y contaminacion en desembocaduras de rios y del mar (ChileConvencion, 2022)

13



Todo lo anteriormente expuesto, genera incertidumbre en el mercado vitivinicola ya que se
reforzaran los mecanismos para la proteccién del medioambiente a modo de generar una
produccién de vino sustentable, por lo que las diferentes vifias del pais tendran que realizar
esfuerzos administrativos y econdémicos para poder cumplir con las nuevas normas que se
estableceran. Esto Ultimo puede afectar enormemente a pequefias vifias que no cuentan con los

recursos econdémicos para mejorar sus procesos productivos.

Las principales normas del marco regulatorio vitivinicola chileno son la Ley 18.455, el decreto
supremo N°464 y la Ley 19.925.

La ley 18.455, que fija normas “sobre produccion, elaboracion y comercializacion de alcoholes
etilicos, bebidas alcohdlicas y vinagres”. Como su nombre lo indica, constituye el estatuto basico
de produccion, potabilidad y elaboracién del vino, entre otras bebidas alcohdlicas. La Ley 18.455
encarga al SAG mantener el Catastro del Vifiedo Chileno, con la informacién actualizada de todos
los propietarios o tenedores de vifias y parronales. Para cumplir este mandato, los propietarios o
tenedores de vifias deben hacer anualmente una declaracién de plantacion de vifias (Odepa,
2015).

El Decreto Supremo de Agricultura N° 464, que establece todas las normas sobre zonificacion
viticola del pais y denominaciones de origen. Constituye un estatuto especifico de
comercializacién, de enorme trascendencia. De acuerdo con este reglamento, los vinos pueden
clasificarse en vinos con denominacion de origen, sin denominacion de origen y elaborados con

uva de mesa (Bcn, 2020).

Para que un vino pueda ser considerado con denominaciéon de origen debe ser producido al
menos el 75% con uvas provenientes del lugar geogréfico indicado, este porcentaje podra
enterarse con vinos producidos por terceros productores siempre que dichos vinos hayan sido
previamente certificados respecto a su procedencia geografica, cepaje y afio de cosecha, por el
Servicio Agricola y Ganadero o por una empresa certificadora autorizada por éste de acuerdo
con las normas del Reglamento. Ademas, el vino podré& ser producido hasta con un 25% de uvas
procedentes de otros lugares geograficos y de variedades distintas a las sefialadas. Por ultimo,
el vino con denominacién de origen debera ser envasado en el territorio nacional y so6lo podra

comercializarse en unidades de consumo (SAG, 2021).
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Finalmente, esta la Ley 19.925 que trata acerca del expendio y consumo de bebidas alcohdlicas,
gue, como su nhombre lo indica, regula todo lo relacionado con patentes, locales, expendio y

materias similares (Bcn, 2021).

Dado el cambio de constitucién que esta en proceso, existe la probabilidad de que varias de estas
leyes o decretos se vean afectadas, por lo que es muy importante revisar que se esté discutiendo

para la nueva constitucion del pais.

Dadas las normas mencionadas anteriormente, se puede observar que la comercializaciéon de
vinos se encuentra bastante regulada y no es algo que cualquier productor pueda cumplir y
mantener en el tiempo, sobre todo por las apropiadas practicas de produccion, explotacién de los
terrenos y por las directrices que deben ser cumplidas al momento de la elaboraciéon de un vino
para que sea considerado con denominacion de origen o no. Sumado a esto y dado el cambio de
constituciéon que esta en proceso, existe la probabilidad que nuevas leyes sean incorporadas o
de que varias de las normas anteriormente mencionadas se vean modificadas, probablemente
endureciendo los requerimientos de produccién y de cuidado del medio ambiente, por lo que las
barreras de entrada cada vez seran mas elevadas y los esfuerzos para poder cumplir con la

normativa tendran que ser mayores.

Econdmico

Dada la pandemia por Covid-19, la economia mundial ha presentado una desaceleracién
econdmica producido por el confinamiento. Es asi como durante el 2020, todas las economias
mundiales presentaron recesién, siendo las economias europeas y emergentes las mas
golpeadas. A pesar de esto, a fines del 2021 Chile se ha recuperado, con un Imacec de noviembre
que creci6 un 14,3 % con respecto al 2020. Todos los componentes del Imacec crecieron respecto
al mismo periodo del afio anterior, destacando la contribucion de las actividades de servicios y,
en menor medida, del comercio y la produccidn de bienes. Lo anterior se explica debido a una
mayor apertura de la economia, las medidas de apoyo a los hogares y los retiros parciales de los
fondos previsionales. En relacion con la actividad comercial, ésta crecié un 16,7%, impulsada
por las ventas minoristas de supermercado y vestuario, calzado y equipamiento doméstico, y las

ventas mayoristas de enseres domésticos (Bcentral, 2021).

15



En términos inflacionarios, se aprecia un IPC de diciembre 2021 de 0,8%, acumulado de un 7,2%
en lo que va del 2021 y 7,2% en los ultimos 12 meses. En dénde se destacan alzas de precio
fue en el transporte (18,9%, Ultimos 12 meses), recreacion y cultura (14,4%, ultimos 12 meses) y
en restaurantes y hoteles (10,1%, ultimos 12 meses). En el caso de las bebidas alcohdlicas y
tabaco, no ha tenido una gran variacion en los dltimos 12 meses, con una variacion de 1,3%,
siendo unas de las divisiones con menor variacion segin el boletin de IPC emitido por el Instituto

Nacional de Estadisticas (INE, Boletin estadistico de precios al consumidor, 2022).

En el tercer trimestre del afio 2021, el Producto Interno Bruto (PIB) de Chile experimentd un salto
de 17,2%, lo que supone el segundo mayor incremento desde que existen registros, solo
superado por el 18,1% del segundo trimestre. Ademas, este saltdé significd un crecimiento del
4,9% con respecto al trimestre del afio anterior, reflejo de la reactivacion de las actividades de
servicio, el crecimiento del comercio y el aumento en la demanda interna (consumo de los

hogares) (LaTercera, 2021).

Estas altas tasas de expansién, de dos digitos, se explican por la baja base de comparacién
respecto al desempefio que tuvo la economia en 2020 (se contrajo 9% en el tercer trimestre de

dicho afo), pues fue duramente golpeada por la crisis sanitaria.

Con los retiros parciales de fondos de pensiones que se calculan en casi US$ 50.000 millones se
ha generado una fiebre por consumir y que queda expresado, en el éxito de los eventos de e-
commerce (CyberDay, Cyber Monday Yy otros) en las ventas histéricas de autos nuevos, ventas
del retail y del comercio, entre otras (LaTercera, 2021). A pesar de esto, se observa un
enfriamiento en relaciéon con el periodo marzo-junio. De acuerdo con el Banco Central, el consumo
de los hogares creci6 27,5% en el tercer cuarto del afio frente al 35,6% del periodo anterior
(Bcentral, 2021).

Con los antecedentes anteriormente mencionados, se puede decir que Chile esta recuperando
su economia (aumento Imacec 16,7%), impulsada principalmente por la reduccién de las
restricciones sanitarias y por el aumento en el consumo. Ademas, las bebidas alcohdlicas fueron
de los pocos productos que no sufrieron una gran variacion debido a la inflacion (1,3% de
variacion), por lo gue se ve un futuro bastante optimista para los productores de vino, permitiendo
mantener sus ventas y precios. Esto dltimo, permitira a las vitivinicolas poder orientar sus

esfuerzos en otras actividades que le permitan obtener una mayor retribucion, como son las
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actividades de marketing, comunicacién, desarrollo de productos, sin tener que ver mermados

Sus presupuestos o0 ventas.

Auln existe una gran incertidumbre de cara al 2022 debido al aumento de casos de COVID-19 a
nivel mundial por la variante Omicron. En enero de 2022, Chile ya presenta cerca de 10.000 casos
diarios de personas contagiadas con COVID-19 y se espera que siga aumentando debido al alto
nivel con contagiosidad que tiene esta variante. A pesar de esto, no se espera un gran impacto
en la economia como sucedi6é en el afio 2020, dado principalmente por el alto porcentaje de
personas vacunadas, lo que evita que se tomen medidas de restriccion tan drasticas como las

cuarentenas.

Social-cultural

A partir del estallido social en el afio 2019, se ha podido observar una sociedad bastante
empoderada, con mayor acceso a informacion, lo cual ha impactado en sus comportamientos y
tendencias, imponiendo un desafio importante de reinvencion a todas las industrias. Ademas, se

suma la pandemia que también ha generado cambios en la conducta del consumidor de vino.

De acuerdo con el estudio realizado por Nielsen y Tiendeo.com, la pandemia ha acelerado la
adopcion digital por parte de los consumidores, pues el 75% de los consumidores ha aumentado
la frecuencia de busquedas online. De estas, el 80% lo ha hecho para informarse de ofertas y
promociones. Por tanto, el uso de la tecnologia esta siendo un factor catalizador en el cambio de

los habitos de consumo.

Por otro lado, el consumidor del 2021 es mas consciente de sus gastos y planifica sus compras.
En promedio, el 63% de los consumidores planifica sus compras. De estos, el 26% realiza una
lista detallada y el 37% anota solo las cosas basicas. Las categorias donde existe un nivel mayor

de planificacién son: alimentacion y bebidas y limpieza del hogar.

Otra tendencia a destacar es que el 80% de los consumidores son méas sensibles a los precios y
promociones. Esto ultimo impacta drasticamente al momento de elegir donde realizar la compra.
(Todovinos, 2021).

Segun la cAmara de comercio, las ventas online del retail aumentaron un 195,8% en el primer
semestre del 2021, respecto al mismo periodo del afio anterior. Lo que se explica por las

restricciones de movimiento y a la mayor liquidez, debido a los aportes fiscales y los retiros de
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los fondos previsionales (Cnc, 2021). Los habitos econdémicos también han cambiado
dramaticamente producto de la pandemia, pues los consumidores han reducido su gasto por
botella e incluso han preferido vinos locales para ayudar a la economia del sector y del pais
(Blumos, 2021).

A nivel internacional, se ha visto que la participacion mensual en la categoria de vinos entre los
jovenes de 18 a 39 afios es estable. Sin embargo, el comportamiento es diferente a las
generaciones pasadas, pues gastan mas dinero en vino y lo utilizan mas que los jovenes de la
misma edad del 2009. A pesar de esto, son mucho mas proclives a consumir otros tipos de
alcoholes, por lo que es fundamental hacer esfuerzos para mantenerlos. El hecho de perder la
atencion de los millenials es una de las grandes amenazas para la categoria de vinos en los
préximos cinco afios, junto con la reduccidn del consumo de alcohol. Asi mismo, se ha observado
gue los millennials gastan mas en vino de lo que solian y cuando compran, gastan mas que los

bebedores mayores que ellos (Icex, 2019).

Con lo anteriormente expuesto, se ve una oportunidad para las vitivinicolas, pues existe un
aumento en el uso de medios digitales para realizar compras de vinos, lo que abre una ventana
para poder vender de manera directa a los clientes sin necesidad de un intermediario que tenga
un punto de venta fisico, por lo que es de suma importancia impulsar la venta en e-commerce.
Ademas, con el aumento de la participacion del rango etario entre 18 a 39 afios, las vifias deben
trabajar en su comunicacién en los medios que mas utilizan las personas de esta edad, como son

las redes sociales y/o plataformas de videos y streaming.

Tecnolégico

En términos tecnoldgicos, se puede sefalar que uno de los principales préximos cambios es la
irrupcién de la tecnologia 5G, para la cual el gobierno de Chile abrié una licitacién para el
desarrollo de estas redes en el pais. Esta tecnologia promete aumentar la velocidad de
navegacion hasta 10 veces y una capacidad de conexion de aparatos a la red 100 veces superior
a la conocida con la actual 4G. El gobierno exigié a las empresas de telecomunicaciones
adjudicatarias que deben dar cobertura al menos al 90% del territorio poblacional, acercando la
tecnologia a los distintos rincones del pais. Ademas, 366 localidades seran beneficiadas por
primera vez con Internet moévil de alta velocidad y mas de 300 mil habitantes de distintas

localidades superaran la desigualdad digital al verse beneficiados con datos mdviles de alta
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velocidad. Lo anterior, generara una oportunidad importante para el comercio online (Subtel,
2021).

El estudio anual Wave 7, muestra que en Chile hay un crecimiento en el uso de redes sociales y
un aumento en las compras realizadas de manera online, las que se multiplicaron 21 veces en la
Gltima década. Por esto mismo, el uso de las redes sociales como medio para llegar a los
consumidores finales es cada vez mas comun, pues es una herramienta econémica y que gran
porcentaje de la poblacion utiliza. Esta tendencia beneficia enormemente a la tienda
especializada de vinos ya que facilita la comunicacion con sus clientes no solo a través de su
tienda fisica. La tienda online es un medio que permite vender, informar, publicitar y dar a conocer

promociones o beneficios para los clientes.

El aumento de la conectividad y la migracion de personas a lo digital es un escenario positivo
para las vitivinicolas, pues aumentan el alcance de su comunicacion, permitiendo que nuevos

clientes conozcan y compren el producto.

Ambiental

Frente al creciente aumento de la poblacion mundial, el cambio climatico y los recursos naturales
limitados, la innovacién en la produccién de alimentos y recipientes para bebidas ha sido un tema
de especial preocupacion para distintos organismos internacionales que buscan un desarrollo
sustentable y la proteccion del medio ambiente. En este contexto, las tendencias de consumo
actual en gran parte se determinan por el grado de compromiso de las organizaciones ante el
impacto social y medioambiental. En ese sentido, vifia Ochotierras es consciente de ello, ya que
cuenta con sistemas en su proceso productivo que no generan mayor impacto en el medio
ambiente, como es el caso de la bodega que se encuentra bajo el nivel del suelo, lo que permite
utilizar la gravedad en parte del proceso de elaboracién, disminuyendo el uso de bombas y

preservando la condicion excepcional de los vinos.

En Chile, uno de cada tres chilenos esté dispuesto a pagar 20% mas por un producto sostenible,
puesto que el 45% cree que es muy importante que lo que compra haya sido fabricado sin dafiar
el medioambiente. Ademas, el 61% considera que es igual de importante su precio, segun estudio

desarrollado por Accién Empresas (Entel, 2020).
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En el afio 2011 se cred el Cadigo de Sustentabilidad, el cual reconoce el compromiso y conciencia
con el medio ambiente. Este se cred, como respuesta al compromiso transversal de la industria
nacional por lograr una produccion responsable junto con la necesidad de utilizar los recursos

naturales de manera eficiente y sustentable (LaTercera, 2019).

El Cédigo de Sustentabilidad es una certificacion de caracter voluntario, orientada a incorporar
practicas sustentables en las empresas vitivinicolas, sobre la base de requisitos en cuatro areas
complementarias: verde, roja, naranja 'y morada. El area verde corresponde a al vifiedo en si. El
area roja corresponde al proceso, donde se considera la bodega, la planta de embotellado y otras
instalaciones relacionadas a la produccion del vino. El area naranja corresponde a lo social,
considerando a la compainiia, oficinas e instalaciones. Por ultimo, el area morada corresponde al

enoturismo, que aplica a las instalaciones de la vifia que presten servicio de enoturismo.

Dado el incremento en el valor que le otorgan los consumidores chilenos a los productos que son
elaborados de manera sustentable o que son amigables con el medio ambiente, no es
descabellado pensar en que una certificacion de caracter voluntario como es el Cddigo de
Sustentabilidad, les permita a las vitivinicolas obtener una mayor retribucién en la venta de sus
productos. Por lo que obtener dicha certificacion es una oportunidad y punto de diferenciacién

con respecto a otras vifias productoras de vino.

Conclusiones PESTEL

La industria vitivinicola se encuentra en un entorno lleno de cambios, donde existe mucha
incertidumbre en cuanto al contexto politico, legal, sanitario y econémico, por lo que es de suma
importancia estar en constante actualizacion para saber como se va moviendo la industria o si
ocurre algin cambio que pueda impactar a ésta profundamente. A pesar de esto, se ve un
panorama positivo y con grandes oportunidades, pues debido a los grandes avances
tecnoldgicos, sera posible que la industria pueda acceder a un mayor publico en los préximos
meses. Con respecto a la conducta de los consumidores, cada vez utilizan mas redes sociales y
son més susceptibles a la comunicacién por parte de las empresas, lo que puede facilitar a que
las personas lleguen a comprar algun producto, por lo que es importante la inversién en medios
digitales. Por otro lado, se ve una economia que esta surgiendo tras el termino de los
confinamientos y producto de un mayor consumo por parte de la poblacion, lo que genera
tranquilidad en las vitivinicolas, permitiendo dirigir sus esfuerzos en otras actividades que les

permitan obtener una mayor retribucion. Finalmente, en cuanto a lo ambiental, si bien el escenario
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mundial es negativo con respecto al cambio climético, esto también es una oportunidad para que
las marcas de la industria vitivinicola se reinventen y generen propuestas de valor que estén
relacionadas con la proteccion del medioambiente y la sustentabilidad, pues esto Gltimo es

valorado por los consumidores (Todovinos, 2021).

3. Industria

3.1Informacion de la Industria

En Chile existen mas de 450 vifias que se dedican a la produccion de vino, de las mas distintas
especies y calidades. Se trata de una industria cada dia mas sofisticada, y de alta competencia.
La industria vitivinicola en Chile tiene una participacion relevante en la actividad econémica
generadora de empleo, pues se estima que en esta industria trabajan mas de 600 mil personas
entre trabajos directos e indirectos (Vinosdechile, 2016). Se caracteriza por la existencia de una
cantidad importante de productores de pequefia y mediana escala. Esta industria se encuentra
concentrada en un grupo reducido de grandes vifias, o que se debe en parte, a que el ingreso a
la industria tiene grandes barreras de entrada como una inversioén inicial alta y la necesidad de
diferenciarse en el mercado, muchas veces determinado por la capacidad de innovar. En relacion
con esto ultimo, 8 grupos concentran mas del 60% de la produccion del vino que es exportado
hacia el extranjero, es decir, sin considerar el consumo interno, estos grupos y familias son:
Guilisasti, Luksic, Claro, Solari, Chadwick, Larrain, Montes y Edwards, cuyas ventas en total
superaron los US$940 millones en 2014. Segun Vinos de Chile las exportaciones de vino
embotellado crecieron un 4% durante 2014, alcanzando los US$1.515 millones exportados. La
familia Guilisasti lidera el ranking en exportaciones. Controla el holding Concha y Toro, y opera
vifias como Cono Sur, Emiliana, Vifia Maipo y Vifla AlmaViva, a través de las cuales durante el

afo 2014 obtuvo ventas por US$460 millones en el exterior (Todosvinos, 2016).

La produccion de vinos total del afio 2021 alcanz6 a 1.343 millones de litros, superior en un 29,9%
al afio anterior, de los cuales 1.089 millones de litros corresponde a vinos con denominacion de
origen (22,6% mas que el 2020), equivalente al 81,1% del total declarado; 187 millones de litros
a vinos sin denominacion de origen (53,7% mas que el 2020 )que incluye también los vinos
viniferos corrientes declarados que no especifican variedad, equivalente al 13.9% del total
declarado; y 67 millones de litros a vinos provenientes de uvas de mesa (184,3% mas que el
2020), equivalente al 5% del total declarado. La produccion de vino para Pisco fue de 57 millones

de litros, manteniéndose con respecto al 2020.
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Las mayores producciones de vinos se localizan en las regiones del Maule, Libertador Bernardo
O’Higgins y Metropolitana respectivamente, totalizando el 88,8% del total, concentrando en la
Region del Maule el 46,4% de la totalidad de vino producido en el pais. La region de Coquimbo
participa con un 6,8% de la produccién a nivel nacional (92 millones de litros).

Segun el informe nacional del SAG, el 2021 la produccion de vinos con denominacion de origen
que alcanz6 a 1.089 millones de litros, donde el 68,1% (742 millones de litros), correspondi6 a
vinos provenientes de cepajes tintos y el 31,9% (347 millones de litros), a vinos provenientes de
cepajes blancos. Al analizar las producciones en relacién con los tipos de cepajes, el Cabernet
Sauvignon alcanza el 32,7% de la produccién total de vinos con denominacion de origen, seguido
de Sauvignon Blanc con un 13,3%, Merlot con el 11,9%, Chardonnay con un 9,4%, Carmenere
con un 8,2% y la variedad Syrah con un 5,4% (ver anexo 2) (SAG, 2021).

Segun un andlisis elaborado por Nielsen, donde se analizaron las ventas de vino en Chile
tomando el acumulado del 2020 y del afio anterior, se pudo observar una venta en valores de
$285.753 millones de pesos y una venta en volumen de 108,5 millones de litros, lo que
corresponde a una disminucion con respecto el afio anterior de un 14,5% y un 13,3%,

respectivamente (Nielsen, 2020).

En relacion con la venta en valores por categorias, se pudo observar que en la categoria “super
finos” y “masivos”, hubo una variacion positiva del 8,9% y 11,4%, respectivamente. En caso
contrario, las categorias “finos normales” y “corrientes” tuvieron una variacion de -25,6% y -40,4%,

respectivamente.

Por otro lado, la mayoria de los vinos comercializados corresponden a aquellos de la categoria
“masivos” con un 47,0% de las ventas, lo siguen los vinos “super finos” con un 33,8%, luego los

vinos “finos normales” con un 16,2% y finalmente los vinos “corrientes” con un 3,0%.

Volumen (miles litros) Valores (millones CLP)
Categoria 2019 2020 . 2019 2020 ‘ Var.
Super finos 13,2% 16501 | 13,8% 14980 9,2% 31,7% | $ 106.055 [33,8% | $ 96.585 8,9%
Finos normales 12,5% 15626 | 11,5% 12483 -20,1% 18,6% | $ 62.228 | 162% | $ 46.292 | 25,6%
Corrientes 3,6% 4500 | 2,7% 2931 -34,9% 43%| $ 14.386 | 3,0% | $ 8.573 | 40,4%
Masivos 70,7% | 88381 | 71,9% | 78047 11,7% | 453% | $ 151555 |47,0% | $ 134.304 | 11,4%
Total 100% | 125008 | 100% | 108440| -13,3%| 100% | $ 334.223 | 100% | $ 285.753 | 14,5%

Tabla 2. Venta en valor y volumen por categoria de vino

22



Las ventas por canal muestran que en el afilo 2020 un 59,2% de las ventas de vino en valores se
realizaron en “supermercados”, un 32,5% a través del canal “tradicional”’ y solo un 8,3% en el
canal “consumo local”. Solo éste ultimo tuvo una variacion negativa en la venta con respecto al
afio anterior (-55,6%) (Nielsen, 2020).

Valores (millones CLP ‘
Canal 2019 2020 Variacion ‘

Supermercados $ 180.388 53,9% $ 169.122 59,2% 6,2%
Tradicional $ 100.972 30,2% $ 92.989| 32,5% 7,9%
Consumo Local $ 53.197 15,9% $ 23.642 8,.3% -55,6%
Total $ 334.557 100% $ 285.753 100% -14,6%

Tabla 3. Venta por canal 2019 - 2020

Si bien Chile es uno de los mayores exportadores de vino del mundo, su consumo es muy

diferente, ya que los chilenos solo beben 15,7 litros/ per capita de vino al afio (Wowines, 2020).

3.2Analisis PORTER

Rivalidad entre los competidores

En la industria del vino existen multiples vifias nacionales que quieren surgir y obtener la mayor
cantidad de cuota de mercado que puedan. Ademas, debido a la pandemia existié6 un aumento
en la preferencia de los consumidores por la compra de productos por el canal on-line, por lo que
varias vifias pequefias han invertido para crear sus propios sitios webs, lo que les permite tener
una mayor visibilidad ante los consumidores. Este comportamiento no es algo puntual debido a
la pandemia, sino que es una conducta que tarde o temprano se iba a instaurar en los
consumidores y se vio acelerado por la llegada de la pandemia. A esto Gltimo hay que sumarle
las redes sociales de cada competidor que son una vitrina para que nuevos consumidores

conozcan la marca, vean sus ofertas y se atrevan a probar sus vinos.

Dado lo anteriormente planteado, se puede observar que hoy en dia cualquier vifia puede invertir
un porcentaje minimo de dinero y contar con herramientas que le permiten aumentar su visibilidad
ante los consumidores y comunicar su propuesta de valor. Por esto mismo, la rivalidad entre los

competidores es alta.
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Amenaza de nuevos participantes

La industria del vino es un mercado bastante atractivo por la gran cantidad de unidades que se
comercializan. Sin embargo, para poder ingresar a esta industria es necesario tener en cuenta
gue existen grandes barreras de entrada como los bajos precios de las grandes vifas, el
conocimiento sobre el mercado y los procesos de produccion, una alta inversion inicial, entre

otras barreras. En ese sentido la amenaza de nuevos competidores entrantes es medio.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Dado a que existen varias viflas que comercializan vinos a lo largo de Chile, se vuelven un
mercado bastante atractivo para los fabricantes de los insumos necesarios para la elaboracién
de un vino, como son los fabricantes de botellas, de corchos y etiquetas. En ese sentido, son
varios los productores de estos insumos necesarios para el envasado del vino, por lo que el poder

de negociacion de los proveedores es bajo.

Poder de negociacién de los clientes

En este punto es importante hacer la distincién de 2 tipos de clientes, el consumidor o quien
compra el vino en una tienda fisical/virtual y, por otro lado, se encuentran los distribuidores. En
relacion con los primeros, actualmente en Chile los compradores se informan mucho mas antes
de comprar algo, lo que se traduce en una mayor exigencia para los productores. En ese sentido,
se pueden distinguir 2 tipos de consumidores, aquellos consumidores que son mas
desinformados o que las propiedades del vino no son relevantes para ellos, por lo que se orientan
mas por el precio que por la descripcion del vino, y otro tipo de consumidor que, si toma en cuenta
la descripcion del producto y sus propiedades, en este caso, se hace una valoracion precio-
calidad para la eleccién del vino. Independiente de los tipos de clientes mencionados
anteriormente, se debe tener en cuenta que los consumidores de vino tienden a generar lealtad
hacia la marca que cumple con sus expectativas. Una vez que estas estan satisfechas, el cliente

confia en el producto y seguird comprandolo por la confianza que le entrega (Navarro, 2015).

La cantidad de lugares donde los clientes pueden adquirir el vino es muy grande. No solo existen

las tiendas fisicas o virtuales de las vifias, también hay que considerar a los distribuidores y a los
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supermercados, los que tienen una oferta diferente y que a veces es mas atractiva que la de las
propias vifias. A pesar de lo anteriormente mencionado, los compradores, no tienen mucho poder
de negociacién, pues ellos pueden elegir que vino comprar o consumir, pero no pueden negociar
en cuanto al precio al que compraran el producto, si no les parece el precio de un vino en

particular, solo cambian de opcién.

En cuanto a los distribuidores, como los supermercados, tiendas de retail o tiendas de e-
commerce, estos les permiten a las diferentes vifias tener un mayor alcance, pero a veces no es
una opcion muy atractiva para éstas, dado que los distribuidores tienden a elevar los precios de

sus productos o la vifia tiene que marginar menos debido a las comisiones que cobran.

Si bien los distribuidores cuentan con un mayor alcance de publico, en la actualidad existen
herramientas como las redes sociales, la creacién de sitios webs y los despachos mediados por
empresas externas, que le pueden permitir a las vifias comercializar sus productos de manera
auténoma, sin la necesidad de requerir a un distribuidor. Por esto ultimo, el poder de negociacion

de los clientes es medio.

Amenaza de nuevos sustitutos

En el negocio de los vinos existen varios productos que podrian ser considerados sustitutos, como
las cervezas y los destilados. La cerveza en Chile es uno de los productos mas consumidos con
un consumo per capita de 58 litros en el 2021 (EImostrador, 2021). En caso de los destilados, el
consumo es de 4 litros por persona (LaTercera, 2019). A pesar de que la cerveza sea unos de
las bebidas alcohdlicas mas populares de Chile, no se puede considerar sustituto, ya que la
ocasion de consumo es diferente. Por un lado, la cerveza es un producto que se puede beber en
cualquier instancia de ocio. Por el otro lado, el vino es un producto cuyas ocasiones de consumo
son muy especificas, como maridajes, celebraciones o asados, en ese sentido es mucho mas
ceremonial que la cerveza. Considerando esto Ultimo, si se debiesen considerar sustitutos otros
vinos de otras categorias diferentes a los super finos, como son los finos, corrientes y masivos,
que tienen ocasiones de consumo semejantes a los vinos super finos con la diferencia de que
estos Ultimos se consumen en ocasiones donde el status que entrega el producto es mas

valorado.
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En resumen, los vinos super finos son productos de caracteristicas Unicas, cuya ocasion de
consumo es propia de estos y que a pesar de que otros vinos de distinta categoria podrian ser
consumidos en ocasiones similares, el status que entregan los vinos super finos permite
diferenciar ain mas la ocasion de consumo para esta categoria, por lo que la amenaza de

productos sustitutos es media.

Conclusiones del Anédlisis de las 5 fuerzas de poder de Porter

El resumen de las 5 Fuerzas de Porter que se muestra en la tabla 4 indica que el negocio
considerado tiene un gran atractivo. En primer lugar, es una industria con grandes barreras de
entrada, lo que es muy ventajoso para aquellas empresas que ya estan establecidas en la
industria, por lo que es poco probable que ingresen nuevos competidores que traten de quitar
parte de la cuota de mercado de otra vifia. Segundo, el bajo poder de negociacion de los
proveedores permite a las empresas reducir costos de produccion, por lo que les da un ancho
mas amplio para realizar estrategia de precios o marginar mas. Tercero, no hay sustitutos para
el vino, debido a la ocasién de consumo caracteristica de estos. Cuarto, se puede pensar que la
gran rivalidad de los competidores puede mermar el atractivo de la industria, al contrario, ya que
la alta rivalidad se establece por la gran cantidad de herramientas disponibles que hoy tienen las
pequefias y grandes vifias, por lo que también se puede considerar como una ventaja para una
vifia que quiere potenciar su venta por medio de la utilizacion redes sociales o medios digitales.
Finalmente, a pesar de que los consumidores tienen un gran poder de negociacién, no quita el
atractivo de la industria, pues el consumidor de vino es leal a aquellas marcas que cumplen con

Sus expectativas y es muy poco probable que opten por otra de la competencia.

Baja Medio . Alta |
Rivalidad entre los competidores X
Amenaza de nuevos participantes X
Poder de negociacién de los proveedores X
Amenaza de productos sustitutos X
Poder de negociacién de los clientes X

Tabla 4. Resumen Fuerzas de Porter, elaboracion propia
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4. Anélisis de la competencia de la Industria

4.1 Identificacién de los competidores

En la categoria de vinos existen variados competidores, en donde tres grandes vifias abarcan el

81,9% del mercado. Como se observa en la ilustraciéon n°22, las vifias con mayor participacion de

mercado corresponden a Vifia San Pedro Tarapaca S.A con el 29,1%, Vifia Santa Rita S.A. con
el 26,7%, y Vifia Concha y Toro S.A. con el 26,1% (Euromonitor, 2020).

Por su parte, las 3 marcas con mayor participacion son: 120 con el 18,9%, Gato con el 12,2%, y

Clos de Pirgue con el 11,9%. Estas corresponden a marcas populares y se pueden encontrar en

grandes cadenas de supermercados y retail, por lo que son de facil acceso para el publico,

ademas de contar con grandes presupuestos de comunicacion y marketing facilitando su alcance.

Company Shares of Wine

Share (NBO) - Total Volum

Vifia San Pedro Tarapacéd
Vifia Santa Rita SA

Vina Concha y Toro SA
Vifla Undurraga SA

Vifia Valdivieso SA

Vifia Mar de Casablanca S.
Vifia Santa Carolina SA
Vifia Francisco de Aguirr.
Bacardi-Martini Chile SA
Premium Brands Chile SPA

Others

2
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llustracion 2. Participacion de vino por compafiias y marcas en Chile afio 2020, Euromonitor
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Adicional para el analisis de la competencia, se toman en consideracién las marcas lideres en el

segmento super finos, de acuerdo con el nivel de importancia en valor y en volumen respecto al

2 Considerar que en esta ilustracion se muestra la participacion de compafiias y marcas de todas las vifias chilenas,

por lo que incluye marcas de vinos blancos y espumantes las cuales no se analizaran en este proyecto.
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altimo informe de Nielsen (Nielsen, 2020). Por lo que las marcas a analizar corresponden a:
Casillero del Diablo, Medalla Real, Misiones de Rengo, TH, y Castillo de Molina.

4.2 Caracterizacion de los competidores

A continuacion, se realiza un andlisis sobre las vifias con mayor participacion de mercado y

marcas con nivel de importancia en valor y en volumen del segmento super finos.

Vifia San Pedro de Tarapacéa

Fundada en 1865 es una de las mayores productoras de vino en el pais. Sus
principales vifiedos estan en el Valle del Elqui, Casablanca, Leyda, Maipo,
Cachapoal, Curicé, Maule y Biobio. Para el afio 2020 mantiene una participacion
de mercado del 29,1% (Euromonitor, 2020).

Durante los ultimos afios ha emprendido amplios proyectos de inversion y mejoras
gue han incrementado su capacidad productiva y comercial, a través de nuevos
equipos viticolas de envasado, almacenamiento y terrenos. Hoy en dia, sus

producciones de Syrah y Cabernet Sauvignon que provienen del Alto Cachapoal y

del Valle del Maipo son dos de los mejores terroir en Chile para esas variedades.
Esta vifia es ampliamente reconocida por sus productos, en donde fue premiada como la “Vifia
del afio 2014” por la Asociacién de Vinos de Chile (SanPedro, 2021).

En relacion con los puntos de venta, sus productos se pueden adquirir a través del sitio web
oficial, supermercados nacionales, retail y Marketplace o vinotecas digitales. La empresa tiene
una alta inversion de comunicacion y marketing especialmente de su marca Gato, a través de

medios online como offline.
Las principales marcas gue tiene esta vifia se detallan a continuacion:
Cabo de Hornos: Nace en 1994 con el objetivo de competir con los productos de la mas alta

categoria internacional. Este vino clasico y elegante es posible encontrarlo en Cabernet

Sauvignon y en ensamblaje. Con un valor que llega hasta los $89.990.
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Gato: Esta es la primera marca de la vifia y la mas popular, creada en la década de los '60 tiene
el 12,2% del brand share nacional, ademas de ser lider en mas de quince mercados
internacionales. Su propuesta es hacer un vino mas cercano y cotidiano, segmentandose como
un vino masivo con valor hasta $2.500 con una presentacion en botella o botellén hasta de 1,5
litros. Esta presente en un amplio rango de formatos y variedades, desde el clasico Cabernet

Sauvignon, hasta el Rosé.

Misiones de Rengo: Nace en el afio 2001, luego el 2008 es adquirida al grupo empresarial de
Vifia San Pedro-Tarapaca. Con menos de 20 afios alcanzé el liderazgo de ventas en Chile, con
fuerte presencia en el retail, cuenta con un exitoso modelo con sus lineas: Reserva, Gran Reserva
y Black. Su llamativa presentacion y calidad enol6gica la posicioné entre las principales marcas
de vino chileno, en donde para el afio 2020 mantiene un brand share del 3,7%% a nivel nacional.
Del segmento super fino esta en el tercer lugar segun importancia en valor y volumen. Con una
filosofia marcada por la modernidad y la innovacién, ha sido galardonada con 3 Medallas
de Oro para el Varietal Cabernet Sauvignon 2003. Adicionalmente, obtuvo Medallas de Plata para
el Reserva Cabernet Sauvignon - Syrah 2003. Se puede encontrar desde los $2.980 hasta los
$8.990 con una presentacion en botella de 750 cc. Actualmente, tiene publicidad bajo el slogan

el poder de creer, impulsando a atreverse para lograr sus suefios y convicciones.

Castillo de Molina: Nace en los afios '80 como la primera linea Reserva. Transmiten un mensaje
de disfrutar el aqui y ahora, a través de un amplio portafolio de vinos perfectos para disfrutar
cualquier ocasion. Esta marca del segmento super fino esta en el cuarto lugar segun importancia
en valor y volumen. Respecto a los cepajes de interés, el Cabernet Sauvignon de 14° gl se puede
encontrar desde $7.090, asi como también un producto especial llamado tributo 150 afios a
$9.590. Por su parte, el cepaje Syrah se puede encontrar por $7.860, todos en presentacion en
botella de 750 cc.
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Vifia Santa Rita

Es una empresa chilena dedicada al cultivo de viflas y a la produccion,
comercializacion y exportacion de vino. Fundada en el afio 1880, hoy posee cultivos
en los valles del Limari, Maipo, Casablanca, Leyda, Rapel, Curic6, y Colchahua
(SantaRita, 2021). Para el afio 2020 tiene el 26,7% del market share nacional, en
donde su marca 120 mantiene el liderazgo con el 18,9% del share total
(Euromonitor, 2020). Sus productos de Reserva Especial se comercializan bajo las
marcas 120, Héroes y Casa Real. Todas mantienen un formato de 750 cc. Sus
precios varian dependiendo de la marca, estos fluctian entre $3.390 a $4.020.

Estos bajos precios le permiten llegar a un mercado masivo que permite

posicionarse a 120 como marca lider en la industria nacional. En relacién con sus
puntos de venta, sus productos se pueden adquirir a través del sitio web oficial, supermercados
nacionales, retail y Marketplace o vinotecas digitales. La empresa tiene una alta inversion de

comunicacion y marketing de sus marcas, a través de medios online como offline.

Las principales marcas que tiene esta vifia se detallan a continuacion:

120: Esta marca es una de las mas tradicionales y populares de la vifia Santa Rita, la cual lidera
el brand share nacional con el 18,9%, en donde su precio va desde los $2.890 categorizandose

en el segmento de vinos finos.

Medalla Real: Durante 1983 ha tenido constante reconocimiento a su calidad, logrando situarse
como una marca clasica y representativa de la vifia. Esta marca del segmento super fino esta en
el segundo lugar segun importancia en valor y volumen. Esta presente en varios cepajes, en
donde su precio va desde los $4.650 en presentacion de botella de 750 cc. Actualmente, tiene
publicidad bajo el slogan te lo mereces, haciendo referencia a que este producto es para celebrar

y premiar los logros.
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Vifia Conchay Toro

Es una empresa fundada en 1883, sus marcas como Marques de Casa Concha,
Don Melchor y Casillero del Diablo han conquistado por su gran calidad y mantienen
una posicibn de liderazgo indiscutido en el competitivo mundo del vino

(Conchaytoro, 2021). En donde, para el afio 2020 mantiene una participacion de

('hs‘i'l;lm mercado del 26,1% (Euromonitor, 2020). Su producto Reserva Especial tiene un
Diable

valor de $4.890, en formato 750 cc. En relaciébn con sus puntos de venta, sus
productos se pueden adquirir a través de supermercados nhacionales, retail y
Marketplace o vinotecas digitales. La empresa tiene una alta inversion de

comunicacion y marketing de sus marcas, a través de medios online como offline.

Casillero del Diablo: Es la marca mas conocida de la vifia, la cual tiene presencia en mas de
140 paises. Mantiene un brand share del 3,1% a nivel nacional. Se caracteriza por su gran oferta
de vinos Premium. Esta marca del segmento super fino esta en el primer lugar segdn importancia
en valor y volumen. Ofrece un portafolio mas completo de vinos premium de Chile, y dos lineas
de calidad superior como Reserva Privada y Sparkling Wine. Asimismo, es una marca altamente
reconocida, en donde el Decanter ha premiado al Diablo Cabernet Sauvignon 2005 como EIl Best
Value Cabernet Sauvignon del Planeta. También recibe el premio de Medalla de Oro entregada
por Concours Mondial de Bruxelles Chile a Casillero del Diablo Cabernet Sauvignon 2007; vy la
distincion de Matthew Jukes en abril de 2009 donde Casillero del Diablo Cabernet Sauvignon fue
elegido como The Finest Value Cabernet Sauvignon del Planeta. Su precio es de $4.990. Parte
de la campafa publicitaria de Casillero del Diablo corresponde a la supuesta leyenda asociada al

origen del nombre de este vino, generando misterio y curiosidad para la audiencia.
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Vifia Undurraga

Esta vifia es una productora de vinos y espumantes fundada en 1985. La compafia
suma un total de 1.700 hectareas repartidas entre los valles de Maipo, Colchagua,
Cachapoal, Leyda y Maule. Exporta el 75% de su produccién de vinos (Undurraga,
2021). Para el afio 2020 la vifia mantiene un market share del 3,6% (Euromonitor,
2020). Actualmente, con su nueva planta de embotellado situada en Talagante,
mismo lugar donde se fundo la Vifia, se ha invertido en el desarrollo de marcas
como Aliwen, Sibaris, T.H., y Altazor. Se pueden adquirir a través del sitio web
oficial, supermercados nacionales, retail y Marketplace o vinotecas digitales. La

empresa tiene una alta inversién de comunicacion y marketing especialmente en

espumantes, a través de medios online como offline.

TH: Las uvas de elaboracién para la marca TH Cabernet Sauvignon, provienen de un vifiedo de
6,85 hectareas de bajo rendimiento, en el Valle del Maipo, especificamente en la comuna de
Pirgue una zona denominada Maipo Alto, mundialmente famosa por gozar de un clima ideal para
la produccién de vinos tintos. Su marca TH ha sido premiada por la revista britdnica Decantrs, en
donde destac6 a TH Syrah 2015 y TH Cabernet Sauvignon 2016 como unos de los mejores del
planeta. Su precio es de $13.990, en presentacion de botella de 750 cc. En términos de promocion

no esta presente en medio tradicionales, destacandose Unicamente la vifia en estas plataformas.

Vifia Tabali

Como vifia local de la Regién de Coquimbo, se analiza la Vifia Tabali. Esta vifia
elabora vinos Unicos, que son fiel reflejo del caracter y terroir del valle de Limari.
Es una vifa familiar, fundada por Guillermo Luksic, donde se producen
exclusivamente vinos de terroir, que transmiten con pureza y precision su lugar

de origen. Tiene 180 hectareas de plantaciones que han sido cuidadosamente

»

estudiadas para lograr vinos extraordinarios. Los vinos deben su nombre a la

TABALI

caracteristica predominante de cada terreno. Tiene mdultiples marcas de vinos
super finos y Premium, como las marcas Pedregoso, Talinay, Payen, y DOM

(Tabali, 2021). Se pueden adquirir a través de su sitio web oficial, por medio de

un Marketplace de Vinos, y en cadenas de supermercados soOlo aquellos
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productos mas econdémicos. En su sitio web tienen precios con una diferencia del orden del -40%

en relacion con el precio referencial.

Pedregoso: Los vifiedos de esta marca estan situados en la zona costera del valle, es una terraza
aluvial interrumpida por grandes quebradas de antiguo origen fluvial que hoy dia estan secas,
pero con bastante vegetacion en su fondo. Esta disponible en multiples cepas y ensamblajes, en

donde un Cabernet Sauvignon de 750 cc se puede adquirir en $8.990.

Vifia Falernia

Como vifa local de la Region de Coquimbo, se analiza la Vifia Falernia. Esta vifia
fundada en 1998 se encuentra en Vicufia. Sus plantaciones se encuentran ubicadas
en cuatro lugares del Valle del Elqui, a diferentes altitudes y caracteristicas climaticas.
Tiene multiples marcas de vinos super finos y Premium, en lineas reserva y reserva
especial. Sus productos de Gran Reserva se venden desde $8.490, mientras que los
de mayor gama se encuentran hasta $18.990. Se pueden adquirir a través de su sitio
web oficial, por medio de un Marketplace de Vinos, y en cadenas de supermercados.

A lo largo de casi 20 afios de trayectoria la empresa ha estado ganando premios,

medallas y trofeos en destacados concursos de todo el mundo, empezando desde el
reconocimiento como “Mejor vino chileno” obtenido por el Syrah Alta Tierra 2002 en

la competencia Wines of Chile Awards 2005.

Cabernet Sauvignon Gran Reserva: Sus uvas son cosechadas a mano, despalilladas,
suavemente molidas y maceradas en frio durante 4 dias antes de la fermentacion realizadas en
cubas de acero inoxidable por dos semanas y con temperaturas controladas. Después de la
fermentacion, 40% del vino ha sido madurado en barricas de roble Americano y Francés por 6
meses antes del embotellado. Esta disponible en multiples cepas y ensamblajes, en donde un
Cabernet Sauvignon de 750 cc se puede adquirir en $8.490. No tiene comunicacion en online ni

offline.
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Luigi Bosca

Luigi Bosca fue fundada en 1901 por Leoncio Arizu, se encuentra situada en Lujan
de Cuyo, dando asi inicio a una historia signada por la innovacion, el crecimiento y
una constante blsqueda por lograr la maxima calidad. Buscan reflejar en cada copa
la auténtica expresion del terrufio Mendocino. El lugar en donde se ubican tienen
Denominacién de Origen, por lo que Luigi Bosca lanza el primer Malbec DO de
Argentina y Latinoamérica. Los importantes progresos enoldgicos de la bodega se
han logrado mediante trabajos de investigacién y experimentacion que vienen
desarrollandose desde hace mas de 20 afios. Como producto de esas

investigaciones se han obtenido clones propios seleccionados y Gnicos, permitiendo

a Luigi Bosca lograr vinos con una personalidad distintiva y caracteristicas
especiales consolidando asi el prestigio casi legendario de la marca mas emblematica de
Argentina. En relacién con los puntos de venta, sus productos se pueden adquirir a través del

supermercado Jumbo y Marketplace o vinotecas digitales.

Luigi Bosca Reserva Cabernet Sauvignon: Este Cabernet Sauvignon 100% de la Finca El
Paraiso ubicada a 780 m sobre el nivel del mar en la zona de Maipu, proviene de vifias de mas
de 80 afios. El Luigi Bosca Reserva Cabernet Sauvignon exhibe una gran estructura y cuerpo, un
vino de caracter y exquisita elegancia. Permanece 14 meses en barricas de roble francés y se
puede guardar unos 10 afios. Se puede adquirir en supermercado el Jumbo por un valor de

$11.890. Tiene el reconocimiento de James Suckling obtenido en abril del 2021, con 92 pts.
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5. Andlisis del Cliente

Para comprender el comportamiento de los consumidores de vino se realiza una encuesta para
levantar informacion sobre ocasiones de uso, drivers y frenos de consumo, valor promedio por el
que adquieren el producto, comparacién con la competencia, junto a los atributos importantes

que el pablico objetivo valora, entre otros elementos.

En ese contexto, la encuesta de elaboraciéon propia recauda 215 respuestas, en donde 155
respuestas son validas de un consumidor de vino tinto, en un periodo de 4 dias desde el 21 de
diciembre a 24 de diciembre del 2021. La encuesta se realizé a través de la plataforma Qualtrics
totalmente abierta a quien tuviese acceso al link realizando un muestro por conveniencia, es decir,
no se realizd segmentacion previa para realizar la encuesta con el propésito de obtener un mejor

surtido de resultados (ver anexo 3 la encuesta y anexo 4 los resultados)

Publico encuestado

Con el objetivo de obtener respuestas de un consumidor de vinos, se elimina de la muestra toda
persona que no consuma alcohol y que dentro de sus preferencias de bebidas alcohdlicas no
consuma vino tinto, en ese sentido la muestra queda en 155 respuestas validas de consumidores
de vino mayores a 18 afios que consumen bebidas alcohdlicas. De los cuales, 150 encuestados
(96,8%) manifiesta comprar vino tinto. El 3,2% de los consumidores que no compran vino tinto de
igual forma son considerados dentro de la muestra, pues es una industria en donde es frecuente

gue el producto se adquiera como regalo.

Prefiere no

$3.500.000 o
mas; 12%

Masculino;

% De 36 a 45;

46%

Género Edad Rango Ingresos mensual

Grafico 1. Cuantificacion publico encuestado, encuesta de elaboracion propia
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Como se observa en el grafico 2 la tasa de respuesta de la encuesta esté fuertemente balanceada
hacia hombres con 93 respuestas (60,0%), concentrada en personas entre 25 y 45 afios con
ingresos entre $500.000 a $2.000.000.

Por su parte, en el grafico 3 se muestran los resultados de la ocasiéon de consumo. De las
personas que consume alcohol, el motivo con mas frecuencia de consumo es en celebraciones,
seguido por asados, y comidas en el hogar. Asimismo, los frenos del consumo se asocian a que
so6lo lo consumen para acomparfar comidas, en donde no consumen esta bebida alcohélica en
otro momento (55,8%), o sélo tiene un interés por un producto en particular, como por ejemplo
una marca en especifica (29,1%). En relacién a los encuestados que consumen productos super

finos, mantienen las mismas tendencias en los drivers de consumo.

Aperitivo, Negocios, Considera que le da una mala No est4 de moda tomar vino, 2,4%
2,0% 1,5% imagen, 2,4% 07

Celebraciones,
23,0%

Consumo puntual

En la intimidad Sélo tiene sélo para

de mi hogar,

preferencia acompaiiar

17,1% Asados, 21,0% por un vino comidas, 55,8%

Comidas en el
Hogar de fin
de semana,

20,8%

Gréfico 2. Drivers y freno del consumo de vino tinto, encuesta de elaboracion propia.

Los consumidores de vino se dividiran en 3 grupos segun la frecuencia de consumo, en donde
72 de los encuestados (36,4%) manifiesta consumir vino tinto al menos 1 vez por semana (heavy),
22 de los encuestados (11,1%) manifiesta consumir vino tinto cada 2 semanas (medium), 61 de
los encuestados (30,8%) manifiesta consumir una que otra vez al mes (light), mientras que 43
encuestados (21,7%) no consume vino tinto. Al analizar los tipos de consumidores por tramo de
edad, se encuentra que los consumidores entre 18 a 24 afios consumen vino una que otra vez al
mes. A medida que avanzan los tramos de edad van disminuyendo los consumidores light. Por
su parte, el consumidor medium también va disminuyendo su participacion. Esta diferencia la va
concentrando el consumidor heavy, el cual va creciendo desde los 25 en adelante, tal como se

observa en el gréfico 4.
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Gréfico 3. Tipo consumidor de vino por rango de edad, encuesta de elaboracion propia.

En base a los hallazgos de esta encuesta, es posible contrastarlos con un estudio de Adimark en
relacion con el perfil del consumidor de vino en Chile para el 2011. Es importante considerar que
el efecto pandemia con sus cuarentenas Yy las incertidumbres ha generado que el consumo de
vino tenga crecimientos considerables relacionado a los nuevos habitos sociales, que involucran
reuniones mas discretas. En ese sentido, el perfil del nuevo consumidor de vino es mas
consistente, ahorrador y hogarefio (Blumos, 2022). Al comparar los resultados, disminuye el que

Nno consume nunca vino, y aumenta el consumidor heavy y light.

Al menos 1 vez
por semana;

No consume,

Al menos 1
21,7% No

vez por consume;
semana,

Una que otra vez Cada 2 semanas;

al mes, 30,8%

Frecuencia de consumo
de Vino en Chile 2011

Frecuencia de consumo
de Vino en Chile 2022

Gréfico 4. Cuantificacion publico encuestado que consume alcohol, encuesta de elaboracién propia.
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5.1Disposicién y caracterizacion de consumo

Con el propésito de tener un parametro sobre la disposicién de pago, es necesario conocer el
gasto promedio que usualmente realizan por una botella de 750 cc, ademas de saber cuanto
estan dispuestos a pagar por una botella de vino tradicional, y cuanto estan dispuestos a pagar
por un producto que no conocen. En el grafico 6 se muestra la disposicién de pago, en donde 56
encuestados (36%) gasta usualmente en promedio entre $6.500 a $9.990 por una botella de vino
de 750 cc. 53 encuestados (34%) esta dispuesto a pagar entre $10.000 a $15.990 por una botella
de vino de 750 cc. y, 51 de los encuestados (33%) esta dispuesto a pagar entre $6.500 a $9.990
por un vino totalmente desconocido para el consumidor. Con estos resultados se puede concluir

gue los clientes estan dispuestos a pagar mas de lo que realmente pagan por una botella de vino.

En definitiva, estan dispuestos a pagar un ticket promedio maximo de $15.9903, lo cual representa
casi un 76% del salario diario bruto nacional promedio (INE, 2021). Esto implica, que es un bien
en el cual el consumidor esta dispuesto a gastar un porcentaje relevante de su renta, el cual no
es un producto de primera necesidad, no obstante, abre una oportunidad a la entrada de

Ochotierras a distintos segmentos.

Sobre $25.990; 1%
Hasta $3.990; 3%
$16.000 a $25.990; 6%

Hasta $3.990; 3,2%
Sobre $25.990; 3,2%

$16.000 a $25.990;
12,3%

$4.000 a $6.490; 5%

Sobre $25.990; 14%

$10.000 a $15.990;
20%
$6.500 a $9.990;
21%

$4.000 a $6.490;
23,9%

$4.000 a $6.490,
34%

$10.000 a $15.990;

$16.000 a $25.990;
26% 24,5%

$6.500 a $9.990;
36%

$10.000 a $15.990;
34%

$6.500 a $9.990;
32,9%

Gasto promedio en una botella de 750cc Dispuesto a pagar por una botella de750cc Maximo a pagar por un vino desconocido de 750cc

Grafico 5. Disposicion de pago por una botella de vino de 750 cc, encuesta de elaboracion propia.

3 Ingreso laboral promedio mensual en Chile de $635.134 para el afio 2020.
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Con respecto a las categorias de alcohol relevantes para el consumidor, se analizan las
categorias que usualmente consumen. En el grafico 7 se muestran los resultados de las bebidas
alcoholicas que consume distinta al vino tinto, pudiendo seleccionar una 0 mas alternativas. En
donde, los mas consumidas son cerveza, pisco, champafa/espumante, vino blanco, y whisky,
dando como resultados las bebidas alcohdlicas que prefieren los encuestados adicional al vino

tinto.

97%

=% i
>

&S W &

Aob

Gréfico 6. Bebidas alcohdlicas sustitutas, encuesta de elaboracion propia.

5.2Disposicién de compra presencial y online

Dado que vifla Ochotierras sélo comercializa sus productos de forma online, es importante
comprender cual es el comportamiento del consumidor en este canal. En ese contexto, es que se
les consulta cuéles son sus canales frecuentes de compra y si compra vinos por internet. Los
lugares de compra frecuentes son en super e hipermercados, tiendas especializadas como
vinotecas y directo en la vifia o bodega. Mientras que los motivos de compra presencial van
ligados a que tienen la posibilidad de ver el producto en detalle al tener contacto directo, y que
muchas veces existen promociones exclusivas. En ese sentido, es importante que en el sitio web
de Ochotierras tenga la informacion necesaria para facilitar la decision de compra.

En cuanto al comportamiento online, el 89 de los encuestados (57,4%) manifiesta que compra
por internet, entre los principales motivos se destacan los beneficia el ahorro de tiempo, mayor

comodidad, poder ver variedad de productos y precios.

Asimismo, es relevante considerar las unidades que los consumidores estan dispuestos a adquirir

por medio de una compra por internet. En donde estan dispuestos a comprar sélo 1 unidad en
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una compra online (36,8%), seguido por 2 unidades (32,3%). Sin embargo, por un vino que han
probado estan dispuestos a comprar por internet 7 o mas unidades (24,5%), seguido por 6

unidades (23,9%), tal como se observa en el grafico 8.

4;3,2%
Ninguno; 3,2%
6; 6,5%

4;18,1%

6; 23,9%

7+; 24,5%

Unidades a comprar por internet por un vino desconocido  Unidades a comprar por internet por un vino que ha probado

Gréfico 7. Analisis disposicién de compra online, encuesta de elaboracion propia

5.3Atributos y Posicionamiento de marca

Uno de los objetivos de la encuesta era determinar los atributos claves que el mercado valora en
la industria del vino tinto. En primer lugar, se evallan en una escala de 1 a 5 la importancia de
los atributos relevantes al momento de consumir vino tinto. De esta forma, se obtiene una idea

general de lo que mas valoran los consumidores.

En relacion con la valoracion de las cualidades intrinsecas del vino tinto, los encuestados valoran
el sabor y aroma del producto (ver Anexo 4). Mientras que los atributos generales, en el grafico 9
se muestran los resultados, en donde los que se encuentran por sobre la media de 3,4 son el
precio, calidad de la uva, pais o regidon de elaboracién, recomendaciones y premios o
reconocimientos. Asimismo, se le consulta si cree que un vino producido en la vifia del Limari es

un buen producto, en donde 126 de los encuestados (81,3%) manifiesta que lo es.
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Gréfico 8. Andlisis de importancia de atributos (1-5) en vinos tintos, encuesta de elaboracion propia

En ese sentido, es importante que las estrategias estén directamente relacionadas con los
atributos importantes para el cliente, y en cémo demostrar que Ochotierras es un producto de
calidad a un precio conveniente, que tiene importantes premios y reconocimientos en la industria,
destacando su region de elaboracion considerando que gran parte de los encuestados valora

positivamente un vino producido en el valle del Limari.

Por otra parte, se consulta sobre las ventajas que tiene el vino por sobre otras bebidas
alcohdlicas, destacando la cultura del vino (25,6%), que es un buen regalo (22,6%), es versétil
para multiples usos (21,5%), entre las mas destacadas. De modo que la comunicacion del

producto puede regirse en esa linea.

Finalmente, se presenta el andlisis de posicionamiento de las principales marcas de la
competencia con el objetivo de identificar los atributos que los consumidores valoran. En ese
sentido, se analizan las vifias lideres del market share de vino presentando en el capitulo de
analisis de la competencia, con sus respectivas marcas presentes en el top 10 de acuerdo con el
nivel de importancia en valor y en volumen del segmento super fino. Las cuales corresponden a:
marca TH de la Vifla Undurraga, marca Castillo de Molina de la Vifia San Pedro, marca Casillero
del Diablo de la Vifia Concha y Toro, marca Misiones de Rengo de la Vifia San Pedro-Tarapaca,

y marca Medalla Real de la Vifia Santa Rita.

Mientras que los atributos se seleccionan a partir de un articulo en el cual se menciona los

atributos de calidad de los vinos tintos (Conciertoenologico, 2022). Segun este articulo, los
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principales atributos se deben medir por: caracteristicas propias del producto, del proceso de
elaboracion y atributos del envase. Por ello, se selecciona: denominacion de origen, precio,
beneficios para la salud, calidad de la uva, métodos de elaboracion, presentacion de la etigueta

y botella, pais o region de elaboracion, recomendaciones, y premios o0 reconocimientos.

A continuacién, se presentan los mapas de posicionamientos simples comparando tres variables
definidas como: excelencia, elegancia y el precio. Estos se realizan con el software SPSS

mediante un andlisis factorial y comparacion de medias (ver anexo 5).

En lailustracién 3 se observa la comparacién entre las variables elegancia y excelencia, en donde

se destaca lo siguiente:

» Castillo de Molina destaca por ser considerada como una de las marcas donde se
representa la excelencia y la elegancia.

= Para el caso de Casillero del Diablo y Medalla Real, ambas variables estan representadas
en estas marcas, no obstante, lo son en menor medida respecto a Castillo de Molina.

= La marca TH representa excelencia en la misma medida que Casillero del Diablo y
Medalla Real, sin embargo, no es considerado un producto elegante respecto a las a las
otras marcas evaluadas.

= Misiones de Rengo no se destaca en ninguna de las dos variables respecto a las otras

marcas evaluadas.

Mapa de posicionamiento (Elegancia vs Excelencia)
0.15

CASTILLO DF

MOLINA
0.10 —
0.05 ¢a§d|'lllern
@ Diabl
o & Diablo
‘S MEDALTA REAT
s 0:00
30.35 0.25 0.15 -0.05 0.05 0.15 0.25 0.35
w
-0.05 T#
: 0.10
MISIONES

D RENGO

-0.15
Excelencia

llustraciéon 3. Mapa de posicionamiento variable Elegancia vs. Excelencia
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En la ilustracion 4, se observa la comparacién entre las variables excelencia y precio, en donde

se destaca lo siguiente:

Precio

Castillo de Molina destaca por ser considerada como una de las marcas donde se
representa un buen precio y la excelencia.

Casillero del Diablo representa tener un mejor precio que Castillo de Molina, no obstante,
Su excelencia es menor.

TH y Medalla Real estan a un mismo nivel de excelencia que Casillero del Diablo, sin
embargo, su precio no esta bien evaluado respecto a las a las otras marcas evaluadas.
Misiones de Rengo no se considera una marca de excelencia respecto a las otras marcas

evaluadas, y la valoracién de su precio se encuentra cercana al promedio de estas.

Mapa de posicionamiento (Excelencia vs Precio)

0.25

0.20 ('.‘asdi lll ero
e
0.15 Diable
0.10 N (')_l;_l ~NoA
0.05
0.00
-0.35 7 -0.25 -0.15 -0.05 0.05 0.15 0.25 0.35
Y -0.05
MISIONES 75#
B RENGO -0.10 A
-0.15
s
-0.20 -
MEDALLA REAL
-0.25
Excelencia

llustracién 4. Mapa de posicionamiento variable Excelencia vs. Precio

En la ilustracion 5, se observa la comparacion de las variables de elegancia y precio, en donde

se destaca lo siguiente:

Castillo de Molina destaca por ser considerada como una de las marcas donde se
representa a un buen precio y ser elegante.
Casillero del Diablo representa tener un mejor precio que Castillo de Molina, no obstante,

su elegancia es menor.
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Medalla Real esta a un mismo nivel de elegancia que Casillero del Diablo, sin embargo,

Su precio no esta bien evaluado respecto a las otras marcas evaluadas.

Misiones de Rengo y TH no se considera una marca elegante respecto a las otras marcas

evaluadas, y la valoracién de sus precios se encuentran cerca del promedio de estas.

Precio

-0.15 @ -0.10

MISIONES

B RENGO

154

-0.05

Mapa de posicionamiento (Elegancia vs Precio)
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-0.05
-0.10
-0.15
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MEDALLA REAL
-0.25
Elegancia

CASTILLO DE

MOLINA

0.10 0.15

llustracion 5. Mapa de posicionamiento variable Elegancia vs. Precio
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6. Andalisis FODA

La empresa Ochotierras tiene importantes fortalezas y oportunidades, pero también presenta

una serie de debilidades y potenciales amenazas, que se detallan a continuacion:

Fortalezas

1. Producto de buena relacién precio/calidad, respaldado por su éxito en ventas en mercados
internacionales asiaticos y europeos.

2. Reconocimiento de los productos como de excelencia en certAmenes prestigiosos a nivel
nacional e internacional.

3. Ubicacion estratégica de la elaboracion de sus vinos, desarrollandose en el valle del
Limari, reconocido por su alto potencial sustentable debido a sus condiciones
fitosanitarias y climaticas privilegiadas.

4. Producto de caracteristicas unicas donde cada botella mantiene la esencia del terrufio,
por medio de un exigente proceso de elaboracion, lo que le permite conservar las
propiedades intrinsecas de las uvas.

5. Inversién en comunicacion y marketing a través de Google Ads, Facebook Ads y en radio

nacional.

Oportunidades

1. Tendencia al alza del consumo de vinos super finos.

2. Creciente interés en el consumo de vinos y mayor disposicién de pago por parte del
segmento millennials.
Recuperacion econdémica nacional permitiendo el gasto en bebidas alcohdlicas.
La disposicion a pagar por los consumidores es mayor que el precio actual de los
productos de Ochotierras.

5. Disposicion por parte de los consumidores a realizar compras de alto volumen una vez
gue ya conocen el producto.

6. Creciente preferencia por productos provenientes de agricultura limpia, ambientalmente

sustentable y socialmente responsable.
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7. Cambios en la conducta del consumidor optando por realizar sus compras a través de
canales digitales.
8. Incremento en el uso de las redes sociales por parte de los consumidores, lo que los

hace mas susceptibles a la comunicacién generada por parte de la empresa.

Debilidades

1. Marca con poca trayectoria en el mercado nacional, dado que se abre al mercado

masivo en el afio 2020.

2. Bajo conocimiento de la marca Ochotierras por parte de los consumidores.

3. Posee un Unico punto de venta presencial situado en la ciudad Ovalle.

4. Pocos seguidores en RRSS.

5. Nulas acciones de engagement y fidelizacion hacia los compradores de Ochotierras.
Amenazas

1. Masificacion de herramientas digitales que permite a la competencia tener un mayor
alcance.

2. Industria altamente competitiva capaz de generar propuestas de precios mas atractivas
frente a un mercado sensible a esto.

3. Empeoramiento de la crisis hidrica de la region podria afectar al proceso productivo de

la industria.
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Anexos

Anexo 1.

Detalles vinos reserva especial

RESERVA ESPECIAL
CABERNET SAUVIGNON

RESERVA ESPECIAL

SYRAH

RESERVA ESPECIAL

EMSAMBLAJE CABERNET SAUVIGNON/SYRAH

Afio de cosecha: 2017
Tipo de cosecha: Manual
Procedencia: Valle del

Presentacién: Botella de vidrio 750 cc.
Cierre: Corcho natural.
Tiempo de guarda: 103 12 meses.

Tipo de madera: Rople Fra
Grado alcohélico: 14,0°
Azicar residual: 3 61 g/L
pH total: 3,71
Acidez volatil: 0,65 g/L
Acidez total: 527/
Precio unitario: $ 8,000 C

Afio de cosecha: 2019
Tipo de cosecha: Manual

Procedencia: Valle del Limari

Presentacién: potella de vidrio 750 cc.

Cierre: Corcho
Tiempo de guarda: 10312

Tipo de madera: Roble Francés

Grado alcohdlico: 15 1°

Azucar residual: 2 48 g/

pHtotal: 376

Acidez volétil: (57 g/L
Acidez total: 55g/|

Precio unitario: ¢ 8 000

Afio de cosecha:
Tipo de cosecha:
Procedencia:

Presentacion:
Cierre:
Tiempo de guarda:

Tipo de madera:
Grado alcohdlico:
Azucar residual:
pH total:

Acidez volatil:
Acidez total:
Precio unitario:

Limari

ncés

LP

natural.
meses.

CLP

2018
Manual
Valle del Limari

Botella de vidrio 750 cc.
Corcho natural.

10a 12 meses.

Roble Francés

14,0°

2,20g/L

3,84

0,49 g/L

4,87 g/L

$8.000 CLP

RECONOCIMIENTOS

95 PUNTOS Guia Palacio de Hierro, México 2013.

90 PUNTOS Guia Peiiin 2012.

SILVER Monde Selection Bruxelles 2008.

COMMENDED International Wine Challenge, London 2008.
90 PUNTOS Guia descorchados, Chile 2010.

NOTA DE CATA

De un brillante y profundo color rubi con una intensa concentracion.
Contiene un aroma con notas dulces de cassis, frambuesa fresca y menta,
con una leve insinuacién de nota herbal. Sobresalen notas de coco,
vainilla y aromas florales de hierba silvestre y mineralidad. En el Paladar
destacan las frutas negra madura, cassis y frambuesa, con granito mineral.
Pimienta blanca y crema de chocolate, con notas florales persistentes,
bien integradas con taninos maduros y elegantes con fina vainilla, acidez
equilibrada y final largo. Un vino concentrado, mineral y elegante.

RECONOCIMIENTOS

92 PUNTOS Guia Pefiin 2013.

96 PUNTOS Guia Palacio de Hierro, 2013. México.
90 PUNTOS Guia Pefiin 2012.

28 PUNTOS Stephen Tanzer. May 2011.

SILVER Concours Mondial Bruxelles-Chile: 2007
SILVER Grand Catador Hyatt.2008.

NOTA DE CATA

De color rojo carmesi profundo brillante y concentrado. Tiene un
aroma a moras maduras y frambuesas con un delicado toque de
violetas. Una mineralidad de granito y especiada pimienta blanca,
acompaiiados de una bien integrada vainilla y roble tostado, café
moca y coco. En el paladar puedes sentir notas de violetas, cerezas
maduras, finos taninos, acidez equilibrada y toques de tanino secante
con un final largo. Un vino concentrado, complejo y elegante.

NOTA DE CATA
De color brillante y profundo color rubi con
una intensa concentracién. Con aroma a notas
dulces de cassis, frambuesa fresca y menta,
con una leve insinuacion de nota herbal.
Sobresalen notas de coco, vainilla y aromas
florales de hierba silvestre y mineralidad. En
OgoTICR s el Paladar destacan las frutas negras maduras,
=8 cassis y frambuesa, con granito mineral.
=, Pimienta blanca y crema de chocolate, con
notas florales persistentes, bien integradas
con taninos maduros y elegantes con fina
vainilla, acidez equilibrada y final largo. Un
vino concentrado, mineral y elegante.
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Anexo 2.
Variedades mas declaradas

Pais; 19.941.007; 2%
Pinot Noir; Otras variedades;
24.935.200;2% 77.889.302; 7%
Cot-Malbec;
29.262.522;3%

Pedro Jimenez;
54.754,248;5%

Cabernet Sauvignon;
356.471.145;33%

Syrah; 58.624.139;
5%

Carmenere;
89.299.184;8%

Chardonnay;

103.267.196; 10% Sauvignon Blanc;

145.152.685; 13%

Merlot; 129.761.225;
12%

Fuente: Fuente especificada no valida.

Anexo 3.
Encuesta
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JUsted consume bebidas alcohdlicas?

Si

No

Tipo de bebidas alcohdlicas que consume. Seleccione una o mas alternativa
Cerveza

Vino

Ron

Vodka

Champafia/espumante

Pisco

Pisco Sour

Whisky

Gin

¢ Cudl es su frecuencia de consumo de vino tinto? Marque una alternativa.
Al menos 1 vez por semana

Cada 2 semanas

Una que otra vez al mes

¢,Cudles son sus 3 ocasiones de consumo de vino tinto que tienen mayor
frecuencia? Marque solo 3 alternativas.

Celebraciones

En la intimidad de mi hogar

Restaurante

Hogar con amigos

Negocios

Aperitivo
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¢, Cual es el motivo por el cual no consumiria vino tinto? Seleccione una o0 mas

alternativas.

Lo prefiere s6lo para acompafar comidas o celebraciones
Porque es muy caro

Considera que le da una mala imagen

Porque no estd de moda tomar vino

Sdlo tiene preferencia por un vino determinado

¢Usted compra vino tinto?

Si

No

¢Ha comprado vinos por internet?

Si

No

¢Dbénde compra vinos? Seleccione una o mas alternativas
Super e hipermercados

Directo en la vifia o bodega

Tienda especializada (Vinotecas)

Tienda tradicional (Retail)

Sitio oficial de la marca

Marketplace por internet

¢ Por qué realiza compras por internet? Seleccione una o mas alternativas.
Ahorro de tiempo

Evitar multitudes

Facilidad de pago

Comodidad

Variedad de precios

Variedad de productos

Otro

. ¢,Cuales son sus motivos para comprar de forma presencial? Seleccione una o

mas alternativas.

Contacto directo con el producto

La variedad de los productos

Posibilidad de ver los productos en detalle
Mas seguridad de pago

Promociones exclusivas

Otro

. De los aspectos valorados a la hora de comprar vino tinto, califiquelos desde el

mas importante al menos importante.
Denominacién de Origen

Precio

Beneficios en la salud

Calidad de la uva

Métodos de elaboracion (artesanal)
Presentacion etiqueta -botella

Pais o region de elaboracion
Recomendaciones

Premios o reconocimientos

. Califique las siguientes cualidades al consumir vino tinto.

Sabor
Aroma



Color
Cuerpo
. Califique las siguientes cepas de vino de acuerdo a su frecuencia de consumo.
Cabernet Sauvignon
Sauvignon Blanc
Merlot
Chardonnay
Carmenere
Syrah
Pedro Jimenez
Cot-Malbec
Pinot Noir
. Usualmente, ¢Cuanto gasta en promedio por una botella de vino tinto de 750 ml.?
Hasta $3.990
De $4.000 a $6.490
De $6.500 a $9.990
De $10.000 a $15.990
De $16.000 a $25.990
Por sobre $25.990
. c,Cuanto esta dispuesto a pagar por una botella de vino tinto de 750 ml. de alta
calidad?
Hasta $3.990
De $4.000 a $6.490
De $6.500 a $9.990
De $10.000 a $15.990
De $16.000 a $25.990
Por sobre $25.990
. ¢ Qué ventajas tiene a su parecer el vino por sobre otras bebidas alcohélicas?
Seleccione una o mas alternativas.
Entrega estatus o prestigio
Cultura del vino
Beneficio en la salud
Versatil (multiples usos)
Identidad (valoracion de la Denominacion de Origen)
Buen regalo
. ¢,Conoces los vinos de la vifia Ochotierras?
Si
No
.., Considera que un vino producido en el Valle del Limari es un buen producto?
Si
No
. ¢,Cuénto es lo maximo que pagaria por un vino que nunca ha probado?
Hasta $3.990
De $4.000 a $6.490
De $6.500 a $9.990
De $10.000 a $15.990
De $16.000 a $25.990
Por sobre $25.990
. ¢,Cuéntas unidades de vino que nunca ha probado compraria por internet? Marque
solo una alternativa.
a. 1

w
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7+
Ninguno

. ¢,Cuantas unidades de vino que ha probado compraria por internet? Marque solo

una alternativa

OO, WNPE

7+
Ninguno

.Evalue de 1 a 7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7

es mucha representaciéon del atributo en la marca TH de Vifia Undurraga.
Confianza

Precio

Calidad

Estatus

Presentacién etiqueta -botella

Sabor

Aroma

.Evalie de 1 a7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en la marcay 7

es mucha representacion del atributo en la marca Castillo de Molina de la Vifia San
Pedro.

Confianza

Precio

Calidad

Estatus

Presentacion etiqueta -botella

Sabor

Aroma

.Evalie de 1 a7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en la marcay 7

es mucha representacion del atributo en la marca Casillero del Diablo de la Vifia
Conchay Toro.

Confianza

Precio

Calidad

Estatus

Presentacién etiqueta -botella

Sabor

Aroma

.Evalie de 1 a7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en la marcay 7

es mucha representacion del atributo en la marca Misiones de Rengo de la Vifia
San Pedro-Tarapaca.

Confianza

Precio
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Calidad
Estatus
Presentacion etiqueta -botella
Sabor
Aroma
.Evalie de 1 a7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en la marcay 7

NQ oo

»

es mucha representacion del atributo en la marca Medalla Real de Vifia Santa Rita.

Confianza
Precio
Calidad
Estatus
Presentacién etiqueta -botella
Sabor
Aroma

. Edad
De 18 a 24
De 25a 35
De 36 a 45
De 46 a 55
De 55 a 65
De 66 0 mas

. Nivel de ingreso mensual
$0 - $500.000
$500.001 - $1.000.000
$1.000.001 - $1.500.000
$1.500.001 - $2.000.000
$2.000.001 - $2.500.000
$2.500.001 - $3.000.000
$3.000.001 - $3.500.000
$3.500.000 0 mas

. Género
Femenino
Masculino

. Prefiere no decirlo

30. Comuna:

31. Correo electrénico:

\‘

00
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Anexo 4.
Resultados encuesta

Universo: Hombres y mujeres mayores de 18 afios.

Numero de encuestados: 215 personas. 155 corresponden a

consumidor de vino tinto.
Recoleccién de la informacion: Online
Método de muestreo: No probabilistico

1. ¢Usted consume bebidas alcohélicas?

Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Si 198 92% 92%
b. No 17 8% 100%
215 100%

2. Tipo de bebidas alcohdlicas que consume. Seleccione una o mas alternativas

Opcién Descriptor Frecuencia F%
a. Vino tinto 155 100%
b. Cerveza 150 97%
C. Pisco 81 52%
d. Champarfia/espumante 76 49%
e. Vino blanco 74 48%
f. Pisco Sour 72 46%
g. Whisky 65 42%
h. Gin 59 38%
i Vodka 34 22%
J. Ron 28 18%

155 100%

3. ¢Cuédl es su frecuencia de consumo de vino tinto? Marque una alternativa.

Opcidn Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Al menos 1 vez por semana 72 36,4% 36,4%
b. Cada 2 semanas 22 11,1% 47 5%
C. Una que otra vez al mes 61 30,8% 78,3%
d. No consume 43 21,7% 100,0%

198 100,0%
4. ¢Cudles son sus 3 ocasiones de consumo de vino tinto que tienen mayor frecuencia?
Marque solo 3 alternativas.

Opcidn Descriptor Frecuencia F%
a. Celebraciones 93 60,0%
b. Asados 85 54,8%
C. Comidas en el Hogar de fin de semana 84 54,2%

respuestas validas de un
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d. En la intimidad de mi hogar 69 44,5%
e. Comidas en restaurante 59 38,1%
f. Aperitivo 8 5,2%
g. Negocios 6 3,9%
155 100,0%
5. ¢Cual es el motivo por el cual no consumiria vino tinto? Seleccione una o mas
alternativas.
Opcion Descriptor Frecuencia F%
a. Lo prefiere sélo para acompafiar comidas o celebraciones 92 59,4%
b. Sélo tiene preferencia por un vino determinado 48 31,0%
C. Porque es muy caro 17 11,0%
d. Considera que le da una mala imagen 4 2,6%
e. Porque no esta de moda tomar vino 4 2,6%
155 100,0%
6. ¢Usted compra vino tinto?
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. No 5 3,2% 3,2%
b. Si 150 96,8% 100,0%
155 100,0%
7. ¢Ha comprado vinos por internet?
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. No 66 42,6% 42,6%
b. Si 89 57,4% 100,0%
155 100,0%
8. ¢Donde compra vinos? Seleccione una o mas alternativas
Opcién Descriptor Frecuencia F%
a. Super e hipermercados 119 76,8%
b. Tienda especializada (Vinotecas) 74 47,7%
C. Directo en la vifia 0 bodega 50 32,3%
d. Tienda tradicional (Retail) 28 18,1%
e. Marketplace por internet 21 13,5%
f. Sitio oficial de la marca 14 9,0%
155 100,0%

9. ¢Por qué realiza compras por internet? Seleccione una o mas alternativas.

56



Opcién Descriptor Frecuencia F%
a. Ahorro de tiempo 101 65,2%
b. Comodidad 93 60,0%
C. Variedad de productos 53 34,2%
d. Variedad de precios 52 33,5%
e. Evitar multitudes 43 27,7%
f. Facilidad de pago 39 25,2%
g. Otros 25 16,1%

155 100,0%
10. ¢ Cuales son sus motivos para comprar de forma presencial? Seleccione una o mas
alternativas.

Opcién Descriptor Frecuencia F%
a. Posibilidad de ver los productos en detalle 90 58,1%
b. Contacto directo con el producto 76 49,0%
C. Promociones exclusivas 58 37,4%
d. La variedad de los productos 40 25,8%
e. Otros 17 11,0%
f. Mas seguridad de pago 7 4,5%

155 100,0%

11. De los aspectos valorados a la hora de comprar vino tinto, califiquelos desde el mas
importante al menos importante.

Denominacién de origen:

Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Muy importante 21 13,5% 13,5%
b. Importante 49 31,6% 45,2%
C. Medianamente importante 50 32,3% 77,4%
d. Poco importante 22 14,2% 91,6%
e. No es importante 13 8,4% 100,0%
155 100,0%
Precio
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Muy importante 19 12,3% 12,3%
b. Importante 58 37,4% 49,7%
C. Medianamente importante 58 37,4% 87,1%
d. Poco importante 16 10,3% 97,4%
e. No es importante 4 2,6% 100,0%
155 100,0%

Beneficios para la salud:
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %




a. Muy importante 5 3,2% 3,2%
b. Importante 35 22,6% 25,8%
C. Medianamente importante 39 25,2% 51,0%
d. Poco importante 42 27,1% 78,1%
e. No es importante 34 21,9% 100,0%
155 100,0%
Calidad de la uva:
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Muy importante 33 21,3% 21,3%
b. Importante 64 41,3% 62,6%
C. Medianamente importante 29 18,7% 81,3%
d. Poco importante 19 12,3% 93,5%
e. No es importante 10 6,5% 100,0%
155 100,0%
Método de elaboracién (artesanal):
Opcidn Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Muy importante 18 11,6% 11,6%
b. Importante 53 34,2% 45,8%
C. Medianamente importante 43 27,7% 73,5%
d. Poco importante 28 18,1% 91,6%
e. No es importante 13 8,4% 100,0%
155 100,0%
Presentacién etiqueta/Botella:
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Muy importante 19 12,3% 12,3%
b. Importante 56 36,1% 48,4%
C. Medianamente importante 45 29,0% 77,4%
d. Poco importante 24 15,5% 92,9%
e. No es importante 11 7,1% 100,0%
155 100,0%
Pais o regién de origen:
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Muy importante 38 24,5% 24,5%
b. Importante 56 36,1% 60,6%
C. Medianamente importante 33 21,3% 81,9%
d. Poco importante 19 12,3% 94,2%
e. No es importante 9 5,8% 100,0%
155 100,0%
Recomendaciones:
Opcidn Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Muy importante 38 24,5% 24,5%
b. Importante 64 41,3% 65,8%
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C. Medianamente importante 32 20,6% 86,5%
d. Poco importante 15 9,7% 96,1%
e. No es importante 6 3,9% 100,0%
155 100,0%
Premios o reconocimientos:
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Muy importante 26 16,8% 16,8%
b. Importante 56 36,1% 52,9%
C. Medianamente importante 45 29,0% 81,9%
d. Poco importante 22 14,2% 96,1%
e. No es importante 6 3,9% 100,0%
155 100,0%
12. Califique las siguientes cualidades al consumir vino tinto.
Sabor:

Opcidn Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Muy Valorado 88 57% 57%
b. Valorado 59 38% 95%
C. Medianamente Valorado 8 5% 100%
d. Poco Valorado 0 0% 100%
e. Nada Valorado 0 0% 100%

155 100%
Aroma:

Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. Muy Valorado 57 36,8% 36,8%
b. Valorado 73 47,1% 83,9%
C. Medianamente Valorado 19 12,3% 96,1%
d. Poco Valorado 6 3,9% 100,0%
e. Nada Valorado 0 0,0% 100,0%

155 100,0%
Color:

Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Muy Valorado 27 17,4% 17,4%

b. Valorado 73 47,1% 64,5%
C. Medianamente Valorado 40 25,8% 90,3%
d. Poco Valorado 13 8,4% 98,7%
e. Nada Valorado 2 1,3% 100,0%
155 100,0%
Cuerpo:
Opcibén Descriptor Frecuencia | F% | F Acum %
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a. Muy Valorado 58 37,4% 37,4%
b. Valorado 67 43,2% 80,6%
C. Medianamente Valorado 21 13,5% 94,2%
d. Poco Valorado 8 5,2% 99,4%
e. Nada Valorado 1 0,6% 100,0%
155 100,0%
13. Califique las siguientes cepas de vino de acuerdo a su frecuencia de consumo.
73%
55%
39% 35%
31%, % 323% 33%9%
21% 2/%2/‘2)% 23% 22% 1602/6&019% 1522%820% I % 20%4 To 179 16%7 5% o
9% 9% o %
3% % % %% (yo?,u/ﬁﬁ 2%—)/0 50/08 I
II I II [ | I - II I ' —m -
Cabernet Sauvignon Merlot Chardonnay Carmenere Syrah Pedro Cot-Malbec  Pinot Noir
Sauvignon Blanc Jimenez
B Muy frecuente M Frecuente Ocasionalmente Poco frecuente  ® Nunca
14. Usualmente, ¢ Cuénto gasta en promedio por una botella de vino tinto de 750 ml.?
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. De $6.500 a $9.990 56 36,1% 36%
b. De $4.000 a $6.490 52 33,5% 70%
C. De $10.000 a $15.990 31 20,0% 90%
d. De $16.000 a $25.990 10 6,5% 96%
e. Hasta $3.990 5 3,2% 99%
f. Por sobre $25.990 1 0,6% 100%
155 100,0%
15. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una botella de vino tinto de 750 ml. de alta calidad?
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. De $10.000 a $15.990 53 34,2% 34%
b. De $16.000 a $25.990 40 25,8% 60%
C. De $6.500 a $9.990 32 20,6% 81%
d. Por sobre $25.990 22 14,2% 95%
e. De $4.000 a $6.490 8 5,2% 100%
f. Hasta $3.990 0 0,0% 100%
155 100,0%
16. ¢ Qué ventajas tiene a su parecer el vino por sobre otras bebidas alcohdlicas?
Seleccione una o mas alternativas.
Opcién Descriptor Frecuencia F%
a. Cultura del vino 94 60,6%
b. Buen regalo 83 53,5%
C. Versatil (multiples usos) 79 51,0%
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d. Beneficio en la salud 54 34,8%
e. Identidad (valoracién de la Denominacién de Origen) 42 27,1%
f. Entrega estatus o prestigio 15 9,7%
155 100,0%
17. ¢ Conoces los vinos de la vifia Ochotierras?
Opcidn Descriptor Frecuencia F% FAcum %
No 130 84% 84%
Si 25 16% 100%
155 100%
18. ¢ Considera que un vino producido en el Valle del Limari es un buen producto?
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
Si 126 81% 81%
No 29 19% 100%
155 100%
19. ¢ Cuanto es lo maximo que pagaria por un vino que nunca ha probado?
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. De $6.500 a $9.990 51 32,9% 33%
b. De $10.000 a $15.990 38 24,5% 57%
C. De $4.000 a $6.490 37 23,9% 81%
d. De $16.000 a $25.990 19 12,3% 94%
e. Por sobre $25.990 5 3,2% 97%
f. Hasta $3.990 5 3,2% 100%
155 100,0%
20. ¢, Cuantas unidades de vino que nunca ha probado compraria por internet? Marque

solo una alternativa.

21. ¢ Cuantas unidades de vino que ha probado compraria por internet? Marque solo una

alternativa

Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. 1 57 36,8% 37%
b. 2 50 32,3% 69%
C. 3 24 15,5% 85%
d. 6 10 6,5% 91%
e. Ninguno 5 3,2% 94%
f. 4 5 3,2% 97%
g. 7+ 4 2,6% 100%
h. 5 0 0,0% 100%
155 100,0%

Opcién

Descriptor

| Frecuencia ‘

F%

| FAcum% |
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a. 7+ 38 24,5% 25%
b. 6 37 23,9% 48%
C. 4 28 18,1% 66%
d. 3 24 15,5% 82%
e. 2 19 12,3% 94%
f. 5 5 3,2% 97%
g. 1 3 1,9% 99%
h. Ninguno 1 0,6% 100%
155 100,0%
22.Evalte de 1 a 7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en la marca TH de Vifia Undurraga.
Confianza:
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. 7 23 14,8% 14,8%
b. 6 30 19,4% 34,2%
C. 5 52 33,5% 67,7%
d. 4 22 14,2% 81,9%
e. 3 17 11,0% 92,9%
f. 2 6 3,9% 96,8%
g. 1 5 3,2% 100,0%
155 100,0%

Precio:

Opcién Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 17 11,0% 11,0%
b. 6 27 17,4% 28,4%
C. 5 51 32,9% 61,3%
d. 4 42 27,1% 88,4%
e. 3 13 8,4% 96,8%
f. 2 3 1,9% 98,7%
g. 1 2 1,3% 100,0%

155 100,0%

Calidad:

Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 17 11,0% 11,0%
b. 6 35 22,6% 33,5%
C. 5 51 32,9% 66,5%
d. 4 31 20,0% 86,5%
e. 3 16 10,3% 96,8%
f. 2 4 2,6% 99,4%
g. 1 1 0,6% 100,0%
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155 100,0%
Estatus:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 12 7,7% 7,7%
b. 6 25 16,1% 23,9%
C. 5 38 24,5% 48,4%
d. 4 41 26,5% 74,8%
e. 3 23 14,8% 89,7%
f. 2 10 6,5% 96,1%
g. 1 6 3,9% 100,0%
155 100,0%
Presentacién etiqueta -botella:
Opcidn Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 20 12,9% 12,9%
b. 6 28 18,1% 31,0%
C. 5 53 34,2% 65,2%
d. 4 22 14,2% 79,4%
e. 3 23 14,8% 94,2%
f. 2 5 3,2% 97,4%
g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%
Sabor:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 20 12,9% 12,9%
b. 6 42 27,1% 40,0%
C. 5 39 25,2% 65,2%
d. 4 29 18,7% 83,9%
e. 3 16 10,3% 94,2%
f. 2 5 3,2% 97,4%
g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%
Aroma:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 14 9,0% 9,0%
b. 6 35 22,6% 31,6%
C. 5 47 30,3% 61,9%
d. 4 38 24,5% 86,5%
e. 3 12 7,7% 94,2%
f. 2 5 3,2% 97,4%
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g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%

23. Evalte de 1 a 7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en la marca Castillo de Molina de la Vifla San
Pedro.

Confianza:

Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 29 18,7% 18,7%

b. 6 42 27,1% 45,8%

C. 5 42 27,1% 72,9%

d. 4 25 16,1% 89,0%

e. 3 8 5,2% 94,2%

f. 2 7 4,5% 98,7%

g. 1 2 1,3% 100,0%
155 100,0%

Precio:

Opcion | Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 20 12,9% 12,9%
b. 6 39 25,2% 38,1%
C. 5 49 31,6% 69,7%
d. 4 28 18,1% 87, 7%
e. 3 15 9,7% 97,4%

f. 2 2 1,3% 98,7%
g. 1 2 1,3% 100,0%
155 100,0%

Calidad:

Opcion | Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 19 12,3% 12,3%
b. 6 36 23,2% 35,5%
C. 5 53 34,2% 69,7%
d. 4 28 18,1% 87, 7%
e. 3 13 8,4% 96,1%

f. 2 4 2,6% 98,7%
g. 1 2 1,3% 100,0%
155 100,0%

Estatus:

Opcibén Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 14 9,0% 9,0%
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b. 6 24 15,5% 24,5%
C. 5 48 31,0% 55,5%
d. 4 33 21,3% 76,8%
e. 3 25 16,1% 92,9%
f. 2 7 4,5% 97,4%
g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%
Presentacién etiqueta -botella:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 25 16,1% 16,1%
b. 6 36 23,2% 39,4%
C. 5 45 29,0% 68,4%
d. 4 25 16,1% 84,5%
e. 3 15 9,7% 94,2%
f. 2 5 3,2% 97,4%
g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%
Sabor:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 20 12,9% 12,9%
b. 6 37 23,9% 36,8%
C. 5 49 31,6% 68,4%
d. 4 29 18,7% 87,1%
e. 3 13 8,4% 95,5%
f. 2 4 2,6% 98,1%
g. 1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%
Aroma:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 17 11,0% 11,0%
b. 6 40 25,8% 36,8%
C. 5 46 29,7% 66,5%
d. 4 33 21,3% 87,7%
e. 3 7 4,5% 92,3%
f. 2 8 5,2% 97,4%
g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%
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24. Evalte de 1 a 7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es

mucha representacion del atributo en la marca Casillero del Diablo de la Vifia Concha

y Toro.
Confianza:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 40 25,8% 25,8%
b. 6 39 25,2% 51,0%
C. 5 28 18,1% 69,0%
d. 4 22 14,2% 83,2%
e. 3 15 9,7% 92,9%
f. 2 8 5,2% 98,1%
g. 1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%
Precio:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 35 22,6% 22,6%
b. 6 39 25,2% 47,7%
C. 5 35 22,6% 70,3%
d. 4 19 12,3% 82,6%
e. 3 16 10,3% 92,9%
f. 2 6 3,9% 96,8%
g. 1 5 3,2% 100,0%
155 100,0%
Calidad:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 24 15,5% 15,5%
b. 6 30 19,4% 34,8%
C. 5 46 29,7% 64,5%
d. 4 26 16,8% 81,3%
e. 3 19 12,3% 93,5%
f. 2 7 4,5% 98,1%
g. 1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%
Estatus:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 19 12,3% 12,3%
b. 6 25 16,1% 28,4%
C. 5 42 27,1% 55,5%
d. 4 33 21,3% 76,8%
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e. 3 19 12,3% 89,0%
f. 2 9 5,8% 94,8%
g. 8 5,2% 100,0%
155 100,0%
Presentacion etigueta -botella:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 28 18,1% 18,1%
b. 6 27 17,4% 35,5%
C. 5 42 27,1% 62,6%
d. 4 28 18,1% 80,6%
e. 3 18 11,6% 92,3%
f. 2 7 4,5% 96,8%
g. 1 5 3,2% 100,0%
155 100,0%
Sabor:
Opciodn Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 21 13,5% 13,5%
b. 6 31 20,0% 33,5%
C. 5 39 25,2% 58,7%
d. 4 37 23,9% 82,6%
e. 3 16 10,3% 92,9%
f. 2 8 5,2% 98,1%
g. 1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%
Aroma:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 22 14,2% 14,2%
b. 6 24 15,5% 29,7%
C. 5 47 30,3% 60,0%
d. 4 34 21,9% 81,9%
e. 3 16 10,3% 92,3%
f. 2 9 5,8% 98,1%
g. 1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%

25. Evalte de 1 a 7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en la marca Misiones de Rengo de la Vifia San

Pedro-Tarapaca.

Confianza:
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Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 30 19,4% 19,4%
b. 6 33 21,3% 40,6%
C. 5 27 17,4% 58,1%
d. 4 25 16,1% 74,2%
e. 3 18 11,6% 85,8%
f. 2 8 5,2% 91,0%
g. 1 14 9,0% 100,0%
155 100,0%
Precio:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 23 14,8% 14,8%
b. 6 41 26,5% 41,3%
C. 5 43 27,7% 69,0%
d. 4 17 11,0% 80,0%
e. 3 16 10,3% 90,3%
f. 2 4 2,6% 92,9%
g. 1 11 7.1% 100,0%
155 100,0%
Calidad:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 14 9,0% 9,0%
b. 6 38 24,5% 33,5%
C. 5 33 21,3% 54,8%
d. 4 29 18,7% 73,5%
e. 3 22 14,2% 87,7%
f. 2 6 3,9% 91,6%
g. 1 13 8,4% 100,0%
155 100,0%
Estatus:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 15 9,7% 9,7%
b. 6 25 16,1% 25,8%
C. 5 33 21,3% 47,1%
d. 4 35 22,6% 69,7%
e. 3 18 11,6% 81,3%
f. 2 10 6,5% 87, 7%
g. 1 19 12,3% 100,0%
155 100,0%
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Presentacién etiqueta -botella:

26. Evalle de 1 a 7, donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en la marca Medalla Real de Vifia Santa Rita.

Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 29 18,7% 18,7%
b. 6 39 25,2% 43,9%
C. 5 35 22,6% 66,5%
d. 4 23 14,8% 81,3%
e. 3 10 6,5% 87,7%
f. 2 7 4,5% 92,3%
g. 1 12 7,7% 100,0%
155 100,0%
Sabor:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 16 10,3% 10,3%
b. 6 32 20,6% 31,0%
C. 5 40 25,8% 56,8%
d. 4 27 17,4% 74,2%
e. 3 20 12,9% 87,1%
f. 2 7 4,5% 91,6%
g. 1 13 8,4% 100,0%
155 100,0%
Aroma:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 15 9,7% 9,7%
b. 6 34 21,9% 31,6%
C. 5 38 24,5% 56,1%
d. 4 32 20,6% 76,8%
e. 3 14 9,0% 85,8%
f. 2 7 4,5% 90,3%
g. 1 15 9,7% 100,0%
155 100,0%

Confianza:

Opcidn Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 24 15,5% 15,5%
b. 6 31 20,0% 35,5%
C. 5 48 31,0% 66,5%
d. 4 26 16,8% 83,2%
d. 3 12 7,7% 91,0%
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2 11 7,1% 98,1%
1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%
Precio:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 12 7,7% 7,7%
b. 6 30 19,4% 27,1%
C. 5 52 33,5% 60,6%
d. 4 37 23,9% 84,5%
e. 3 15 9,7% 94,2%
f. 2 7 4,5% 98,7%
g. 1 2 1,3% 100,0%
155 100,0%
Calidad:
Opcién Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 22 14,2% 14,2%
b. 6 28 18,1% 32,3%
C. 5 51 32,9% 65,2%
d. 4 29 18,7% 83,9%
e. 3 15 9,7% 93,5%
f. 2 8 5,2% 98,7%
g. 1 2 1,3% 100,0%
155 100,0%
Estatus:
Opcidn Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 14 9,0% 9,0%
b. 6 37 23,9% 32,9%
C. 5 39 25,2% 58,1%
d. 4 30 19,4% 77,4%
e. 3 18 11,6% 89,0%
f. 2 12 7,7% 96,8%
g. 1 5 3,2% 100,0%
155 100,0%
Presentacién etiqueta -botella:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 24 15,5% 15,5%
b. 6 37 23,9% 39,4%
C. 5 31 20,0% 59,4%
d. 4 31 20,0% 79,4%
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e. 3 16 10,3% 89,7%
f. 2 9 5,8% 95,5%
g. 7 4,5% 100,0%
155 100,0%
Sabor:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% F Acum %
a. 7 20 12,9% 12,9%
b. 6 38 24,5% 37,4%
C. 5 41 26,5% 63,9%
d. 4 31 20,0% 83,9%
e. 3 14 9,0% 92,9%
f. 2 8 5,2% 98,1%
g. 1 3 1,9% 100,0%
155 100,0%
Aroma:
Opcibén Descriptor | Frecuencia F% FAcum %
a. 7 17 11,0% 11,0%
b. 6 38 24,5% 35,5%
C. 5 40 25,8% 61,3%
d. 4 38 24,5% 85,8%
e. 3 12 7,7% 93,5%
f. 2 6 3,9% 97,4%
g. 1 4 2,6% 100,0%
155 100,0%
27. Edad
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. De 36 a 45 71 45,81% 45,81%
b. De 25a 35 57 36,77% 82,58%
C. De 46 a 55 16 10,32% 92,90%
d. De 18a24 6 3,87% 96,77%
e. De 55 a 65 4 2,58% 99,35%
f. De 66 0 més 1 0,65% 100,00%
155 100,00%
28. Nivel de ingreso mensual
Opcién Descriptor Frecuencia F% FAcum %
a. $500.001 - $1.000.000 37 23,87% 23,87%
$1.000.001 - $1.500.000 31 20,00% 43,87%
$1.500.001 - $2.000.000 27 17,42% 61,29%
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d. $3.500.000 0 mas 18 11,61% 72,90%
e. $0 - $500.000 17 10,97% 83,87%
f. $2.000.001 - $2.500.000 16 10,32% 94,19%
g. $2.500.001 - $3.000.000 7 4,52% 98,71%
h. $3.000.001 - $3.500.000 2 1,29% 100,00%
155 100,00%

29. Género
Opcién Descriptor Frecuencia F% F Acum %
a. Masculino 93 60,00% 60,00%
b. Femenino 60 38,71% 98,71%
C. Prefiere no decirlo 2 1,29% 100,00%

155 100,00%
30. Comuna

Concepcion| Linares | | Temuco | Ovalle
1%

2%
Coqurmuoo

3%

Iquique |

Otro 3%

5%

Rancagua
5%

La Serena ,
8%

Valparaiso /
9%

<, Santiago

61%




Anexo 5.

Analisis SPSS

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,922
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 5519,668
gl 21
Sig. ,000

Varianza total explicada
Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 5,390 76,999 76,999 5,390 76,999 76,999
2 ,449 6,409 83,408
3 ,389 5,560 88,968
4 ,332 4,737 93,705
5 ,216 3,081 96,786
6 ,146 2,084 98,870
7 ,079 1,130 100,000
Método de extraccidn: analisis de componentes principales.
Matriz de componente rotado?

Componente

1 2

Confianza ,649 ,638
Precio ,319 ,913
Calidad , 741 ,561
Estatus ,835 ,285
Presentacion ,800 ,298
Sabor ,785 ,490
Aroma 773 ,499

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizaciéon Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3
Confianza ,607 422 ,531
Precio ,333 273 ,886
Calidad , 725 ,425 415
Estatus ,509 , 705 ,220
Presentacion 317 ,836 ,305
Sabor ,839 ,369 ,300
Aroma ,839 ,354 ,307

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.
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Medias variables Excelenciay Elegancia

Marca Excelencia Elegancia

TH 4,8903 4,6032
Castillo de Molina 5,0242 4,7806
Casillero del Diablo 4,9081 4,7129
Misiones de Rengo 45516 45581
Medalla Real 4,8774 4,7097
Promedio 4,8503 4,6729
TH 0,0400 -0,0697
Castillo de Molina 0,1739 0,1077
Casillero del Diablo 0,0577 0,0400
Misiones de Rengo -0,2987 -0,1148
Medalla Real 0,0271 0,0368

Medias variables Excelenciay Precio

Marca Excelencia Precio

TH 4,8903 4,8452
Castillo de Molina 5,0242 5,0452
Casillero del Diablo 4,9081 5,1290
Misiones de Rengo 4,5516 4,8839
Medalla Real 4,8774 4,7290
Promedio 4,8503 4,9265
TH 0,0400 -0,0813
Castillo de Molina 0,1739 0,1187
Casillero del Diablo 0,0577 0,2026
Misiones de Rengo -0,2987 -0,0426
Medalla Real 0,0271 -0,1974

Medias variables Eleganciay Precio

Marca Elegancia Precio

TH 4,6032 4,8452
Castillo de Molina 4,7806 5,0452
Casillero del Diablo 4,7129 5,1290
Misiones de Rengo 4,5581 4.8839
Medalla Real 4,7097 4,7290
Promedio 4,6729 4,9265
Marca Elegancia Precio ‘
TH -0,0697 -0,0813
Castillo de Molina 0,1077 0,1187
Casillero del Diablo 0,0400 0,2026
Misiones de Rengo -0,1148 -0,0426
Medalla Real 0,0368 -0,1974
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