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3. Descripcion de Categoria

Para el siguiente analisis consideraremos la categoria de vinos producidos y comercializados
por vifias biodinamicas en Chile. El vino corresponde a una de las bebidas alcohdlicas mas
antiguas de la historia del hombre con una data de produccion y consumo desde el afio 6.000
A.C. (Vinetur - Revista Digital del Vino, s.f.), se obtiene de la fermentacién alcohdlica, total o
parcial, del zumo de uva 0 mosto, por la accion de levaduras y sin la adicién de ninguna
sustancia (Blog Tour y Vino, 2020), puede corresponder a uva de color (tinta), uva blanca o
una combinacién de ellas. Para considerarse biodinamica una vifia debe cumplir con el
estandar Demeter, organismo oficial que certifica este tipo de agricultura (Blog Todo Vinos,
2019), parte de los requisitos es contar previamente con la certificacion de la vifia como cultivo

organico y prescindir completamente de productos industriales en la produccién de la uva.

4. Andlisis Interno

En términos generales, la Hacienda Valdeperillo es un campo orgéanico y biodinamico ubicado
en el sector de Lliu Lliu de Limache (Valle de Aconcagua), que comenzd sus labores en 2013,
siendo el afio 2016 la primera cosecha para produccién de vino. En la actualidad, la hacienda
Valdeperillo cuenta con tres vinos, todos Blend de las cepas Syrah y Malbec y entre los cuales

destaca una variedad limitada y experimental Rosé.

¢En qué se diferencia Hacienda Valdeperillo?

En este sentido, cabe destacar que la diferencia no esté sélo a nivel de producto, sino que la
produccion del vino es uno de los principales diferenciadores de la Hacienda Valdeperillo en
relacion con los vinos tradicionales y/o organicos, ya que utiliza la biodindmica para la
creacion de un producto natural, ecologico e integral. Dentro de las vifias biodinamicas de
Chile (10 certificadas en total) es la Unica que se encuentra en una hacienda de 200 hectareas
totales con solo 2 hectareas de plantacion de vifia que en su totalidad es biodindmica, lo
comun es que la mayor superficie se aproveche como vifia y solo se cumpla con los
estandares minimos biodindmicos que indican que al menos el 10% de la superficie debe
corresponder a flora y fauna nativa. Ademas de que el cultivo de la vifia esta en proceso de
certificacion biodinamica por el Unico organismo acreditador a nivel global, Demeter, se
encuentra iniciando tramites para certificar el proceso de vinificacion, para contar con la
certificacion de “Vino Biodinamico” en 2 afios. Actualmente no hay vinos con certificacion

biodinamica, aunque si hay 3 iniciando el mismo proceso, pero seria de los vinos pioneros.



¢, Qué es la Agricultura Biodinamica?

Método de agricultura ecolégica que se basa en el trabajo del cientifico y fildsofo Rudolf
Steiner, quien postula la explotacién de la naturaleza en armonia con el mundo animal,
vegetal y mineral, incorporando al cosmos y la influencia de los planetas, uniendo asi

agricultura y astrologia (The Biodynamic Association (BDA), 2020).

Con respecto a las granjas, éstas son consideradas como organismos complejos, haciendo
énfasis en la relacion que existe entre el suelo, las plantas y los animales, tratando como un
sistema en equilibrio a todo el conjunto y evitando intervenciones externas en la medida de
lo posible, tales como pesticidas, herbicidas u otro tipo de compuestos quimicos (Blog Diez,
2018).

La agricultura biodinamica no es lo mismo que la agricultura organica o ecolégica y algunas
de las principales diferencias son (Blog V de Vendimia by Wine is Social, 2017) y (Vinetur -
Revista Digital del Vino, 2020):
e No utilizacion de pesticidas ni fungicidas.
e En caso de plagas se utiliza la homeopatia. El vifiedo se trata de manera holistica y
se entiende como un ser viviente.
e Generalmente no usa sulfitos.
e Se fertiliza mediante compuestos o preparados biodindAmicos, como por ejemplo
compost en cuernos de vaca enterrados.
e No se utilizan fitosanitarios, abonos, o levaduras de cultivos.
e La cosecha es manual y se basa en el calendario lunar y astronémico (calendario

biodinAmico) como guia de los ciclos naturales.

En este sentido, Rodrigo Torres, duefio de la Hacienda Valdeperillo, define la vifia como “un
organismo vivo, integro y unico, compuesto de muchos elementos interdependientes:
campos, bosques, plantas, animales, suelos, composts, personas y el espiritu del lugar y, que
busca nutrir y armonizar estos elementos a través de las practicas biodinamicas,
administrandolos en un sentido holistico y dindmico para apoyar la salud y vitalidad del todo”
(Hacienda Valdeperillo, 2020).

Lo anterior ha permitido que la Hacienda Valdeperillo cuente con la certificacion Demeter, la
cual es la unica certificacion que garantiza la condicién biodindmica de un terreno o vino, y

para obtenerla cada vifiedo debe pasar un proceso riguroso de revision de sus distintos



procesos agricolas / productivos y poseer previamente el Certificado de Cultivo Ecol6gico u
organico (Can Feliu Bodega, 2020).

En especifico, en cuanto a producto, Hacienda Valdeperillo cuenta con tres variedades de
vinos disponibles, dentro los cuales el vino de 2017 fue ganador de medalla de oro en la
premiacion Catad'Or wine awards (CATAD'OR WINE AWARDS 2019, s.f.) y se describen en
la Tabla 1:



Tabla 1. Resumen caracteristicas Productos Hacienda Valdeperillo

Vino Hacienda Valdeperillo
2016

Vino Hacienda Valdeperillo
2017

Vino Hacienda Valdeperillo 2016 -
Edicion Limitada y Experimental
Rosé

Syrah, Ensamblaje 2016 de
75% Syrah y 25% Malbec,
Single Vineyard, Estate Bottled

Ensamblaje 2017 de 60%
Syrah y 40% Malbec, Single
Vineyard, Estate Bottled

Produccion limitada y experimental
de un blend Syrah (60%) / Malbec
(40%)

Guarda de 12 meses, 50% en barrica de roble francés y 50% en
cubas de cemento. Para terminar con una guarda minima en
botella de 1 afio.

Guarda de 12 meses en barrica de
roble francés. Para terminar con una
guarda minima en botella de 1 afio.

Notas de Cata: En nariz
abundan la fruta negra tipo
mora y ciruelas refrescadas por
cerezas en licor. En boca los
taninos son abundantes con
notas de café y tabaco de
buena persistencia.

Notas de Cata: En nariz se
presenta frutoso, con mora,
ciruela azul y lichi. En boca las
notas carnicas y de grafito son
marcadas por sus taninos
abundantes y persistentes.

Notas de Cata: Vino ligero, con
intensos aromas frutales y color
intenso. Se recomienda tomar bien
helado, como un buen blanco.
Especial para un aperitivo con finos
quesos.

Parametros Analiticos
Alcohol: 13%
Acidez: 3,07

Ph: 3,71
Azlcar: 1,87 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 3,7
Ph: 3,8
Azlcar: 2,04 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 3,7
Ph: 3,8
Azlcar: 2,04 gr/L

Valor: 18.000 Unitario
90.000 6 botellas

Valor: 24.500 Unitario
102.900 6 botellas

Valor: 14.500 Unitario
60.900 6 botellas

Fuente: Imagenes Elaboracién Hacienda Valdeperillo



Otro detalle del producto tiene que ver con su packaging, ya que el disefio de la etiqueta fue
desarrollado por los artistas chilenos Javiera Moreira y Roberto Acosta, basdndose en la obra

de este ultimo en el &rea de los grabados como aparece en la ilustracion 1.

llustracién 1. Etiqueta Vino Hacienda Valdeperillo

Fuente: Elaboracién Hacienda Valdeperillo

Al mismo tiempo, y en sintonia con el mensaje natural y organico, los vinos de Hacienda
Valdeperillo cuentan con una capsula con textura creada a partir de cera de abeja y arcilla del

mismo campo donde se producen las uvas, la cual es de facil extraccion como aparece en la
ilustracion 2.

llustracién 2. Capsula Vino Hacienda Valdeperillo

Fuente: Elaboracién Hacienda Valdeperillo



En cuanto a la comercializacién o plaza, estos vinos se pueden comprar a través de venta
directa en la Vifia o en la tienda Fusion que comercializa productos organicos y biodinamicos
en Limache. Ademas, la Hacienda cuenta con E-Commerce propio (Hacienda Valdeperillo,
2020) y realizan despachos en la Region de Valparaiso y Metropolitana.

Finalmente, en cuanto a promocion, se reconoce trabajo enfocado en lo digital, siendo el sitio
web el principal canal de contacto con la marca, a pesar de contar con perfil en las principales
redes sociales, aungue con una baja presencia en general: Facebook (200 seguidores),

Instagram (163 seguidores - 23 publicaciones) y Canal de YouTube (1 suscriptor - 3 videos).

En base a lo anterior, es que se definieron los principales recursos o capacidades que tiene
la Hacienda Valdeperillo para determinar la existencia 0 no de ventajas competitivas. Las
caracteristicas seleccionadas son:
e Desarrollo sustentable de la hacienda en general siguiendo las normas de la
biodinamica
e Desarrollo de multiproductos: frutas, verduras, alifios, etc., ya que la hacienda posee
distintas zonas de cultivo en donde se generan, a menor escala, produccién de
diversos productos
e Capacidad experimental de la vifia: innovaciones. Los duefios estan abiertos a la
exploracién de distintos sabores o experimentos.
e Posibilidad de tener mayor terreno cultivable (Expansion).
e Fermentacién en huevos de concreto y barricas de roble lo que permite una
oxigenacion diferente y que aporta un sabor especial al vino.
e Venta directa con la Vifa a través de su sitio web o contacto con su duefio, o
disponibilidad en tienda pequefia ubicada en la zona de Limache.
e E-Commerce propio
e Certificacion biodinamica (Demeter conversion)
e Variedad de productos limitados: foco en pocos vinos
e FEtiqueta creada por disefiadores chilenos
e Cépsula creada con materiales del mismo campo
e Presencia en Redes Sociales
e Logistica propiay a cargo del duefio
e Vifla nueva en el mercado
e Ubicacion: unica vifia en zona de Limache
e No cuenta con Denominacion de origen
e Premio Medalla de oro en Catad'Or wine awards

e Imagen de marca, comunicacion y codigos de marca



Y a través de un analisis VRIO, es que se evalu6 cada uno de estos recursos / capacidades,

guedando el andlisis de la Hacienda Valdeperillo de la siguiente manera como aparece en la

ilustracion 3 (el detalle de la clasificacién para cada recurso/habilidad se encuentra disponible

en el Anexo 1):

llustracién 3. Analisis VRIO Recursos y Capacidades

~ ™
* Venta directa con la Vifia o tienda pequefia * Desarrollo sustentable de |a hacienda en * Desarrollo de multiproductos: frutas,

* Variedad de productos limitados: foco en general
pocos vinos * E-Commerce propio

verduras, alifios, etc.
* Fermentacidn en huevos de concreto y

* Presencia en RRSS * Certificacion biodinamica (Deméter) barricas de roble

* Logistica propia y a cargo del duefio
* \/ifia nueva en el mercado
* Mo cuenta con Denominacidn de origen

* Imagen de marca, comunicacion y cédigos
de marca

Desventaja

Competitiva

* Etiqueta creada por disefiadores chilenos

* Premio Medalla de oro en Catad'Or wine
awards

| » Capacidad experimental de la vifia:
innovaciones
* Posibilidad de tener mayor terreno
cultivable (Expansion)
* Ubicacion: Unica vifia en zona de
Limache

Posible Ventaja
Competitiva

Sostenible

p
* Capsula creada con materiales del
mismo campo

Ventaja Competitiva
Sostenible

Fuente: Elaboracion Propia
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5. Entorno

a) Andlisis Politico - Legal

En cuanto a leyes o regulaciones, existen varias normativas que fijan el marco
regulatorio vitivinicola chileno (Biblioteca del Congreso Nacional, s.f.), ya sea desde

definiciones sobre produccion, hasta regulaciones sobre venta y comercializacion.

En especifico, se reconocen las siguientes normativas que rigen los distintos procesos

acerca sobre las bebidas alcohdlicas en donde se incluye el vino.

- Ley 18.455: que fija las normas “sobre produccion, elaboracién vy
comercializacion de alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas, subproductos
alcohdlicos y vinagres”. Esta ley constituye el estatuto basico de produccion,
potabilidad y elaboracién del vino en Chile, entre otras bebidas alcohdlicas.

- Decreto Supremo de Agricultura N.° 78: reglamenta la Ley 18.455,
detallando y regulando sus disposiciones.

- Decreto N.° 29 del afio 2013 del Ministerio de Agricultura que maodifica el
Decreto N.° 78.

- Decreto N°9 del afio 2019 del Ministerio de Agricultura que modifica el Decreto
N.° 78.

- Decreto Supremo de Agricultura N.° 464, que establece todas las normas
sobre zonificacion viticola del pais y denominaciones de origen para los vinos
gue se produzcan en el pais.

- Decreto N.° 68 del afio 2014 del Ministerio de Agricultura que modifica el
Decreto N.° 464.

- Decreto N°7 del afio 2015 del Ministerio de Agricultura que modifica el Decreto
N.C 464.

- Decreto N.° 56 del afio 2018 del Ministerio de Agricultura que modifica el
Decreto N.° 464.

- Ley 20.332: Modifica la ley N.° 18.455, sobre produccién, elaboracion y
comercializacion de alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas y vinagres, para
adecuar sus disposiciones a compromisos internacionales adquiridos por chile
y perfeccionar sus mecanismos de fiscalizacion.

- Decreto N.° 108 del afio 2015 del Ministerio de Relaciones Exteriores que

promulga el protocolo del acuerdo del Grupo Mundial del Comercio del vino de
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2007 sobre requisitos para el etiquetado de vinos para la tolerancia del alcohol,
afos de cosecha, variedad y regiones vinicolas.

- Decreto N.° 122 del afio 2018 del Ministerio de Agricultura con respecto a
las transacciones comerciales y de certificacion de uvas y vinos.

- Ley 19.925: Ley sobre expendio y consumo de bebidas alcohdlicas en donde
se especifica que las empresas productoras y exportadoras habituales de vino,
pisco o cerveza, estaran facultadas, con fines promocionales y turisticos, para
vender sus productos envasados al detalle y hacer degustaciones (el valor de
la patente para estos fines se actualizé posteriormente en la Ley 20.033,

articulo 9 numeral 1b).

En especifico no se encontraron regulaciones con respecto a vinos biodindmicos, pero si con

respecto a produccion organica:

- Ley 20.089: crea el Sistema Nacional de Certificacién de Productos Organicos
Agricolas, establece las condiciones para la comercializacion de productos
bajo la denominacién de organico o sus equivalentes.

- Ley 20.838: Modificalaley N.° 20.089, con el objeto de permitir a los pequefios
agricultores ecolégicos con sistemas propios y alternativos de certificacion que

comercialicen sus productos organicos en cualquier punto de venta.

En cuanto a lo legal, y tras el plebiscito de octubre de 2020, se reconoce la posibilidad de que
estas regulaciones sufran modificaciones al redactar una nueva constitucion, pero este
posible efecto es desconocido al dia de hoy y solo se maneja a modo de hipétesis, lo que

debera ser evaluado nuevamente a futuro.

Independiente de lo anterior y en un escenario en donde no se modifiquen estas normativas,
se reconoce un efecto positivo para los vinos biodinamicos, ya que existe una mayor
regulacion y seguimiento acerca de las caracteristicas necesarias que requiere un vino o
hacienda para ser organico o biodindmico. De este modo, la competencia queda definida de
manera mas clara, y si bien, se podria establecer que es una barrera de ingreso, una vez

dentro, permite un mayor orden de la categoria.

12



b) Analisis Econdmico

En cuanto a proyecciones econémicas, se reconocen dos procesos historicos que ha
vivido Chile en el tltimo afio y que han impactado en las estimaciones de crecimiento,

y, por tanto, econémicas para nuestro pais.

El primer fendmeno fue el estallido social de octubre de 2019, el cual generé un
contexto de agitacion social, que provocé una reduccién del crecimiento del PIB
pasando de 3,9% en 2018 a 1,1% en 2019 segun el contexto chileno entregado por el
Banco Mundial. Al mismo tiempo, se observé un aumento en el desempleo, pasando
de un 7,1% en diciembre de 2018 a 7,4% en diciembre de 2019. Por otro lado, y segun
el mismo Banco Mundial, hubo un cambio en la composicién del gasto publico, el cual
se volc6 mas al aumento del gasto social y menos a la promocion de la inversion,
dentro de otros indicadores econdémicos que terminaron retrocediendo en 2019, tales

como déficit fiscal por ejemplo (Banco Mundial, 2020).

El segundo hito corresponde a la pandemia causada por el Covid-19, la cual ha
sumado incertidumbre en los mercados, y un mayor retroceso en términos de empleo,
llegando la tasa de desocupacion a un 10,8% a nivel nacional durante el trimestre
septiembre-noviembre segun informa el Instituto Nacional de Estadisticas en su
boletin estadistico de empleo trimestral, siendo esto 3,8% mas que igual periodo del

afio pasado (Instituto Nacional de Estadisticas, 2020).

En base a esto, se reconoce un escenario desfavorable para el consumo de
productos, bienes o servicios que no forman parte de la canasta basica, los cuales
podrian verse favorecidos en un contexto de contraccion econémica, tal como se
observa en la tendencia a la disminucién de compra de productos mas caros 0 no
considerados de primera necesidad, segun los Ultimos resultados publicados en
octubre del 2020 por la Camara de Comercio de Santiago en su informe “Tendencias

del E-Commerce en Chile (CAmara de Comercio de Santiago, 2020).
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[lustracion 4. Cambios de Habitos entre consumidores

w—He dejado de comprar
Mas Caros para

productos
ahorra
- He dejado de comprar
productos como vestuano y
cdzado
~—He comprado mas productos
de primera necesidad

10 08 COmprar
0525 QuUE NO Sean
de primera necesidad

He dg
peoduc
Tecnologia y dectrohogar

Fuente: CCS/Kanesgar
Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre

Fuente. Camara de Comercio de Santiago - Reporte Tendencias del E-Commerce
en Chile

Por otro lado, se observa un efecto negativo para las exportaciones de vino, las cuales
se estima que caeran en un 20% (segun Ultimas estimaciones realizadas a mayo de
2020 por Angélica Valenzuela, directora comercial de Vinos de Chile (Medio Online
Crénica Digital, 2020)).

Bajo esta informacién, se podria hipotetizar un efecto negativo para el consumo de
vino en nuestro pais, aunque otras fuentes de informacién, correspondientes a
estudios en consumidores, dan cuenta de un aumento en el consumo de vino, gracias
a la diversificacion de las ocasiones de consumo dado el encierro, y una disminucién
en el ticket promedio dado una frecuencia de consumo mas intensiva, informacién que
puede observarse en el informe sobre el seguimiento COVID-19 elaborado por Wine

Intelligence (Wine Intelligence, 2020).

Por otro lado, un ambito importante de analizar en la dimensién econdmica
corresponde a los gastos adicionales en los que tiene que incurrir un productor de
vinos al trabajar en el segmento biodinamico, ya que, para contar con estas
credenciales, es necesario certificar distintos @mbitos: desde la vifia hasta los métodos

de produccion. Para esto, hay que obtener la certificacidn organica en primer lugar y,
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C)

posteriormente optar a la certificacion biodinamica. Ambas certificaciones se renuevan

anualmente y tienen diversos costos asociados.

En términos econdmicos, existe otra barrera para el segmento, dado que, al utilizar la
denominacion de biodinamico en los productos, se incurre en el pago de royalty, por
lo que es comun observar que algunas viflas certificadas como biodinamicas
comercializan sus productos como vinos organicos (a pesar de estar elaborados con
uvas biodindmicas), temas que seran abordados posteriormente en el apartado de

Industria.

Finalmente, en cuanto a lo econémico, se aprecia que tanto la certificacion como el
pago de loyalty es una desventaja para el segmento biodinamico, lo que encarece la
produccién y comercializacién de los productos, restdndole competitividad frente a
marcas masivas. En especifico, este efecto negativo es mayor entre las marcas o

haciendas mas pequefias, quienes manejan margenes menores de produccion.

Medio Ambiente - Social

En primer lugar, un elemento externo que impacta a la industria tiene que ver con el
clima de Chile, el cual retne varias caracteristicas agroclimaticas que permiten el
desarrollo de una amplia y variada gama de terroirs, entendiéndose por terroir:
“Conjunto de factores y condiciones de una zona geografica que va a marcar de forma
determinante la calidad y caracter de los vinos. Incluye las condiciones geogréficas,
climatoldgicas, topogréficas, y biodiversidad del entorno tales como: humedad, viento,
fertilidad, horas de sol, tipo de suelo, bacterias, altitud-latitud, orientacion pendiente,
drenaje, factor humano, entre otros.” (Descripcion elaborada por el portal Wine to you
(Blog Wine to you, 2019)). Esto sin duda es un efecto positivo para la industria de los
vinos en general, en donde se enmarcan los vinos biodinamicos, ya que permite una
mayor diversificacion de productos y, por tanto, permite que coexistan distintas

marcas, cada una con sus caracteristicas diferenciadas en cuanto a producto.

En segundo lugar y observando las tendencias mundiales medioambientales, se
reconoce la relevancia de modificar algunas pautas de comportamiento para trabajar
en pos de una mejor calidad de vida global, y en este escenario se enmarca que en
2015 la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) aprobd la Agenda 2030 sobre el

Desarrollo Sostenible, la cual cuenta con 17 objetivos que persiguen que los paises y
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sus sociedades emprendan un nuevo camino con el fin de mejorar la vida de todos,

siendo uno de los objetivos “la produccion y consumo responsable”.

En este sentido, la ONU reconoce que “el progreso econdmico y social conseguido
durante el ultimo siglo ha estado acompafiado de una degradacion medioambiental
que esta poniendo en peligro los mismos sistemas de los que depende nuestro futuro”
(Organizacion de las Naciones Unidas, 2020), cobrando relevancia el desarrollo
sustentable de la produccién y el consumo, separando la idea de progreso econémico
= degradacion medioambiental, promoviendo para esto estilos de vida sustentables a

través de la blusqueda de una mayor eficiencia de recursos.

De esta forma, durante el 2014 Chile cre6 a través del Ministerio del Medio Ambiente,
el Comité Interministerial de Consumo y Produccion Sustentables (CCPS), que tiene
por objetivo coordinar e implementar las diversas iniciativas en materia de consumo y
produccion sustentables impulsadas a nivel nacional, para lo cual se disefi6 el
Programa Nacional de Consumo y Produccion Sustentables (PNCS) (Ministerio del
Medio Ambiente, 2017).

En el cual se reconoce que las tendencias globales en relacién a la sustentabilidad se
configuran como un facilitador para el desarrollo de los cultivos biodinamicos, cuyos
principios conversan con los objetivos perseguidos, tanto a nivel nacional, regional o
mundial. Al evaluar las lineas de accion del PNCS, se observan algunas que guardan
relacion directa con la propuesta de las vifias biodindmicas, tales como:

e “Linea de Accion Sistemas Alimentarios Sustentables: tiene como objetivo
principal “Impulsar sistemas alimentarios sustentables a nivel local, regional y
nacional.”

e “Linea de Accidon Industria Responsable™ que busca “aportar al desarrollo
sustentable desde la industria, haciéndose cargo de sus impactos y
promoviendo una economia verde e inclusiva.”

e ‘“Linea de accion: Informacién al Consumidor”: que busca “generar y mejorar
la disponibilidad de informacion fidedigna, comparable y comprobable sobre
sustentabilidad de los productos y servicios para promover patrones de
consumo y produccion mas sustentables.”

e “Linea de accion: Estilos de Vida Sustentables y Educacion”: que tiene como
objetivo general el “impulsar estilos de vida sustentables en la poblacién a

través de la educacién, la sensibilizacion y la colaboracion.”
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d) Tecnologia

Con respecto a elementos tecnoldgicos que podrian afectar a la categoria, se observa
en primer lugar la alta penetracion que tienen las conexiones a internet en nuestro
pais. Segun datos de la Subsecretaria de Comunicaciones, la penetracion total movil
lleg6 a los 98,3 accesos por cada 100 habitantes durante el primer semestre del 2020,
presentando asi un crecimiento de 0,8 puntos porcentuales durante el periodo,
mientras que las conexiones fijas a internet presentaron un aumento de un 5,5%
interanual (Subsecretaria de Telecomunicaciones, 2020), lo que podria facilitar el E-
Commerce como canal de compra, el cual gracias al escenario de pandemia presenté

importantes avances durante 2020, tanto a nivel mundial como local.

En esta linea, George Lever gerente de Estudios y director del Centro de Economia
Digital de la Camara de Comercio de Santiago estimd un crecimiento del 55% con
respecto al comercio online durante 2020 (ElI Mercurio, 2020), lo que genera una
oportunidad para todas las categorias y marcas, las cuales podrian potenciar sus

ventas al incorporar este canal de ventas entre sus opciones.

Al mismo tiempo, y en linea con la tecnologia, se observa la relevancia de las Redes
Sociales, las cuales, al igual que el E-Commerce, tuvieron un uso mas intensivo a raiz
de la pandemia. En especifico en el caso chileno, y tras una investigacion realizada
por Criteria, se observa que el uso promedio semanal pasé de 18 horas a 22 una vez
decretado el confinamiento en Chile (La Tercera, 2020), siendo en marzo de este afo
el pais que lidera el consumo de estas redes en Latinoamérica segun un analisis
realizado por Statista (portal Espafiol de estudios) en base a la cantidad de
publicaciones en las principales redes sociales tales como Facebook, Instagram y
Twitter (Vicerrectoria de Tecnologias de la Informacién, 2020), con lo cual se reconoce
la importancia de tener presencia en las distintas redes para impulsar el conocimiento
de las distintas marcas, sobre todo en una categoria con bajo conocimiento como

podria ser la de los vinos biodinamicos.

6. Industria

Segun informacion de la ODEPA (Oficina de Estudios y Politicas Agrarias) la superficie
total de vifiedos para vinificacidbn ocupa més de 141 mil hectareas en el territorio
nacional, con un potencial de produccion cercano a los 1.400 millones de litros en un

afio con buenas condiciones climéticas. Las principales regiones de Chile en cuanto
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a cantidad de hectéreas son las de O'Higgins y del Maule, concentrando mas del 72%
de la superficie. Actualmente Chile es el primer exportador de vinos del “nuevo mundo”
y cuarto exportador mundial de vinos, siendo superado por Francia, Espafa e Italia
(ODEPA - Ministerio de Agricultura, s.f.).

En cuanto al nivel de exportaciones, no se observa alza ni baja en el volumen total de
vino exportado por Chile en comparacién al afio 2019 siendo los principales paises de
destino China, Brasil y Estados Unidos. Por otro lado, en términos de valor, se observa
una disminucién de 3,9% entre 2020y 2019 (ODEPA - Ministerio de Agricultura, 2020).
En este sentido, y acorde a informacién entregada por la Asociacion Vinos de Chile,
en 2019 los principales mercados como Brasil, Estados Unidos, Europa y China

compraron mas del 70% del vino producido en territorio nacional (El Mostrador).

Al observar la tendencia evolutiva de la existencia en litros de vino desde 1996 a 2019,
se observa una inclinacion al alza, destacando siempre los vinos con denominacion

de origen como se observa en la ilustracion 5.

llustracion 5. Evolucién de la existencia de vino afios 1996 - 2019 (Litros)

=——=\INO5CONDO - VINOS 5IN DO VINOS DE MESA TOTAL

Fuente. ODEPA - Boletin Vino (diciembre 2020)

En cuanto a las variedades, y segun la cantidad de litros producidos, destaca en
primer lugar la variedad Cabernet Sauvignon con un 37% del total de litros producidos,
seguido por la variedad Merlot (12%) y Carmenere y Sauvignon Blanc (ambas con un

10%) tal como aparece en la tabla 2.
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Tabla 2. Existencias de vinos con DO por variedades

2016 2017 2018 2019

Variedades Part Part War Part Var Part War

Litros * Litros ] b Litros k] Ll Litros * *®
Cabernet Sawvignon| 374.931 35% 346.278 A% -B% 384 458 IR 11% | 406.059 TR B%
Merlot 112.075 12% 117.184 13% 5% 122 968 12% 5% | 133548 1% 9%
Carménere 100.975 11% 99.372 11% -&% 97.025 % -2% 105.684 10% 9%
Syrah B2 S0E oW B7.525 % -18% 83393 EX 235 84 548 E¥% 1%
Chardonnay B3 434 ™ 57873 T% -9 7B BE1 Ex 6% B1.7ra ™ 4%
Sauvignon Blanc BB 544 o% 74,695 % -14% 103974 10% 9% 112 228 10% B%
Pinct Moir 30,677 In 11409 4% 2% 35632 I% 13% 37487 5%
Cot (Malbec) 20,763 2% 20.761 % o 27 664 I% 33% 26,958 % I%
Cabernet Franc 7.955 1% 9276 1% 17% 11.732 1% 26 12, 700 1% a2
Otras 77.576 B% 46.183 5% -A0% 94,841 % 105% | 101.150 % %
Total 957.440 100% B70.555 100% -9% | 1.040.348 100% 20% | 1.102.141 100% 6%

Fuente. ODEPA con informacién del SAG - Boletin Vino (diciembre 2020)

Considerando el consumo local, la Asociaciéon de Vino de Chile estimaba en 13 litros

per capita el consumo de vino para el 2010, estableciendo la meta de llegar a los 17

litros para 2020, no pudiendo lograrse este objetivo, ya que en mayo de 2019 y durante

la Expo Wine & Beer, se dio a conocer que el consumo de vino era cercano a los 14

litros per capita, sin presentar grandes diferencias desde 2010 a la fecha del encuentro
(El Mostrador).

Dado las ultimas crisis que ha enfrentado Chile, siendo en primer lugar el estallido

social de octubre de 2019 y posteriormente la pandemia causada por covid-19, es que

se plantean algunos desafios para la categoria vitivinicola en general:

Menor crecimiento de las economias a nivel mundial, por tanto, menores
exportaciones de vino.

Cancelacion de las ferias de promocion de vino en mercados internacionales,
gue constituyen una de las principales instancias de difusion de los productos
nacionales.

Contraccion de la economia nacional y empeoramiento de indicadores
economicos como el empleo, lo que potencia la importancia y consumo de
productos de la canasta basica de alimentos, lo que podria afectar la venta de
vinos.

Escenario de cuarentena parcial o total afecta las ocasiones de consumo de
vino: vida social limitada, relegando al vino a ocasiones de consumo en casa.
Posible contraccién del precio de los vinos chilenos dado una baja en la
demanda. durante el afio 2019 se produjo una disminucion del precio respecto
al afio anterior (-5,7%) (ICR Chile, 2020).
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e Durante la crisis sanitaria el canal tradicional ha sido el principal canal para la
venta de vinos, mientras que el canal moderno ha presentado variaciones con
respecto a sus ventas histdricas dadas las restricciones de estos puntos de
venta, en cuanto a aforos, horarios, etc. EI E-Commerce por su lado, no
destaca principalmente ya que son pocas las bodegas que tienen venta
directa, por lo que la principal comercializacién de vino a través de ventas
online se da en supermercados con venta a través de sitios web o aplicaciones

moviles.

En especifico para los vinos biodindmicos no existe informacion oficial en cuanto a
produccién o consumo, ya que su produccion es marginal en relacion a la produccion
nacional y, ademas, la mayoria de los vinos biodinAmicos no se comercializan como
tal a pesar de contar con cultivos certificados. Independiente de esto, existen temas

gue afectan exclusivamente a esta categoria de vinos.

En primer lugar, esta el costo de la certificacion, el cual no solamente implica un costo
econdmico en el pago hacia la entidad certificadora, sino que, ademés un vifiedo debe
incurrir en diversos gastos para poder preparar las tierras y postular para ser

certificadas.

Demeter es la Unica entidad certificadora que entrega la certificacion biodinamica, y
en Chile Ecocert es la institucion encargada de verificar que se cumplan todos los
requisitos establecidos por Demeter International para entregar el sello Demeter. En
general, la conversion tarda aproximadamente tres anos. La certificacion como “en
conversiéon a Demeter’ puede ser conseguida después de cultivar todo el predio
biodinamicamente de acuerdo con los estdndares de Demeter Internacional por al

menos 12 meses.

En comparacion a los estandares para la agricultura orgénica, algunos requisitos
adicionales se deben cumplir, tales como (Ecocert Chile, 2020):
e |a empresa completa, incluyendo todos los campos y animales deben
convertirse.
e El ganado y otros rumiantes deben mantenerse en explotaciones agricolas.
e La fertilidad del suelo debe ser mantenida fundamentalmente a traves del uso
de compost bien descompuesto, el cual debe haber sido preparado con las

preparaciones Biodinamicas para compost.
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Todas las areas tienen que ser asperjadas con las preparaciones biodinAmicas
de guano en cuerno y silica, al menos una vez al afio.

No uso de cobre en hortalizas.

El uso de cobre en cultivos perennes esta restringido al maximo 3Kg/ha
repartidos en 5 afios.

Dentro del proceso de certificacion, ademas, existen inspecciones de terreno, cuyo

valor dependera de las caracteristicas del terreno, siendo el tamafio lo mas

importante, y en donde se revisan los siguientes temas (Bioaudita, 2020):

Evaluacién del personal técnico y administrativo a cargo del proyecto en lo que
dice relacién a principios de manejo y certificacion.

Evaluacién del sitio de produccién (aislacion, biodiversidad, etc.).

Chequeo de las instalaciones (bodegas, sal de riego, etc.).

Chequeo de equipamiento y maquinaria (sembradora, fumigadora, etc.).
Evaluacién de documentos y registros (aplicaciones, compras, etc.).
Trazabilidad de cosecha, despacho, compra y venta.

Cabe destacar que el certificado se debe renovar anualmente, y las inspecciones

deben hacerse al menos 3 meses antes de que venza el certificado.

Por otra parte, la categoria de los vinos biodindmicos se encuentra con una barrera

ante la utilizacion del sello Demeter, ya que los productos que quieran ocupar este

distintivo deben pagar royalty, lo que provoca que algunos vinos sean comercializados

solamente como organicos a pesar de ser producidos en vifas certificadas

biodinamicas.

En especifico y considerando las principales competencias dentro de la categoria de

vinos biodinamicos, se establecen los siguientes puntos:

La forma de comercializacién depende del tamafio de la hacienda. Entre las
mas grandes como Emiliana, Veramonte, Matetic y Koyle por ejemplo, se
puede acceder a algunos de sus productos directo en retailers tales como
Cencosud, ya sea a través de sus supermercados presenciales o via online.
Aun asi, la forma mas comun de comercializacion es a través de tiendas
especializadas tales como El Mundo del Vino, la CAV, BBvino y la Vinoteca,

entre otras, ya sea a través de sus tiendas presenciales o a través de sus
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tiendas online. Entre las marcas mas pequefias destaca el E-Commerce propio
y, ademas, la venta directa en las vifias.

Con respecto a la categorizacion de los productos esta esta dada por
caracteristicas organolépticas (como dulzor, acidez, color, etc.), pero
principalmente se utiliza la categorizacion por edad asociada a calidad del
producto (guarda o crianza), a partir de la cual tenemos las categorias de: sin
crianza, crianza, reserva, gran reserva, premium, saper - ultra premium e icono
(top de linea).

En funcién de lo anterior se reconoce que, en cuanto al punto de precio, se
reconoce que existe diversidad entre las marcas biodinAmicas, existiendo
distintas lineas de productos para cada vifia, con valores que pueden fluctuar
entre los 5.000 y los 130.000 pesos aproximado, con un estandar cercano
entre los 20.000 y 30.000 por botella de manera aproximada.

Finalmente, con respecto a los sustitutos de la categoria vinos biodinamicos,
se reconoce lo siguiente:

o En primer lugar, estan los vinos organicos, ya que son los mas similares
a los biodindmicos en cuanto a su forma de produccién, estando éstos
un paso antes de la certificacion biodinamica.

o En segundo lugar, aparecen los vinos premium gque no sean organicos
ni biodinamicos, ya que éstos son los mas cercanos en cuanto a precio
a las propuestas biodinamicas, y en general, cumplen con tener alguna
caracteristica especial ya sea en su packaging o en producto que
permite diferenciarlos de los vinos mainstream. La mayoria de estos
vinos son los que se encuentran presentes en tiendas especializadas
y es mas dificil encontrarlos en canal moderno.

o Entercer lugar, aparecen los vinos con caracteristicas especiales como
por ejemplo vinos de altura (vifias cultivadas sobre los 1000 msnm)
caracteristicas que modifican organolépticamente a los productos.

o En cuarto lugar, aparecen los vinos mainstreams o masivos disponibles
en retail, esto dado la facilidad de encontrarlos y la amplia oferta tanto
de cepas, marcas y precios. Estos vinos son una opcion mas
economica y en general el producto no tiene caracteristicas especiales
como las podrian tener los vinos de gama alta, los vinos organicos o
los biodinamicos.

o En quinto lugar, y como competencia indirecta, aparecen otras bebidas
alcohdlicas de alto costo, similar al precio de los vinos biodindmicos y

gue podrian compartir ocasiones de consumo similares, tales como
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podrian ser cenas o0 eventos especiales e intimos como, por ejemplo:
whisky, Ginebra, Cofiac, Brandy, entre otros.

Finalmente, entran como competidores de la categoria las demés
bebidas alcohdlicas que podrian estar presentes en las distintas
ocasiones de consumo mas ampliadas como almuerzos, asados, etc.

y en donde podrian entrar productos como cerveza, espumantes, etc.

A continuacién, y a modo de resumen, se presentan las ventajas y desventajas que

presentan los sustitutos en relacion con la categoria de los vinos biodindmicos.

Tabla 3. Ventajas y Desventajas sustitutos vinos Biodinamicos

VENTAJA DESVENTAJA

Vinos Organicos

Son los vinos méas similares a los | Si bien el producto es certificado organico
biodinamicos, y comparten las mismas | al igual que los biodinamicos, no cumplen
ocasiones de consumo y con valores | con los principios de la agricultura
similares. Su principal ventaja versus la | biodinamica, que asegura una produccion
categoria biodinamica es la | limpia, sustentable y en armonia con el
disponibilidad, ya que es mas sencillo | mundo animal, vegetal y mineral

encontrar en estos vinos en distintos
canales de venta y no solamente canales
propios y tiendas especializadas, sino
que mayor presencia en retail.

Vinos Premium

La principal ventaja radica en la | La propuesta de valor se aleja a la que
disponibilidad, ya que son similares en | presentan los vinos biodinamicos, ya que
cuanto a precio y podrian situarse | no incluyen los principios de la agricultura
préximos tanto a los vinos biodinamicos | biodinamica en su forma de produccion.
como a los organicos. En general son vinos enfocados a las
Pueden ser marcas con mayor | caracteristicas organolépticas del producto
presencia, dado su nivel de distribuciéon y | y que se crean a partir de una seleccion de
facilidad para encontrarse en distintos | uvas con caracteristicas especificas
puntos de venta, tanto off como online. (cantidad de azucar, por ejemplo) que
permite la elaboracion de un numero
limitado de botellas.

Vinos con
caracteristicas

especiales

Vinos de nicho que destacan | La principal desventaja en relacién a la
caracteristicas particulares y que podrian | categoria biodinamica es que la propuesta
ser similares en cuanto a precio. La | de valor se aleja de los principios de la
principal ventaja es que presentan una | agricultura biodinamica.

propuesta especifica que podria ser | Mientras que, en segundo lugar, se observa
interesante y novedosa en una industria | que otra desventaja es que, al ser de nicho,
como el vino, y que seria diferente ala | no cuenta con una distribucion o
propuesta biodindmica. conocimiento masivo, encontrandose en
En cuanto a ocasiones de consumo y [ una situacion similar a los vinos
valor, se aprecia que comparten un | biodindmicos.

terreno en comdn junto a los
biodinamicos.
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Vinos masivos

Las principales ventajas de esta
competencia son el precio y la gran
distribucion de las distintas marcas
dentro de los vinos mainstream. Al
mismo tiempo, se reconoce que aplican
a ocasiones de consumo distintas y mas
cotidianas (dado su precio menor y
facilidad de acceso), mientras que los
vinos biodinamicos estarian enmarcados
en ocasiones mas “especiales”.

En relaciébn a la categoria biodinamica
destacan por una propuesta de precio
principalmente, existiendo gran
competencia dentro de este segmento de
vinos.

Bebidas alcohdlicas
de alto costo (whisky,
cofiac, etc.)

La principal ventaja est4d dada por la
variedad de alternativas entre esta
competencia a un mismo nivel de precio
que la categoria biodinamica.
Comparten ocasiones de consumo y la
diversificacion de propuestas las hacen
una buena alternativa para ocasiones
masivas y en donde podrian aprovechar
no consumidores de vinos.

La principal desventaja es el producto
mismo, ya que no es el resultado de la
fermentacion alcohdlica, total o parcial, del
zumo de uva 0 mosto, por lo que
corresponden a una propuesta distinta, y
con baja comparabilidad en relacién a las
principales caracteristicas de los vinos.

Bebidas alcohdlicas
generales de menor

valor

La diversidad de ocasiones de consumo
son la principal ventaja de estos
competidores junto a la gran cobertura
de ventas y disponibilidad de opciones,
tipos de bebidas alcohdlicas. Por ej. para
un asado se podria reemplazar el vino
por una cerveza, mientras que para un
almuerzo el vino podria ser reemplazado
por preparaciones tipo ramazotti o spritz,
etc.

Al igual que las bebidas alcohdlicas de alto
costo (distintas de vino), la principal
desventaja radica en la diferencia del
producto en relacién al vino mismo y sus
distintas caracteristicas organolépticas.
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7. Competencia
a) Antiyal

Vifiedo orgénica y biodindmica boutique, autodefinida como familiar, propiedad del
reconocido enologo chileno Alvaro Espinoza, ubicado en la zona central en el valle del Maipo
gue cuenta con algo mas de 10 hectareas de plantacion (Antiyal, s.f.), tiene un total de 3
lineas o marcas de vino con una producciéon anual de 50.000 botellas (Revista Wikén - El
Mercurio, 2020) (aproximadamente 4.200 cajas o 37.500 litros). La linea Antiyal es la linea de
alta gama o vino icono de la vifia, con excelentes puntuaciones en reconocidas catas
(Antiyal), su valor publicado es de 60.500 CLP cada botella de 750cc; la linea Kuyen (Super
Premium) que su valor bordea los 30.000 CLP por botella y finalmente la linea Pura fe
(Premium) que su valor esta en el orden de los 20.500 CLP la botella (CAV - Club de Amantes
del Vino, s.f.).

Actualmente solo tienen presencia en Instagram como @antiyalwines (Antiyal , s.f.) cuentan
con 4243 seguidores (a enero 2021), han realizado 6 publicaciones en los ultimos 30 dias, un
promedio de 201 interacciones por publicacion lo que representa una tasa de engagement de
un 4,74% (promedio de interacciones sobre total de seguidores, célculo de realizacion propia
en base a informacion publica). No tiene perfil de Facebook y tiene un perfil de twitter sin
publicaciones o retwitts desde el afio 2018. No presenta publicidad en medios masivos salvo
algunas menciones en revistas especializadas del mundo del vino a modo de reportaje al

enodlogo y la vifia, probablemente a modo de free press.

La web de la vifia no tiene e-commerce propio, pero si se puede contactar para una visita
guiada a la vifia con atencion directa de su duefio que incluye degustacién. Se pueden
encontrar a la venta solo en tiendas especializadas (como CAV4, BBvino (BBVinos Sitio de
Venta, 2020), EI mundo del vino (El Mundo del Vino, s.f.) y La vinoteca (La Vinoteca, s.f.)

entre otras), tanto en tiendas fisicas como e-commerce de las mismas.
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Tabla 4. Resumen caracteristicas Productos Antiyal

Antiyal

Antiyal Kuyen

Antiyal Pura Fé

100% Carmenere,

Ensamblaje Syrah, Cabernet
Sauvignon, Carmenere. (en
orden de predominancia)

2 cepas y un blend: Cabernet
Sauvignon, Carmenere vy
Garnacha-Syrah (70%-30%)

Guarda en cubas de cemento
tipo “huevo” por 12 meses.

12 meses en barricas de roble
francés (1/3 nuevos, 1/3 de 1
afioy 1/3 de 2 afios)

10 meses en barrica de roble
francés

Notas de Cata: Rojo purpura
con tintes granates. Aromas a
mora, arandano, higo, tabaco,
cuero, pimentén. En boca es
de acidez media-alta, taninos
abundates y firmes,
especiado, firme, de buena
concentracién y persistencia.

Notas de Cata: Rojo violeta
intenso. Nariz dulce, mora,
arandano, clavo de olor,
caramelo, hojas de tabaco, leve
dejo ahumado. En la boca es
jugoso, de un tanino medio,
rugoso.

Notas de Cata: Rojo guinda
brillante. Aromas a frutilla,
frambuesa, mora, tabaco,
cuero, cedro y regaliz. En boca
es sedoso, equilibrado, de
acidez media-alta, taninos
delicados y final largo.

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,5%

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,5%

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,5%

Valor: 48.000 Unitario
120.000 3 botellas

Valor: 30.000 Unitario
162.700 6 botellas

Valor: 20.500 Unitario
95.500 6 botellas

Fuente: Elaboracion Propia con informacion disponible en la web
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b) Fanoa

Vifia organica y biodindmica familiar ubicada en el valle de Colchagua (Santa Cruz, 6ta region)
(Fanoa - Sitio Oficial, s.f.) de propiedad del endlogo Raul Narvaez y su esposa Angeles Ovalle,
cuenta con casi 3 hectéreas plantadas y una produccion anual cercana a las 15.000 botellas
con referencia del 2019 (11.250 litros aproximadamente) (SERCOTEC, 2019). Tiene 2
marcas de vino, uno llamado Seis tintos que como su nombre lo dice es un ensamblaje de
seis cepas tintas, el otro es un vino Rosé (o rosado), ensamblaje de 2 cepas blancas y una
tinta llamado Cosmos, hasta ahora solo como edicién limitada y agotado en su version 2019
ambos vinos publicados en la pagina de ventas a un valor de $15.000 CLP por cada botella
de 750cc (Compra tu Vino, s.f.).

No tiene posibilidad de comprar de forma directa en su web, pero si tiene un link a la pagina
de ventas de la Unica tienda que los distribuye, una tienda on line especializada en vinos

llamada compratuvino.cl.

Tiene perfiles de Instagram y Facebook activos, tiene 4179 seguidores en Instagram como
@fanoawines (Fanoa Wines, s.f.) y 3343 seguidores en Facebook como @fanoavinos (Fanoa
Wines, s.f.) (ambos a enero 2021) y con 3 y 1 publicaciones en los ultimos 30 dias
respectivamente. Notoriamente la red principal utilizada por la vifia es Instagram y en ella
tiene un 2,8% de engagement, calculado con el promedio de interacciones por publicacién de
los ultimos 30 dias sobre el total de seguidores con informacion publica disponible en su perfil.
No cuenta con publicidad en medios masivos salvo algunas entrevistas de medios

especializados en vinos.
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Tabla 5. Resumen caracteristicas Productos Fanoa

Fanoa Seis Tintos

Fanoa Cosmos

Ensamblaje de cepas Carmenere, Malbec,
Tempranillo, Durif, Carignan y Cabernet
Sauvignon.

Ensamblaje 2019 de 50% Malbec, 40%
Tempranillo y 10% Mourvedre.

Guarda: 30% de la mezcla fue guardada en
barricas nuevas de roble francés por 12
meses.

Sin Guarda, no aplica a tipo de vino

Notas de Cata: Rojo Burdeo Brillante, aromas
a ciruelas secas, guinda acida, violetas frutos
secos como nueces y avellanas con leves
toques de madera, persistente en boca.

Notas de Cata: Precioso color rosa metalico, en
nariz destacan notas de azahar y miel, toques
crudos. Es untuoso, equilibra muy bien el dulzor
inicial con una acidez vibrante y un final amargo
y con un toque de jengibre. Notas frescas de
manzanas silvestres, pomelo, jengibre y miel

Parametros Analiticos
Alcohol: 13,5% viv
Acidez: 4,78
Azlcar: 2,31 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 12,5% v/v

Valor: 15.900 Unitario

Valor: 9.000 Unitario

Fuente: Elaboracion Propia con informacion disponible en web
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c) ODFJELL

Vifiedo organico y biodindmico familiar del noruego Dan Odfjell quién dentro de sus viajes
como navegantes decidio establecerse en Chile en la década de los 80 (Sitio Oficial Odfjell,
s.f.), cuenta con 250 hectéreas de terreno en valles de la zona central de las cuales 115 estan
plantadas con vifiedo repartidas en los valles de Lontué, Maule y principalmente el valle del
Maipo (85 de las 115 ha.) (El Mostrador, 2018). La produccién anual es de 80.000 cajas
(960.000 botellas) exportando el 80% y quedando el 20% para mercado local. La produccion
se reparte en 7 marcas o lineas de vino, solo 1 de ellos sin certificacién organica declarada
en la etiqueta del vino (Winesmaker’s Travesy). Cada marca tiene variedades de cepas o
ensamblajes y los valores de la botella de 750cc fluctian segun categoria de calidad,
comenzando por Capitulo como linea gran reserva a $7.500 CLP, Armador a $7.900 CLP,
Orzada como vino premium a $13.900 CLP, Winesmaker's Travesy a $22.000 CLP, Vigno
Gnico con denominacion de origen (D.O.) en la etiqueta a $25.000 CLP, Aliara como super
premium a $33.900 CLP y Odfjell como vino icono a $75.000 CLP (Odfjell Sitio Oficial, s.f.).

La vifia comercializa sus 7 lineas en su canal de e-commerce propio, en tiendas
especializadas (CAV, Direct Wines, Blood, El Bidon y otras), gracias a algunas de estas
tiendas especializadas ademas cuenta con presencia en algunos marketplace como Mercado

Libre y Linio, y grandes retailers como Ripley.com y Jumbo.cl.

Actualmente tiene activos perfiles de Instagram (Odfjell - Perfil Instagram, s.f.) y Facebook
(Odfjell - Perfil Facebook, s.f.) con 13.500 y 9.873 seguidores respectivamente a enero de
2021. Tiene el mismo numero de publicaciones en ambas redes los ultimos 30 dias, 7 en
cada una, pero sus seguidores son mas activos en Instagram donde su peffil
@odfjellvineyards tiene un promedio de 205 interacciones por publicaciéon con una tasa de
1,52% calculado con el promedio de interacciones por publicacién los ultimos 30 dias, y en
base a la informacion publica disponible en su perfil. En linea con las vifias anteriores no tiene
publicidad en medios masivos, pero si cuenta con diversos articulos en revistas
especializadas de vino y enoturismo como nhosgustaelvino.cl, rutadelvinoislademaipo.cl,

apostolesdelvino.cl, altacava.cl, wip.cl, planetadelvino.com, aconcaguawines.cl entre otras.
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Tabla 6. Resumen caracteristicas Productos ODFJELL

ODFJELL Armador

ODFJELL Orzada

ODFJELL Aliara

Esta linea dispone de 5
cepas: Cabernet Sauvignon,
Carmenere, Merlot, Syrah y

Sauvignon Blanc.

Ensamblaje 2017 de 60%
Syrah y 40% Malbec, Single
Vineyard, Estate Bottled

Produccioén limitada y
experimental de un blend Syrah
(60%) / Malbec (40%)

Guarda: 100 en estanques de
acero inoxidable

12 meses en barrica de
roble francés

16 a 22 meses en barrica de roble
y cubas de cemento.

Notas de Cata: Especificas
segun cada cepa

Notas de Cata: Profundo
color rojo violaceo, con
elegantes notas a frutas
negras, mora, ores y toques
de especias. En boca es un
Vino jugoso con taninos
redondos y un final largo
donde destacan frutas
negras y notas a tabaco

Notas de Cata: En nariz es
atractivo e intenso con un rango
de aromas de las diferentes
variedades que incluyen frutos
secos como avellanas, datiles e
higos secos. En boca es so-
fisticado, intenso, con presencia
de chocolate, café y hojas de
tabaco. El final es largo con
taninos maduros y aterciopelados.

Pardmetros Analiticos
(depende de la cepa)
Alcohol: 13 a 14%
Acidez: 1,94 a 5,57 g/
Ph: 3,38 a 3,65
Azlcar: 1,94 a 2,34 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 5,31 g/l
Ph: 3,52
Azlcar: 2,04 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 5,73 g/l
Ph: 3,4
Azlcar: 2,74 gr/L

Valor: 7.990 Unitario

Valor: 13.990 Unitario

Valor: 22.000 Unitario

Fuente: Elaboracion Propia con informacion disponible en la web




d) Francois Lurton (Ex Hacienda Araucano)

Vifia Boutique propiedad del reconocido endlogo francés del mismo nombre (hijo de André
Lurton quién pas6 sus vifiedos a su hijo Francois y quinta generacién de endlogo de
Bordeaux, Francia) quién cuenta con produccion de vinos en 4 paises: Espafia, Francia,
Argentina y Chile, con un total de 235 hectareas plantadas en el mundo y una variedad de 70
vinos diferentes. En Chile la vifia esta ubicada en la zona de Lolol cuenta con denominacion
de origen declarada en sus etiquetas de vinos, tiene un terreno de 200 hectareas de tamafio
total y con 28 hectareas plantadas de vifiedo que producen cerca de 200.000 litros
(equivalente a 270.000 botellas) de produccion 100% propia y ademas compra uva para
vinificar alcanzando un total anual de 1 millén de botellas (800.000 litros aproximadamente)
(Red Agricola, 2017). Se estableci6 en Chile el afio 2000 bajo el nombre de Hacienda
Araucano y desde el 2015 cambidé su nombre a Francois Lurton junto con un cambio de
imagen y anunciando la certificacion organica y biodinamica de la vifia (Francois Lurton - Sitio
Oficial, s.f.).

Tiene 6 lineas de vinos y una de espumante: Alka el vino icono a un valor de $84.990 CLP la
botella, Gran Lurton, vino super premium a $44.990 CLP, Une el espumante complejo de
$19.990 CLP la botella, Clos de Lolol su linea premium a $19.990 CLP, Humo Blanco es su
vino gran reserva publicado a $11.990 CLP, Lurton Reserva (antes Araucano reserva) a
$7.990 CLP, Seleccién de la Hacienda en $5.500 CLP por botella como una edicién limitada
y Kawin un vino sin certificaciones ni denominacion de origen publicado en $4.290 CLP cada

botella de 750cc (Francois Lurton - Tienda, s.f.).

Los productos se pueden adquirir en tiendas especializadas como Ewine (E-Wine E-
Commerce, s.f.), la CAV (CAV - Busqueda Francois Lurton, s.f.) y Direct wines (Direct Wines
- Busqueda Francois Lurton, s.f.), tanto en las tiendas fisicas como sus e-commerce y por su
canal directo de e-commerce en la pagina web donde ademas ofrece una pequefia paleta de
otros licores importados de Francia y paquetes turisticos a la vifia. Ademas, al hacer una
blasqueda en internet se pueden encontrar los vinos producidos en Chile en e-commerce para
Europa (E-Commerce Mundo Vinum, s.f.) junto a los vinos de la misma vifia fabricados en

Francia, Espafia y Argentina.

La vifia tiene perfiles activos en Facebook, Instagram y Twitter ademas de los perfiles en las
mismas redes de su duefio del mismo nombre que constituye una figura reconocida a nivel

global en el mundo del vino. La vifia tiene 3.318 seguidores en Instagram como
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@vinafrancoislurton, 2.923 seguidores en Facebook y 557 seguidores en Twitter. Tiene 11
publicaciones en IG y FB en los ultimos 30 dias y la red con mayor participacion de sus
seguidores en Instagram con un 1,85% de engagement, calculado como el promedio de
interacciones por publicacion de los ultimos 30 dias sobre el total de seguidores con la
informacion publica disponible en su perfil. No hay registro de publicidad en medios masivos,
solo reportajes en revistas especializadas del medio agricola, del vino y turisticos como

redagricola.com, vinoyturismo.com, gochile.cl, boutiquewinetours.cl y cav.cl entre otros.

Tabla 7. Resumen caracteristicas Productos Francois Lurton

Francois Lurton Francois Lurton Francois Lurton
Humo Blanco Clos de Lolol Gran Lurton

Ensamblaje 2013 Syrah 35%,
Carmenere 25%, Cabernet
Franc 20%, Cabernet 15%,

Petit Verdot 5%

Cepas Cabernet Franc y Pinot Noir Cepa Cabernet Sauvignon

Notas de Cata: Color parpura
y rojo profundo. Nariz a los
perfumes de mora, hoja de
tabaco, cereza negra y otras
especias. Complejo e intenso.
En la boca, la entrada es
amplia y se desarrolla con un
equilibrio untuosidad/acidez
que ofrece mucha finura.

Notas de Cata: Color rojo intenso
con reflejos cereza. Intensa 'y
concentrada nariz que desarrolla
notas de ardndano y grosella
negra y aromas de tomillo. Buen
volumen en la boca con taninos
sutiles y agradables. Fin de boca

Notas de Cata Cabernet Franc:
Bonito color rubi con reflejos
azulados. En nariz el vino suelta
aromas de mora y de grosella
negra. Notas de paprika, tostadas
y avainilladas. Rondo en boca. Su
final corresponde a su nariz con

notas de madera. - . aromatico.
Estructura tanica muy flexible,
pero muy concentrada.
Valor: 11.990 Unitario Valor: 19.990 Unitario Valor: 44.000 Unitario
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e) Koyle

Vifia orgénica y biodinamica propiedad de la familia Undurraga, familia que desde 1885 hace
vinos en Chile siendo parte importante de la tradicion vitivinicola nacional (Blog Todo Vinos,
2018). Ubicada en la zona de Los Lingues, alto Colchagua a los pies de la cordillera de Los
Andes (Sitio Oficial Koyle, s.f.). Cuenta con mas de 40 hectéreas productivas y un volumen
de produccion actual de mas de 40.000 cajas (500.000 botellas aproximadamente) de las
cuales un 30% se exporta a USA y se encuentran en negociaciones para exportar a Europa
(El Mercurio, 2018).

Tiene una amplitud de 6 lineas de productos segun calidad todas ellas con certificacion
vegana y solo las 2 lineas gran reserva no cuentan con certificacion ni organica ni
biodinamica, las marcas gran reserva son Cuvée y Don Cande de valor publicado de $9.490
CLP, Costa y Royale de calidad premium y valor de $15.990 CLP, Cerro Basalto de calidad
super premium a $29.990 CLP la botella y la linea de alta gama o icono de la vifia, Auma, con
valor publicado de $69.990 CLP la botella de 750cc (Koyle - Tienda Oficial, s.f.).

Los productos se pueden adquirir en el e-commerce propio en la pagina web www.koyle.cl,
en tiendas especializadas como la CAV, Direct wines, Booz, Blood y sus respectivos canales

de venta on line y también en tiendas de retail como Ripley, Paris y Jumbo.

Esta vifia actualmente tiene solo activo su perfil de Instagram con 6.247 seguidores. Tiene un
perfil creado en Facebook, pero sin actividad desde junio del afio 2020 y con solo 2
publicaciones en los ultimos 3 afios y no tiene perfil creado en Twitter. En su red social
principal, Instagram, tiene 4 publicaciones en los ultimos 30 dias con un promedio de 85
interacciones en cada uno de ellos lo que nos da una tasa de engagement de un 1,31%
calculado con el promedio de interacciones por post de los ultimos 30 dias sobre el total de
seguidores segun la informacién publica disponible en su perfil. No se encontraron registros
de publicidad en medios masivos, solo reportajes y cartas de la vifia publicadas por medios
especializados como diarioelpulso.cl en su apartado de turismo, altacava.cl, vinolia.cl,

nosgustaelvino.cl y hellowines.cl entre otros.
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Tabla 8. Resumen caracteristicas Productos Koyle

Koyle Auma Koyle Royale Koyle Cerro Basalto

Ensamblaje 2013 Carmenere

50%, Cabernet Sauvignon 5 cepas tintas: Cabernet

2, CabemnetFanc 12, | SO YR, | 3 varedades doeneambise de
Malbec 7%, Merlot 5%, Petit Tempr:amillo
Verdot 3%
Guarda de 24 meses en
barrica de roble y 9 meses en Guarda de 20 meses en Guarda de 18 meses en barrica
cubas de cemento en forma barricas de roble francés. de roble francés.

de huevos.

Notas de Cata: Profundo
color parpura, terciopelo
liquido, con capas de ciruela, - -
moras silvestres. Estructura
masiva y evidente

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,3%
Acidez: 3,58 - -
Ph: 3,58
Azlcar: 1,8gr/L

Valor: 69.990 Unitario Valor: 15.990 Unitario Valor: 29.990 Unitario




f) Matetic

Vifia familiar organica y biodinamica de gran tamafio ubicada en el valle del Rosario que se
extiende por los valles costeros de Casablanca y San Antonio (Sitio Oficial Matetic - Nosotros,
s.f.), su foco productivo es la exportacion hacia América y Asia. Tiene una superficie
productiva mayor a las 140 hectareas con un volumen anual que bordea las 1.400.000
botellas repartidas en 4 lineas de productos cuyos valores varian entre $12.690 y $130.000
CLP segun la calidad de la linea y el afio de produccién, las 2 lineas EQ son hechas con uvas
biodinamicas (Matetica - Valle del Rosario, s.f.), las otras solo cuentan con certificacion
organica. Podemos encontrar desde su vino gran reserva Corralillo a $12.690 CLP la botella,
luego la linea premium EQ a $24.900 CLP, la linea EQ limited edition a $29.990 y la marca
icono de la vifia llamada Matetic (homénimo) a un valor publicado de $130.000 CLP por cada
botella de 750cc (Matetica - Sitio de Venta, s.f.). Se puede encontrar a la venta en su canal
de e-commerce propio, en tiendas especializadas como la CAV y Booz y tiendas de retail
como Lider, Jumbo, Paris y Ripley, siendo la vifia con mayor presencia en el canal moderno

y retailers.

Es de las vifias mas activas en redes sociales con 18 publicaciones en los ultimos 30 dias en
sus 2 perfiles activos, Instagram con 18.600 seguidores y Facebook con 12.581 seguidores.
En Instagram tiene una tasa de engagement del 4,29% calculada en base al promedio de
interacciones por publicacién los ultimos 30 dias sobre el total de seguidores y es la segunda
mas alta para la categoria de vifias biodinamicas. No se encontraron registros de publicidad
en medios masivos salvo, igual que otras vifias, publicaciones tipo reportajes en revistas
especializadas como la CAV. Cabe destacar que si se encontr6 mayor presencia de la vifia

en publicaciones de péaginas relacionadas con turismo y enoturismo.
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Tabla 9. Resumen caracteristicas Productos Matetic

Matetic Corralillo

Matetic EQ

Matetic EQ limited edition

Ensamblaje 2016 de 75%
Syrah y 25% Malbec, Single
Vineyard, Estate Bottled

2 Cepas: Pinot Noir granitico
y Syrah de clima frio.

Produccion limitada Pinot Noiyr y
un blen de Merlot, Cabernet
Franc, Syrah y Cabernet
Sauvignon.

Guarda:

Guarda de 18 a 22 meses en
barricas de roble francés.

Guarda: 18 meses en barrica de
roble francés.

Notas de Cata: Se trata de
un vino de color rojo brillante
con destellos violetas. En
nariz destaca una mezcla de
frutos rojos maduros,
especias, chocolate. En boca
taninos redondos y
balanceados, con un final
persistente y jugoso.

Notas de Cata (Syrah): Vino
de color violeta intenso con
destellos rojos. En nariz
muestra profundas notas a
frutos negros y aromas
florales que recuerdan a las
violetas, mezcladas con
especias como pimienta, con

toques a tierra hiumeda.

Notas de Cata (blend): Vino de
color violeta intenso con destellos
rojos. En nariz muestra profundas

notas a frutas frescas, como

arandanos y aromas especiados,

con toques a tierra humeda. En
boca la acidez es vibrante y
jugosa, con una textura muy
suave, elegante y persistente

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 4,73 gl
Ph: 3,73
Azlcar: 2,32 gr/l

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 3,24 g/l
Ph: 3,5
Azlcar: 1,75 gr/l

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,5%
Acidez: 5,1
Ph: 3,62
Azlcar: 2,22 gr/l

Valor: 13.500 Unitario

Valor: 24.900 Unitario

Valor: 29.900 Unitario




g) Veramonte

Vifia organica y biodinAmica de gran tamafo, solo algunos de los predios cuentan con
certificacion biodinamica y fueron reconvertidos el afio 2014 desde el cultivo tradicional al
biodinamico (Revista Mundoagro, 2018), no el total de la superficie cultivada que corresponde
a cerca de 500 hectareas, ubicadas principalmente en el valle de Casablancay en el valle de
Colchagua (Vifiedos Veramont - Sitio Oficial, s.f.).

Tiene 4 lineas de vinos, Veramonte (homénimo), Ritual, Primus y Neyen, solo esta Ultima es
fabricada con uvas biodinamicas. El valor de esta linea es de 30.000 CLP la botella de 750cc
(Veramonte - Vino Neyen, s.f.) y se pueden encontrar en el canal de ventas on line de la vifia,
tiendas especializadas como Booz.cl, la vinoteca, ewines y en tiendas de retail como
Ripley.comy Linio.cl. Otras lineas orgéanicas de la vifia son Veramonte con un valor de $6.990
CLP la botella, Ritual a $13.990 CLP la botella y Primus a $15.990 CLP la botella (E-

Commerce Veramonte, s.f.).

La vifia tiene un perfil inactivo en Facebook con 20.232 seguidores y se encuentra activa solo
en Instagram con mas de 31.600 seguidores (a enero de 2021). Tiene un total de 17
publicaciones en los ultimos 30 dias al momento de la investigacibn con una tasa de
engagement de 0,63% calculada con el promedio de interacciones de las publicaciones de
los dltimos 30 dias sobre el total de seguidores con la informacion publica disponible en su

perfil.
No encontramos registro de publicidad en medios masivos salvo algunas menciones en

medios especializados de vino como lavinoteca.cl, ewine.cl o plataformas de enoturismo

como boutiquewinetours.cl (Tour Casona Vifia Veramonte - Servicio, s.f.).
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Tabla 10. Resumen caracteristicas Productos Veramonte

Veramonte Neyen

Veramonte Ritual

Veramonte Primus

RITUAL

..,(...

#

o e no
-

Ensamblaje 2018 50%
Cabernet Sauvignon y 50%
Carmenere.

Ensamblaje 2017 de 60%
Syrah y 40% Malbec, Single
Vineyard, Estate Bottled

Ensamblaje de 55%Cabernet
Sauvignon, 20% Carmenere, 10%
Syrah, 10% Petit Verdot, 5%
Cabernet Franc

Guarda 14 meses en barrica
de roble mas 6 meses en
foudres.

Guarda 66% en barricas de roble
y 33% en foudres por 12 meses

Notas de Cata: Complejos
aromas de frambuesa y casis
con notas a vainilla y sutil
pimienta, cedro y cuero. En
boca es un vino fresco,
elegante y envolvente, con
taninos suaves y persistente
final.

Notas de Cata: En nariz se
presenta frutoso, con mora,
ciruela azul y lichi. En boca
las notas carnicas y de
grafito son marcadas por
sus taninos abundantes y
persistentes.

Notas de Cata: Vino ligero, con
intensos aromas frutales y color
intenso. Se recomienda tomar
bien helado, como un buen
blanco. Especial para un aperitivo
con finos quesos.

Parametros Analiticos
Alcohol: 13,5%
Acidez: 4,95
Ph: 3,67
Azlcar: 1,73 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 3,7
Ph: 3,8
Azlcar: 2,04 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 13,5%
Acidez: 3,66
Ph: 3,66
Azlcar: 2,53 gr/L

Valor: 30.000 Unitario

Valor: 13.990 Unitario

Valor: 15.990 Unitario




h) Emiliana

Primera vifia orgénica y biodinamica establecida en Chile, en su origen a cargo del endlogo
Alvaro Espinoza (actualmente Antiyal), hasta ahora la primera en certificarse y la mas grande
en Latinoamérica con mas de 850 hectareas plantadas de vifias biodindmicas, una produccién
de més de 11 millones de botellas al afio y exportaciones de mas del 60% de su produccion
a mercados en América del norte, América del sur, Europa y Asia (Blog Pepperina - Mundo
Vino, 2019). Tiene certificacién de vifia y vinos orgénica para China desde 2014 (COFCC) y
para USA, Europa, Japon, Korea, Brasil y Chile desde 1998 (Ecocert), certificacion de vifia
biodinamica (Demeter desde 2006), certificacion de carbono neutral (CarboNZero desde
2013) y certificacion Fair trade (FLOCERT desde 2011) (Reporte de Sustentabilidad - Vifia
Emiliana, 2017).

Presenta 8 lineas de productos en el mercado todos con certificacion organica y
denominacién de origen (D.O.) declarada en la etiqueta, la linea icono Gé con un precio de
$40.000 CLP, la linea Antologia con un valor de $24.000 CLP la botella, la linea Coyam
también a $24.000 CLP, la linea Signos y la linea Vigno a $9.500 CLP la botella, la linea
Salvaje a $6.400 CLP, la linea Novas a $4.800 CLP y por ultimo la linea reserva Adobe a
$3.500 CLP la botella (Vifia Emiliana - Tienda Oficial, s.f.).

Pueden ser adquiridos en su canal de venta on line, en tiendas especializadas como

Lesdixvins.cl, Booz.cl, cav.cl, entre otras y en canales de retail como Ripley y Jumbo.

Tiene presencia en redes sociales por medio de sus perfiles de Instagram y Facebook con
mas de 31.500 y 36.593 seguidores respectivamente, tiene 8 y 9 publicaciones en los ultimos
30 dias respectivamente y es la Unica que presenta un poco mas de actividad en Facebook
gue en Instagram aunque la tasa de engagement es mayor en esta Ultima red social con un
1,55% calculada como el promedio de interacciones por publicacion en los ultimos 30 dias
sobre el total de seguidores con la informacion publica disponible en su perfil. No encontramos

registro de publicidad en medios masivos al igual que en las otras vifias investigadas.
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Tabla 11. Resumen caracteristicas Productos Emiliana

Emiliana Antologia

Emiliana Gé

Emiliana Signos

FMALEANA
a4 ——

TMILIANS

Ensamblaje 2016 de 75%
Syrah y 25% Malbec, Single
Vineyard, Estate Bottled

Ensamblaje 2015 37% Syrah,
37% Carmenre, 18% Cabernet S,
4% Garnacha, 2% Malbec, 2%
Mourvedre

4 cepas tintas: Cabernet
Sauvignon, Carmenere,
Syrah y Pinot Noir

Guarda de 18 meses en
barrica de roble francés.

Guarda 16 meses en barrica de
roble francés

Guarda de 12 meses en
barrica

Notas de Cata: De color rojo
cerezas. En nariz notas a
ardndanos, mora, laurel y
menta, junto con notas de

tostadas. En boca es un vino
elegante de buen volumen

con taninos muy bien
integrados y final largo

Notas de Cata: De color rojo
ciruela brillante. En nariz elegante
que revela notas florales de
violetas y lavanda y frutas como
ciruela y mora. En boca
encontramos especias
provenientes del roble francés,
una acidez vibrante, taninos
briosos, y un final largo y
persistente.

Notas de Cata: Vino ligero,
con intensos aromas frutales
y color intenso. Se
recomienda tomar bien
helado, como un buen
blanco. Especial para un
aperitivo con finos quesos.

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,9%
Acidez: 5,03
Ph: 3,6
Azlcar: 2,34 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14,7%
Acidez: 4,69 g/l

Ph: 3,52
Azlcar: 2,87 gr/L

Parametros Analiticos
Alcohol: 14%
Acidez: 3,7
Ph: 3,8
Azucar: 2,04 gr/L

Valor: 24.000 Unitario

Valor: 40.000 Unitario

Valor: 16.000 Unitario
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i) Hacienda San Juan

Vifia boutique ubicada en el valle de Leyda (San Antonio), propiedad de Francisco Freire y
disefiada y establecida desde inicio en 2012 por el endlogo francés experto en biodinamica
Emeric Geneviére-Montignac (Hacienda San Juan - Nosotros, s.f.). Con 6 hectéreas
cultivadas y una produccion cercana a las 15.000 botellas al afio. Tiene solo 1 linea de
productos con 4 variedades que solo se diferencian por cepas de uva vinifera, todas bajo el
nombre Hacienda San Juan, el valor de la botella esta entre $13.000 y $16.000 CLP
(Hacienda San Juan - Tienda Oficial, s.f.).

Se pueden comprar en su canal de venta on line o en tiendas especializadas de vino como la

CAV y nosgustaelvino.cl, entre otras.

Tiene una presencia poco activa en redes sociales, solo cuenta con perfil de Instagram con
1050 seguidores y tiene 2 publicaciones en los ultimos 30 dias con una tasa de engagement
de 5,81% calculada con el promedio de interacciones en las publicaciones de los ultimos 30

dias sobre el total de seguidores con la informacién publica disponible en su perfil.
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Tabla 12. Resumen caracteristicas Productos Hacienda San Juan

Hacienda San Juan
Pinot Noir

Hacienda San Juan
Chardonnay

Hacienda San Juan
Syrah

Pinot Noir 2017

Chardonnay 2017

Syrah 2017

Notas de Cata: Color rojo rubi
brillante, taninos elegantes y
complejidad aromatica, evoca
aromas a frutos rojos y
negros maduros y notas
salvajes propias de su origen.

Notas de Cata: De color
amarillo palido, perfecta acidez
y frescura, evoca notas de
mangos y duraznos blancos
maduros que se expanden en
boca en un exquisito equilibrio,
complejidad y persistencia
Unica.

Notas de Cata: Vino fresco,
con tintes violaceos y
marcadas notas a frutas
maduras, pimienta negra 'y
una acidez perfecta que
entrega toda la expresion y
caracter de su terroir.

Valor: 16.000 Unitario

Valor: 16.000 Unitario

Valor: 16.000 Unitario
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Tabla 13. Resumen de caracteristicas de Competidores en categoria de vinos biodinamico.

Vifias

Produccion en
botellas al afio

Cantidad de lineas

Precio (CLP)

Presencia en RR.SS.

Presencia en Canales

Odfiell

960.000

De $7.500 a $75.000

O {

E-commerce Propio

Tiendas especializadas
Retail (grandes tiendas)

50.000

De $20.500 a $60.500

®

Tiendas especializadas

5.000

$15.000

O] f

Tiendas especializadas

480.000

De $9.490 a $69.990

®

E-commerce Propio

Tiendas especializadas
Retail (grandes tiendas)

Matetic

1.400.000

De $12.690 a
$130.000

O]

E-commerce Propio

Tiendas especializadas
Retail (grandes tiendas)

5.500.000

De $6.990 a $30.000

©

E-commerce Propio

Tiendas especializadas
Retail (grandes tiendas)

Emiliana

11.100.000

De $3.500 a $40.000

O] f

E-commerce Propio
Tiendas especializadas
Retail (grandes tiendas)

Hacienda San
Juan

15.000

$14.900

©

E-commerce Propio
Tiendas especializadas

Francois Lurton

1.000.000

De $4.290 a $84.990

©FK v

E-commerce Propio
Tiendas especializadas

10.000

$18.000

©l {

E-commerce Propio

Fuente. Construccién propia con informacién recopilada en el Anexo 2 de Analisis de
competencia.
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8. Consumidores

Independientemente de la categoria, si bien ya se reconocian cambios en los consumidores
y sus pautas de comportamiento, en la actualidad se observan nuevos cambios en cuanto a
preferencias, drivers de consumo, etc. dado un escenario de pandemia que impacté

fuertemente en el diario vivir de las personas y en su relacién con las marcas.

En el estudio “Marcas Ciudadanas en clave Covid-19” realizado por Cadem y publicado en

junio de 2020, se establecieron 5 perfiles de consumidores en Chile (Cadem S.A., 2020).

1. En primer lugar, el grupo mas grande es el correspondiente a los “Consumidores
Ciudadanos / Conscientes” que representa un 29% del total de encuestados, y
guienes se caracterizan por atribuir a las marcas un rol social y creer que éstas tienen
el poder de cambiar el mundo. Es un consumidor activo en redes sociales y tiende a
ser levemente mas joven. En palabras de Stefan Larenas (presidente de la
Organizacion de Consumidores y Usuarios de Chile, ODECU), “este consumidor es
una especie de consumidor ilustrado que va a preferir marcas que tengan un sello.
Para ellos el valor de la marca esta en si, por ejemplo, es amable con el medio
ambiente y si apoya alguna causa “noble”. En este sentido, es un consumidor
“militante” que esta dispuesto a pagar mas por un servicio o producto “consciente”, y
lo relevante es monitorear la prevalencia de este segmento una vez que avance la

pandemia y su posible efecto en los ingresos de estas personas.

2. En segundo lugar, aparece el “Consumidor Activista” que representa un 27% de los
encuestados y se caracteriza por un bajo apego hacia las marcas y tener como driver
principal de eleccién la conveniencia y las promociones. Al mismo tiempo, presenta
un bajo nivel de satisfaccibn en general con distintos aspectos de su vida -

principalmente el tiempo libre - y se muestra activo en participar de manifestaciones.

3. Entercer lugar, aparece el “Consumidor Conservador” (16%), siendo un segmento de
mayor edad y nivel socioecondmico mas alto en relacion a la poblacién y destaca por
una alta valoracién de las marcas con trayectoria y que han estado presentes durante
su vida, ademas de definirse como conservador en lo valérico y no sintonizar con los
movimientos sociales. Al mismo tiempo, el caracter de conservador se traduce en que
eligen y prefieren marcas que tienen valores coherentes a los suyos, generando una

alta lealtad con esas marcas.
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4. También con un 16% aparece otro tipo de Consumidor, los “Exclusivos”, el cual
comparte muchas caracteristicas con los conservadores, pero se diferencian en que
valoran la innovacion y le entregan un alto valor a marcas que estan de moda y son

exclusivas - dejando de lado la dimension trayectoria de las marcas.

5. Finalmente, esta el consumidor “Pragmatico / Individualista” que representa un 12%
de los encuestados y destaca por no conferir ningin valor a las marcas, y un bajo
consumo de medios de comunicacion tradicionales, y al mismo tiempo, se declara
poco interesado en la politica. En definitiva, son aquellos que compran solo porque lo

necesitan, y cuando lo hacen priorizan la conveniencia.

A modo general, se reconoce que los Vinos de produccién biodindmica, estarian llegando al
segmento “Consumidores Ciudadanos / Conscientes”’, dado que estos productos se
caracterizan precisamente por su rol “consciente” en su método de produccion natural,
organico y con una vision holistica. En este sentido, una oportunidad a explorar es que este
segmento declara una mayor propension a pagar mas por productos que presenten este tipo
de caracteristicas, por lo que resulta relevante poder determinar la performance del producto
en este segmento, para lo cual se realiz6 un zoom en los consumidores de vino, para poder

contar con informacién de primera fuente de éstos en especifico.

En base a lo anterior se realiz6 una investigacion para poder levantar insights que permitan
conocer mas acerca de los consumidores actuales de vino. El estudio realizado consté de

dos partes:

1. En primer lugar, una fase cualitativa con realizacion de entrevistas en profundidad a
consumidores de la categoria (pauta disponible en Anexo 3) para conocer mas acerca
de los drivers y ocasiones de consumo para posteriormente cuantificar estos hallazgos

en una fase cuantitativa.

Esta fase const6 de 10 entrevistas entre consumidores diversos en cuanto a género,

edad, y nivel socioeconémico.
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2. Y en segundo lugar se realiz6 una fase cuantitativa en base a una encuesta web
realizada entre panelistas de la comunidad Cadem Online a un total de 1.570 personas
(cuestionario disponible en Anexo 4 y ficha metodoldgica en Anexo 5) que arrojé los
siguientes resultados:

Del total de entrevistados, un 49% declar6é haber consumido vino durante los ultimos 3 meses,
mientras que un 25% declar6 haber consumido algun tipo de alcohol distinto de vino y un 26%
dijo no haber consumido ningun tipo de alcohol como se observa en la ilustracion 6. En base
a esto, se consideraron sélo a los consumidores de vino para poder profundizar en sus
habitos. Estos resultados fueron ponderados segun las variables de género, edad y GSE
acorde al perfil de consumidor de vino disponible segun datos levantados por estudios

privados y bajo confidencialidad.

llustracién 6. Clasificacién de consumidores de vino vs. no consumidores

® No consumidor de
alcohol

® Consumidor de vino

Fuente: Elaboracién Propia

Una vez identificados los consumidores, se realizé un analisis de cluster para poder generar
una segmentacion de éstos y asi determinar si existen diferencias que permitan reconocer
distintos grupos y, de este modo, tener un panorama mas amplio con respecto al mundo del

vino.

Para dicho analisis usamos la pregunta “A continuacion, veras una serie de frases o
declaraciones que podrian describirte 0 no, para cada frase responde utilizando una escala
de 1 a5, donde 1 es “No me identifica para nada. No soy asi” y 5 es “Me identifica mucho. Yo
soy asi, en donde cada encuestado marco su grado de identificacién con cada una de las 27

frases actitudinales evaluadas en relaciébn con la vida, actitudes de consumo y de

46



relacionamiento con marcas. Posterior a esto, y a través de un analisis de Cluster K-Media
en donde no se elimin6 ningun atributo dado la significacién de éstos (output en Anexo 6), es
gue observamos 5 grupos segun identificacién con variables actitudinales y a continuacion,

tenemos la distribucién de la muestra y el tamafio de los distintos segmentos:

llustracién 7. Segmentacion consumidores de vino

m FASHIONISTA
BUSCADOR DE OFERTA
VERDE

= IMPULSIVO

B TRADICIONAL EXIGENTE

Fuente: Elaboracion Propia
En cuanto a la especificacién de cada grupo, a continuacion, describimos las principales
caracteristicas sociodemogréaficas, y al mismo tiempo, las actitudes que mas representan a

cada uno:

a) Fashionistas (25%): segmento con mayor presencia de hombres, de jévenes entre 25

y 35 afios y presente en mayor medida en personas de los niveles socioeconémicos
Cly C3 (perfil aspiracional).
En cuanto a las actitudes, este grupo se caracteriza por identificarse en mayor medida
con las siguientes frases:

- Para mi es muy importante ser visto como actual y a la moda

- Busco estar al dia y ser el primero en adoptar las nuevas tendencias

- Las marcas reflejan quién eres, algo dicen de ti

- Prefiero comprar marcas exclusivas, que conoce poca gente

- Elijo productos que muestren que soy exigente y conocedor

- Estoy dispuesto a pagar mas por productos que tengan un disefio Gnico y con

estilo
- Me gusta ser el primero en probar los nuevos productos
- Necesito que continuamente haya cambios importantes en mi vida

- Elijo marcas que cuentan una historia atractiva
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b)

Buscador de ofertas (16%): segmento con mayor presencia entre hombres, entre los

rangos etarios de 35 a 44 y mayores de 65 afios y de los GSE C2 y C3.
Con respecto a las actitudes que mas los caracterizan:
- Soy bueno para ahorrar
- Y estar alejado de los atributos que caracterizan al segmento Fashionista, no
dandole tanta relevancia a las marcas y a la imagen, por lo que el precio seria

la caracteristica mas relevante de los productos para este segmento.

c) Verde (18%): presencia mas fuerte en mujeres, de entre 24 a 34 afos y entre 55y 64

d)

e)

afios y residentes en la Region Metropolitana.
Las principales caracteristicas que identifican a este grupo son las siguientes:
- Me preocupa la sustentabilidad en general, siempre la tengo en mente al
comprar
- Me preocupa el tema ecoldgico y hago cosas al respecto, por ejemplo, reciclo,
voy a los puntos verdes, prefiero envases biodegradables, etc.
- Me mueven las causas sociales, no me puedo quedar sin hacer algo
- Prefiero comprar productos hecho en Chile
- Soy bueno para ahorrar. Me planifico y trato de no gastar de mas

De este modo, se reconoce que este segmento guarda ciertas similitudes con el
segmento “Consumidores Ciudadanos / Conscientes” levantado por el estudio de
“‘Marcas Ciudadanas” de Cadem. En este sentido se reconoce un segmento
interesante de investigar pensando en las caracteristicas de la categoria de vinos

biodinamicos.

Impulsivo (28%): segmento con mayor presencia de mujeres, con concentracion entre

los grupos etarios de 25 a 44 afios (grupos mas jovenes) y principalmente en regiones.
En cuanto a sus actitudes, las que destacan principalmente en este grupo son:

- Tiendo a comprar cosas por impulso, si veo algo que me gusta lo compro

- Disfruto la vida y no me preocupo mucho por el futuro

- Prefiero los productos que tengan sabores especiales

Tradicional Exigente (13%): segmento principalmente masculino, con mayor

presencia entre los mayores de 45 afios y principalmente en el segmento

socioecondmico C1y en la Regién Metropolitana.
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Se caracteriza por tener algunas similitudes con respecto al segmento Fashionista
(Prefiero comprar marcas exclusivas, que conoce poca gente y las marcas reflejan
quién eres, algo dicen de ti), pero que ademas se caracteriza por las siguientes
caracteristicas:

- Prefiero las cosas ya probadas, para qué arriesgarse con algo nuevo

- Me considero una persona tradicional

A modo de resumen en la ilustracibn 8 presentamos el perfil sociodemografico de los

segmentos identificados.

llustracién 8. Caracterizacién Sociodemografica de Segmentos

Género Edad
mesymas  HEEN i B I |

B Mujer 55 A 64
m45A54
m35A44
® Hombre
W25A34
FASHIONISTA BUSCADOR  VERDE  IMPULSIVO TRADICIONAL FASHIONISTA BUSCADOR  VERDE  IMPULSIVO TRADICIONAL
DE OFERTA EXIGENTE DE OFERTA EXIGENTE
Nivel Socioeconémico Zona
mCs3 W Regiones
mCc2
mCl H Regién

Metropolitana

FASHIONISTA BUSCADOR ~ VERDE  IMPULSIVO TRADICIONAL
DE OFERTA EXIGENTE DE OFERTA EXIGENTE

FASHIONISTA BUSCADOR VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL

Fuente: Elaboracion Propia
Al mismo tiempo y para poder ver de manera mas gréfica las diferencias entre segmentos, es

gue se realizé un andlisis de correspondencia multiple y asi observar los atributos que se

encuentran mas proximos a cada segmento, como se observa en la ilustracion 9.
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llustra

® Prefiero lascosasya p
arriesgal

+ TRADICIOMNAL EXIGENTE

® Me considerc una persona tradicional

Hacer ejercicio es una prioridad en m'lv"da

Estoy dispuestoa pagar mas, por productosde mejor.. @

La dn
aeneralmente hagomiscomprasen los ®
mismosltﬁalsl;:a i
Constantemente oproductosen aferta ®Nodepend

Disfruto laviday no me preccupo muchopor el e

cion 9. Mapa de Correspondencia Multiple

obadas, paraque
rse

Prefierocom prar marcas exclusivas

. ien o .
o2 G IR Busco estar aldiayserel pgm eroenadoptar

las nuevastendencias

L]
Para mi es muy importante ser visto como
actualya lamoda

Estoy dispuestoa pagar mas por productos
disefiodnico y estilo Elijo productos que muestren que soy
exigentey conocedor
o Elijo marcasque cuentan una historia

atractiva

caformade estar saludable es e

cuidarme hoy

pdeotros, me las arreglosolo
4 FASHIONISTA

+ BUSCADOR DE OFERTA
# Soybuencparaahorrar
Soyuna persona muy socizile

Me preocupa eltema ecoldgico y hago cosas.

aln p?cto
EPSE ierocomprar preductos hechaen Chile

+ VERDE

Me preocupa la sustentab¥ida|

Me mueven lascausassag

Tiendo acomprar cosaspor impulso

8 L ] Prefiero los productos que tengan sabores..
*
IMPULSIVO
o Tengo muchas actividades, siempre ando
corriendo
° Me gustaser el primeroen probar los nuevos
Necesito que continuamente haya cangpios productos
importantesenmivida
d
iakes

Fuente: Elaboracién Propia

Ya identificados los segmentos y sus principales diferencias, procederemos a hacer una

caracterizacion de éstos utilizando distintas variables de consumo, habitos y preferencias, lo

gue nos permitird conocerlos

en mayor profundidad.

De modo general y en cuanto a consumo de alcohol, se aprecia que las bebidas alcohdlicas

mas consumidas en conjunto con el vino son la cerveza y espumante, y entre los segmentos,

son los Impulsivos quienes declaran consumir en mayor medida distintas bebidas alcohdlicas

ademas de vino, seguido d

e los Fashionistas, mientras que los consumidores Verdes y

Tradicionales Exigentes consumen en menor medida otras bebidas alcohdlicas en relacion al

total, como se aprecia en la siguiente figura (ver ilustracion 10).
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llustracién 10. Bebidas Alcohélicas Consumidas

Bebidas Alcoholicas Consumidas
& Cudlde estas bebidas alcohdlicas has consumido durante los Ultimos 3 meses?
Respuesta Guiada y Mdlitple

ST TRADICIONAL
TOTAL FASHIONISTA IMPULSIVO EXIGENTE
/_\
Cerveza ( Y
- N -
Espumante .
/_“\
Pisco ( )
- /7\\
Whisky \3 ,)
T
Vodka I IK ))
P

Gin

Fuente: Elaboracion Propia

En especifico y volviendo al vino, y en cuanto a marcas de la categoria, si bien las mas
conocidas resultan transversales entre los distintos segmentos, se reconocen algunas
pequefias diferencias como se observa en la tabla a continuacién, en donde para cada

segmento se marco el top 10 de marcas mas conocidas.
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Tabla 14. Conocimiento Marcas de Vino

&Cudl o cuales de las siguientes marcas de Vino conoces?

Casillero del Diablo 88% 93% 97% 84% 83% 84%
Misiones de Rengo 86% 82% 91% 85% 84% 93%
Santa Rita (120) 78% 76% 86% 71% 81% 75%
Gato 7% 73% 91% 74% T7% 69%
Undurraga 73% 72% 89% 73% 66% 69%
Santa Helena 71% 66% 75% 72% 74% 70%
Clos de Pirgue 68% 68% 83% 72% 58% 65%
Valdivieso 64% 60% 71% 62% 64% 65%
Santa Carolina 62% 57% 75% 66% 53% 71%
Emiliana 53% 57% 53% 57% A47% 53%
Cousifio 50% 48% 62% 44% 4% 61%
Miguel Torres 48% 50% 50% 54% 43% 42%
Dofia Dominga 47% 46% 57% 50% 38% 49%
Castillo de Molina 44% A0% 56% 58% 33% A2%
Casa Silva A0% A3% A7% A0% 28% 50%
Diablo 36% 41% 46% 36% 33% 24%
Veramonte 30% 29% 35% 33% 23% A0%
Santa Digna 27% 36% 23% 26% 25% 21%
Casas Patronales 25% 33% 31% 24% 19% 18%
Las Mulas 24% 22% 28% 35% 17% 16%
Viu Manent 23% 33% 15% 23% 18% 23%
Matetic 11% 13% 19% 7% 8% 2%
ODFIELL 5% 10% A% A% 1% 3%
Koyle 1% 8% 3% 1% 3% 2%
Hacienda San Juan 2% 6% 2% 1% 1% 2%
Antiyal 2% 5% 0% 1% 1% 0%
Tipaume 2% 2% 2% 0% 3% 2%
Francois lurton 2% 3% 2% 1% 1% 1%
Hacienda Valdeperillo 0% 0% 2% 0% 0% 0%
Fanoa 0% 0% 0% 0% 0% 1%

Fuente: Elaboracién Propia

De este modo, el primer acercamiento con respecto a huestra marca da a conocer que ésta
no es conocida, obteniendo una mencién de 0,4% a nivel total, siendo de las dos menos
conocidas dentro del set de marcas evaluadas. Es asi como se establece el principal desafio

para Hacienda Valdeperillo.

Con respecto a habitos, se observa que en general hay una declaracién de consumo mas
intenso que de compra: consumo concentrado entre mas de 1 vez ala semana o 1 vez a la
semana, mientras que la compra se realiza una vez al mes o con menos frecuencia. De esta
forma, se aprecia que la compra general de vino seria de tipo de abastecimiento, o sea se
compra pocas veces, pero mas de una botella para asi consumir mas seguido (compra de

volumen). En este escenario, se plantea un desafio para los segmentos Verde y Tradicional
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Exigente, ya que son los que mas declaran un consumo menos intensivo: solo 39% de estos
segmentos declara consumir vino 1 vez a la semana o mas versus el 62% de los fashionistas,
como se aprecia en la ilustracion 11 a continuacioén, lo cual podria conversar a modo de
hipotesis con la compra de vinos mas costosos los cuales son comprados para ocasiones
especiales.

llustracién 11. Frecuencia de compra de vino vs. Frecuencia de consumo

Frecuenciade Compra vs. Consumo
sCon qué frecuencia compras vino ? Respuesta Guiaday Unica
¥ ¢con qué frecuencia consumes vino? Respuesta Guiaday Unica

SHIONIS TRADICIONAL
FASHIONISTA IMPULSIVO EXIGENTE

. 13%
B Con menos frecuencia 23% 23% 23% 18% 21%
31% 30% 27%
40%

Una vez al mes 19%

® Cada dos semanas 15% 22%

o 23%
29% 14%

B 1vez ala semana a5 24%
9 11% MEEE 17%
12% 16% RS 11% ’
Mas de 1vez ala semana
0,
17% 6% 9% 20% 14%

Compra Consumo | Compra Consumo | Compra Consumo | Compra Consumo | Compra  Consumo

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a lugares de compra, si bien se reconoce que el principal canal independiente del
segmento es el supermercado, con un porcentaje por sobre el total para el segmento
buscador de oferta, si existen algunos canales que estan mas presentes en los distintos

segmentos.

En este sentido y en base a la informacion de la Tabla 15, se reconoce que el segmento
Fashionista presenta un porcentaje de compra por sobre el total en botillerias, tiendas
especializadas y sitios web de supermercado, mientras que el segmento verde ademas
destaca por compra en restaurantes, lo cual podria estar de la mano con su frecuencia de
consumo, que tiende a ser menor que los otros segmentos y que podria estar dedicada
principalmente a ocasiones especiales. Por otro lado, el segmento impulsivo tiene mayores
menciones en relacidon al total de respuestas en distribuidoras de alcohol (quizds para
aprovechar promociones especiales esporadicas), ademas de un leve porcentaje superior en

tiendas de conveniencia.
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Tabla 15. Lugares de compra de vino

¢En cual o cuales de los siguientes lugares compras vino?

TOTAL FASHIONISTA IMPULSIVO Tg[:écE"?T“;L
Supermercados 7% 86% 90% 85% 7% 7%
Botillerias 39% 45% 35% 49% 38% 19%
Distribuidoras de alcohol 21% 15% 17% 22% 32% 14%
Restaurantes 12% 13% 14% 16% 13% 3%
Tiendas especializadas como la CAY, el Mundo del Vino, etc. 11% 17% 40 80 13% 11%
Sitio web supermercado 9% 17% 4% 9% 5% 7%
Sitio web de marcas de vino 7% 10% 4% 3% 5% 9%
Directo en las vifias T% 9% 7% 2% 9% 5%
Tiendas de conveniencia, tipo Ok Market, Ouxxo, etc. 4% 5% 0% 1% 8% 1%
Aplicaciones de celular 30 40 2% 2% 4% 1%
Através de suscripciones mensuales como Hello Wine, etc. 1% 2% 1%, 0% 2% 1%

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a las ocasiones de consumo, se aprecia que en general las mas mencionadas son

transversales entre los distintos segmentos, destacando:

Asados (72% a nivel total)
Almuerzos familiares (69%)
Afio nuevo (68%)

Navidad (62%)

De este modo, el consumo de vino estaria ligado a ocasiones especiales principalmente,

aunque existen ciertas diferencias entre los segmentos. Por ejemplo, los fashionistas

presentan una declaracion de consumo en varias ocasiones por sobre el total de menciones,

lo que podria conversar con el consumo intensivo de este grupo.

Por otro lado, el grupo verde, quien mostraba un consumo mas esporadico y no tan intensivo,

se aprecia que destaca por sobre el total de menciones en las ocasiones especiales (navidad,

afio nuevo, matrimonios), pero también en las ocasiones especiales tales como sobremesa y

al llegar a casa después del trabajo, lo que podria estar asociado a un consumo esporadico

pero indulgente (“darse un gustito tras un dia de trabajo”) como se observa en el detalle de la

siguiente tabla.
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Tabla 16. Ocasiones de Consumo

£En cual o cudl de las siguientes ocasiones consumes vino?

TOTAL IMPULSIVO TR;?::::TNSL
Asados 7% 78% 74% 72% 67% B5%
Almuerzos familiares E59% 72% 71% 70% 71% 56%
Afio nuevo BE% B6% 79% 73% 62% B3%
Navidad 62% 53% 59% 67% 68% 63%
Junta con amigos intimos en casa 54% 61% 63% 58% 51% 31%
Cena / comida formal (jefe [ suegros [ etc) 51% 53% 51% 53% 44% 455
Matrimonios 49% 58% 59% 60% 38% 31%
Fiesta en casa 48% 54% 49% 42% 48% 42%
Salidas a comer 45% 48% 47% 49% 41% 43%
Cumpleafios de noche 40% 40% 44% 40% 44% 27%
Pareja solos en casa 40% 53% 33% 39% 34% 38%
Aniversario de pololeo o matrimonio 30% 37% 24% 32% 25% 34%
Almuerzo de semans 29% 36% 17% 25% 34% 27%
Cita romantica 29% 34% 24% 26% 34% 20%
Sobremesa 28% 35% 18% 33% 26% 26%
Eventos del trabajo: fiesta de fin del afio, otras 8% 5% 7% 38% 26% 24%
Cumpleafios de dia 28% 31% 31% 26% 28% 19%
Cocinando 25% 24% 30% 30% 22% 23%
Panorama personal (por ej. Ver una pelicula) 24% 24% 26% 20% 31% 12%
lunta con amigos en bar [ pubs 18% 19% 19% 18% 20% 8%
Al llegar a la casa después de la pega 15% 16% T 25% 14% 10%
Almuerzo de negocios 14% 17% 205 7% 15% 6%
Picnic de dia 12% 12% 27% 13% T 3%
La previa 11% 11% 14% 15% 11% 4%
En el avign 9% 14% 4% 7% 7% 14%
En playa o piscina 9% 15% 5% 4% 12% 4%
After office / Happy hour 7% 11% 3% 5% B% 4%
Netwaorking 4% 6% 0% 3% 7% 0%
El after después de la fiesta 3% B% 0% 1% 2% 0%

Fuente: Elaboracién Propia

En cuanto a los drivers de consumo de los vinos, el acompafiar comidas aparece como la
primera y Unica opcién que supera el 50% de las menciones y se posiciona con un 73% como

la principal y transversal entre los distintos segmentos.

Entre los atributos, el sabor aparece como el principal, siendo el segundo driver de consumo
en conjunto con para compartir (ambos con un 50% de las menciones). En este escenario y
revisando los resultados de los segmentos Fashionista y Verde, se reconoce que una vez
mas los Fashionistas poseen una mayor cantidad de menciones por sobre el promedio,
acorde con su consumo mas intensivo, mientras que el segmento verde destaca por sobre el
total en el driver “tomar algo rico con otras personas, para compartir’ y “tomo para hacer un
momento mas entretenido y disfrutable”, por lo que si bien este grupo destaca por un consumo
menos intenso, éste esta muy enfocado en ocasiones especiales y compartidas con circulos

cercanos, al mismo tiempo que en ocasiones mas solitarias (después del trabajo) con drivers
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como hacer un momento mas entretenido. En este sentido, el vino podria cumplir un rol doble

en este segmento, tanto social como individual, pero siempre “especial”.

Tabla 17. Drivers de Consumo

&Y por cudl o cudles de las siguientes razones dirias que consumes vino?

TRADICIONAL
TOTAL FASHIONISTA IMPULSIVO i
Tomo para acompafiar comidas 3% T4% 73% 62% 78% T4%
Tomo porgue me gusta el sabor 50% 57% 41% 60% 42% 52%
Tomo para tomar algo rico Con otras personas, para compartir 50% 47% 40% 55% 58% 48%
Compro porque es un buen regalo 37% A6% 25% 32% 42% 32%
Compro para cocinar 32% 39% 15% 29% 443 20%
Tomo para hacer un momento mas entretenido y disfrutable 30% A0% 17% 36% 25% 30%
Tomo para relajarme 25% 30% B% 23% 32% 2%
Tomeo porgue viene listo y se puede tomar en el momento 10% 17% 2% 7% 10% 2%
Compro para hacer preparaciones tipo sangria % 9% 4% 9% 12% 2%
Tomo para premiarme 7% 14% 2% 6% 4% 9%
Tomo porgue tiene menos calorias T% 11% 1% 5% T3 T%
Tomo porgue siempre esta disponible, lo encuentro en todas partes 5% 11% 4% 2% 4% 4%
Tomo porque quierc embriagarme 5% 17% 1% 0% 3% 0%
Tomo para subirme el dnimo 5% 14% 0% 3% 3% 0%
Tomo porque es refrescante 5% 6% 0% 8% 7% 1%
Tomo porque me da estatus 4% 8% 0% 0% 6% 0%
Compro porque es lo que toman mis amigos 3% 6% 1% 5% 0% 5%
Tomo porque es una opitn economica 3% 5% 2% 1% 3% 4%
Tomo para desinhibirme / ser menos timido 2% 7% 0% 0% 2% 0%
Tomo para olvidarme de mis problemas 2% 8% 1% 0% 0% 0%
Tomeo para pasar el calor 2% 4% 2% 3% 0% 1%

Fuente: Elaboracion Propia

En base a lo anterior, y una pregunta que refuerza el caracter especial que el segmento verde

le otorga a tomar un vino, es que se aprecia en el siguiente grafico como un 84% declara que

es muy importante o importante la cepa del vino (12 puntos mas que el total), seguido del

grupo Fashionista con un 82%, mientras que el Buscador de Ofertas y el Tradicional Exigente

son quienes menos importancia le otorgan a la cepa del vino (ver ilustracion 12).
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llustracion 12. Importancia de la Cepa del Vino

Importancia de la Cepa

iY quétan relevante es parati, la cepa del vino o sea que sea Merlat, Cabernet, etc.?

Respuesta guiada. Resultados en %
B Totalmente importante

25% 21% 19% 18%
B Importante
34%
o |ndiferente

25%

47%

H Para nada importante “
| 10% | . % |
19%
7% 4% 6% 5% 4%
TOTAL FASHIONISTA BUSCADOR DE VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL
OFERTA EXIGENTE
% Totalmente Importante + Importante 72% 82% 45% 84% 79% 53%
% Poco + Para nada importante 17% 8% 42% 10% 14% 18%

Fuente: Elaboracién Propia

Al indagar un poco mas en el consumo de las distintas cepas, se aprecia que hay tres que
obtienen el principal porcentaje de menciones (todas sobre 60%): Cabernet Sauvignon, Merlot
y Carmenere, destacando la primera principalmente entre los buscadores de oferta y los

tradicionales exigentes como se observa en la Tabla 18.

En cuanto a los demas perfiles, se reconoce un consumo mayor al total por parte del
segmento fashionista en las cepas Late Harvest, Sauvignon Blanc, Malbec y Syrah, cepa que
también aparece con mayor intensidad en el segmento verde. Por otro lado, el segmento

impulsivo presenta un mayor consumo en Chardonay, Pinot Noir y Moscatel.
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Tabla 18. Consumo de Cepas

¢ Cual o cuales de las siguientes cepas consumes? Respuesta Guiada. Resultados en %

TRADICIONAL
TOTAL IMPULSIVO EXIGENTE
Cabernet Sauvighon 69% EA% 74% 0% 67% B2%
Merlot B3% B8% S0% B3 B8% S4%
Carmenere 63% B4% 45% B5% B4% B6%
Late Harvest 0% 35% 6% 26% 24% 22%
Sauvignon blanc 25% 38% 21% 28% 26% 28%
Syrah 27% 12% 24% 13% 21% 24%
Chardonay 26% 27% 16% 24% 6% 17%
Pinot nolr 24% 26% 22% 21% 32% 10%
Moscatel 18% 18% 15% 15% 24% 5%
Malbec 17% 26% 9% 19% 17% 9%
Ensamblajes de cepas 17% 15% 18% 18% 15% 13%
Riesling 4% 6% 2% 3% 3% 3%
Semilllon 2% 3% 0% 4% 1% 0%
Viognler 2% 3% 0% 1% 2% 0%
Tempranillo 2% 2% 2% 3% 1% 0%
Zinfandel 1% 3% 0% 0% 1% 1%

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la relacién de estos segmentos con las categorias organicas y biodinamica, se
aprecia que el segmento Verde es quien declara el mayor conocimiento de la categoria
organica (con un 73% de las respuestas versus un 55% del total), mientras que el segmento
Fashionista a pesar ser un seguidor de tendencias, reporta uno de los porcentajes mas bajos
de conocimiento de esta categoria (47%), al igual que el segmento Tradicional Exigente,
guienes podria tener poco acercamiento dado que estas categorias escapan levemente de la

propuesta mainstream que se encuentra principalmente en supermercados.

En cuanto al precio pagado aproximado por una botella de vino tradicional de 750cc, se
observa una declaracion de pago similar entre los distintos segmentos, con un promedio
aproximado de 5.300 por botellay siendo levemente mas alto entre los segmentos fashionista,
verde e impulsivo, aunque sin grandes diferencias. Independiente de lo anterior, se reconoce
gue los buscadores de ofertas son quienes presentan un mayor porcentaje de gasto entre
2.500 pesos 0 menos por botella, mientras que los fashionistas y verdes son quienes declaran
el mayor porcentaje de gasto superior a 15.000 por compra como se observa en la siguiente

ilustracion.
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llustracién 13. Precio Aproximado Pagado por Botella

Precio Aproximado Pagado por Botella

Pensando en una compra normal de Vino écuanto gastas aproximadamente por una botella tradicional de vino de 750 cc?
Respuesta Guiada. Resultadosen %

" Mas de 15.001

W Entre 10.001 y 15.000
W Entre de 8.001 y 10.000
W Entre 6.501 y 8.000

M Entre 5.001 y 6.500

W Entre 3.501 y 5.000

M Entre 2.501 y 3.500

M 2.500 o menos . : : . : . s . ’ .
TOTAL FASHIONISTA BUSCADOR DE VERDE IMPULSIVO  TRADICIONAL

OFERTA EXIGENTE
Promedio $5.368 $5.640 $5.178 $5.351 $5.288 $5.273

Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto al conocimiento de la categoria biodindmica, se observa que esta es bajay en
ninguno de los segmentos supera el 10% de conocimiento, sin apreciarse grandes diferencias

entre ellos como se observa en la siguiente ilustracion.

llustracién 14. Conocimiento Vinos Orgéanico / Biodinamico

6 o ’ e . CI
Conocimiento Vinos Organicos / Biodinamicos
Y cambiando de tema, éconoces o has oido hablar de los vinos organicos? / éY conoces o has oido hablar de los vinos
biodindmicos? RespuestaGuiaday Unica. Resultados en porcentaje

® Conocimiento Vinos Orgéanicos = Conocimiento Vinos Biodinamicos

73%

TOTAL FASHIONISTA :  BUSCADORDE OFERTA VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL EXIGENTE

Fuente: Elaboracion Propia
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Independiente del bajo conocimiento y una vez que se le explica a los encuestados cuales
son las principales caracteristicas de un vino biodinamico, se aprecia una positiva disposicion
de pagar mas por un vino biodinamico certificado por Demeter. En este sentido, Fashionistas
y Verdes son quienes se muestran mas dispuestos, mientras que los Buscadores de Ofertas
y los Tradicionales son quienes se muestran menos dispuestos (45% y 48% de disposicion

positiva respectivamente) como se observa en la ilustracién a continuacion.

llustracién 15. Disposicién a pagar mas por un vino biodinamico

Disposicion a Pagar Mas
¢ Estarias dispuesto & pagar méas por un vino biodindmico respaldado paor el certificado Deméter?
Respuesta Guiada y Unica. Resultados en porcentaje

mSi H No

TOTAL FASHIONISTA BUSCADOR DE OFERTA VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL EXIGENTE

Fuente: Elaboracién Propia

Ahora, al analizar el precio proyectado de un vino biodinamico, se reconoce que en promedio
es mas alto que el precio que pagan en la actualidad por una botella, lo que conversa de

manera positiva con la disposicion a pagar mas por un vino de esta categoria.

En promedio, el precio proyectado se encuentra cerca de los 8.900 por botella, superando los
9.000 entre el segmento verde y llegando cerca de los 10.000 pesos proyectados entre el
segmento impulsivo, siendo ambos segmentos los que declaran en mayor medida una
proyeccion del valor por sobre los 10.000 pesos por botella, mientras que si bien el segmento
fashionista es el que demostraba una mayor disposicién a pagar mas por un vino biodinamico,
su proyeccion de precio esta levemente mas abajo en relacion a los verdes e impulsivos,
teniendo un alto porcentaje de proyeccion de hasta 5.000 y llegando solo a un 16% que
proyecta un precio por sobre los 10.000 (versus el 27% y 32% de los verdes e impulsivos

respectivamente), tal como se detalla en la siguiente ilustracion.
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llustracion 16. Precio Proyectado por Vino Biodinamico

Precio Proyectado por Vino Biodinamico

Independientemente si conoces o no los vinos biodindmicos ¢cuanto crees que cuesta aproximadamente una botella de
vino certificado biodinamico de 750 cc? RespuestaGuiada. Resultados en %

" Mas de 15.001

W Entre 10.001 y 15.000
M Entre de 8.001 vy 10.000
M Entre 6.501 y 8.000

M Entre 5.001 vy 6.500

M Entre 3.501 v 5.000

M Entre 2.501 v 3.500

M 2.500 o menos . : ! : ! Y : - .
TOTAL FASHIONISTA BUSCADOR DE VERDE IMPULSIVO  TRADICIONAL

OFERTA EXIGENTE
Promedio $8.873 $8.593 $7.683 $9.146 $9.798 $8.393

Fuente: Elaboracion Propia

Si bien se observan algunas caracteristicas transversales entre los consumidores, si se
reconocen ciertos matices que permiten pensar en enfocar la estrategia en uno de estos
grupos, que podria hacer un mejor match con el valor diferenciador del vino biodinamico de
Hacienda Valdeperillo el cual corresponde al segmento verde. Este segmento si bien tiene
ocasiones de consumos mas especiales, se encuentra mas cercano a la propuesta
diferenciadora de los vinos biodindmicos en general, poseyendo una disposicion positiva a la
compray conocimiento con respecto a la categoria organica principalmente por lo que queda
trabajo que hacer por parte del segmento biodinamico. Dicho esto, a modo de hipotesis,
podria ser levemente mas facil el poder dar a conocer las caracteristicas de los vinos del

segmento biodinamico en este segmento.

Finalmente, se hicieron algunas preguntas adicionales para levantar informacion relacionada
al consumo de medios de los distintos segmentos, en donde pondremos énfasis
principalmente en los resultados para el segmento verde, el cual fue definido como el
prioritario para Hacienda Valdeperillo.

61



En cuanto al consumo de medios de comunicacién para informarse o entretenerse, en primer
lugar y a nivel total destacan las redes sociales, sobre todo en el segmento verde en donde
son utilizadas por aproximadamente 9 de cada 10 personas de este perfil, seguido por la
televisién por cable y la television abierta (ambas con un 52% de las menciones) y los diarios
online (45%) / portales de noticias (41%) como se observa en la tabla a continuacion.

Tabla 19. Medios de Comunicacidn utilizados para informarse o entretenerse

¥ de los siguientes medios de comunicacion, ¢ Cual o cuales usas para informarte o entretenerte? Respuesta
Guiada. Resultados en %

—m TRADICIONAL
TOTAL IMPULSIVO EXIGENTE
Redes soclales 80% T7% 78% 87% 88% G2%
Televisidn por cable 65% G6% 64% 52% T3% G6%
Diarlos online 5G6% 8% 54% 45% 65% 54%
Televisidn ablerta 0% 60% 43% 2% 40% 40%%
Radio 46% 60% 62% 40% 3% 45%
Netflix 42% 44% 55%% 26% 40% 53%
Portales de notlclas 38% 35% 7% 41% 41% 7%
Televisitn sefial on line 21% 24% 10% 15% 20% 36%
Radlo online 18% 12% 3% 11% 20% 21%
Diarles Impresos 13% 21% 22% 2% 2% 7%
Revistas 13% 14% 14% 4% 21% 4%

Fuente: Elaboracién Propia

Mega y Chilevision resultan los canales mas vistos tanto a nivel total como por el segmento
verde, quienes presentan un consumo bastante similar al reportado a nivel total. Dentro de
los otros segmentos, se reconoce que el tradicional exigente es el Unico en donde hay una
mayor preferencia y consumo del Canal 13, quedando Mega en tercera posicién y proximo a
TVN.
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llustracién 17. Canales de TV vistos (entre quienes usan TV abierta o TV sefial online para
informarse o entretenerse)

Canales de TV vistos

¢éQué canales ve habitualmente? Respuesta Guiada. Resultados en %

m Canal 9 (Mega) M Canal 11 (Chilevisién) m Canal 13
m Canal 7 (TVN) M Canal 4 (La Red) MW Canal 5 (UCV)
75%
66 i 67%
66%
61%99 609 1% 63%
55
9 8% 9% 1%
3% 2% 42
6538% ey 0%
49 2%
3%
7% 8
» 3% 5% 7%
4% 5% 5%
TOTAL FASHIONISTA BUSCADOR DE VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL
n:447 n:129 OFERTA n:81 n:109 EXIGENTE
n: 65 n:64

Casos: quienes ven canales de TV abierta o TV sefial online

Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto a prensa, La Tercera, El Mercurio y Las Ultimas Noticias son las mas
consumidas entre quienes utilizan este medio para informarse o entretenerse, aunque en
general se observa un menor porcentaje de menciones entre el segmento verde, quedando
levemente por sobre el porcentaje total de menciones en Publimetro y La Nacién, como se
puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 20. Consumo de Diarios impresos y/o On line

¢Qué diarios lee u hojea habitualmente? (entre quienes usan Diarios impresos y/o Diarios on line para
informarse o entretenerse) Respuesta Guiada. Resultados en %

TOTAL FASHIONISTA IMPULSIVO TR;I:I;CEI:.:.ISL

n:467 n:122 n:148 -
La Tercera 51% 56% 44% 45% 47% G8%
El Mercurio 46% 56% 45% 38% 43% 43%
Las Ultimas Noticlas 44% 42% 42% 28% 50% 52%
Publimetro 28% 22% 27% 32% 29% 37%
El Dlarlo Financlero 13% 11% 6% f% 22% 12%
La Hora 11% T% 21% 8% 5% 26%
La Segunda 8% 15% 3% 10% 4% 6%
La Cuarta 6% 4% 6% 3% 9% 9%
La Naclén 6% 5% 3% 16% 5% 3%
Hoy x Hoy 6% 3% 0% 4% 4% 24%
Estrategla 2% 3% 3% 1% 1% 1%

Fuente: Elaboracion Propia
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Al igual que lo observado con los diarios, se reconoce que el segmento verde tiene un
consumo mas bajo que el promedio obtenido para cada radio, destacando el segmento
tradicional exigente entre las radios informativas, mientras que el segmento verde tiene
menciones por sobre el promedio en las emisoras Corazon y Carolina (25% y 22%

respectivamente) como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 21. Consumo de Radios

¢Queé radios escucha habitualmente? (entre quienes usan Radio y/o Radios on line para informarse o
entretenerse) Respuesta Guiada. Resultados en %

TOTAL FASHIONISTA IMPULSIVO TRE‘;?;;“::'::: .

n-407 n:118 n:a2 1:49
Blo Bio 42% 43% 46% 42% % 51%
Cooperativa 30% 27% 39% 17% 28% 42%
ADN 27% 30% 28% 15% 19% 47%
Futuro 24% 13% 33% 16% 29% 33%
FM Dos 18% 22% 18% 7% 23% 10%
Rock&Pop 17% 14% 21% 13% 21% 12%
Conclerto 15% 19% 4% 16% 25% 8%
El Conquistador 15% 32% 0% 11% 5% 11%
Carolina 13% 14% 1% 22% 22% 1%
Agrlcultura 13% 6% 19% 9% 5% 40%
Corazéh 13% 3% 15% 25% 13% 2%
Romantica 11% 13% 14% 5% 9% 8%
Imagina 10% 13% 7% 10% 11% 11%
Radloactiva 10% 16% 1% 2% 14% 14%
40 Principales 9% 8% 16% 3% 15% 1%
Disney 9% 14% 1% 0% 18% 5%
Play 9% 7% 16% 6% 10% 1%
Pudahuel %% 6% 1% 7% 12% 7%
Sonar T% 6% 4% 9% 9% 3%
Oasls 6% 6% 10% 6% 4% 3%
Actlva 5% 9% 3% 5% 5% 1%
La Clave 20% 20% 2% 1% 2% 6%
Candela 20 4% 20 1% 4% 0%

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto al uso de redes sociales, se observa que, si bien es el principal medio utilizado por
el segmento verde para informarse y/o entretenerse, no existen grandes diferenciales versus
el promedio global obtenido por cada red, destacando WhatsApp como la més utilizada,
seguido de Instagram y Facebook en tercer lugar, todas con un porcentaje cercano o superior
al 75% del total de menciones para el segmento. En un segundo orden de importancia
aparecen Spotify y Twitter con un 38% y 35% respectivamente. Al observar a los demas
segmentos, se reconoce que los impulsivos tienen un uso por sobre el promedio en la mayoria
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de las redes sociales, destacando el porcentaje obtenido por Pinterest y Tik Tok en este
segmento, llegando a 1 de cada 4 personas como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 22. Uso de Redes Sociales

¢ Cual de las siguientes redes utilizas regularmente? Respuesta Guiada. Resultados en %

i
WhatsApp 93% 93% 99% 88% 92% 99%
Facebook T9% 82% T8% 4% 87% G3%
Instagram Ta% TH% 75% TT% 85% 9%
Spotify 46% 65% 22% 38% 47% 45%
Twitter IT% 44% 20% 35% 42% 41%
Linkedin 17% 22% 6% 7% 29% 12%
Pinterest 16% 15% 12% 13% 26% 0%
Tik Tok 15% 8% 21% 12% 26% 2%
Telegram 5% 0% 4% 1% 9% 4%

Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente, se hicieron dos preguntas para evaluar la relacién de estos segmentos con el E-

Commerce y la disposicion a comprar vinos a través de este medio.

De este modo se observa que la frecuencia de compra por internet alcanza su mayor
porcentaje en la mencién “una vez al mes” (36%), siendo esto superior en los segmentos
Fashionista (41%) y Verde (48%) como se observa en la siguiente ilustracién. Cabe destacar
gue este fenébmeno podria estar explicado por la pandemia y por la extension del comercio
electrénico de manera transversal en distintos segmentos de la poblacion (Blog Expande
Online, s.f.), lo que podria haber funcionado como un facilitador para este tipo de comercio.
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llustraciéon 18. Frecuencia Compras por Internet

Frecuencia Compras por Internet

¢qué tan frecuente realiza compras por internet? Considere cualquier compra realizada por internet, independiente del
producto. Respuesta Guiada. Resultados en %

15%
23%
27% —_—
39%
36%
33%

m Més de 1 vez a la semana I@I

TOTAL FASHIONISTA  BUSCADOR DE VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL
OFERTA EXIGENTE

B Con menos frecuencia

W Una vez al mes

Cada dos semanas

1vez ala semana

Fuente: Elaboracién Propia

Y para hacer la bajada especifica al E-Commerce y los vinos se reconoce que los segmentos
Fashionista y Verde son quienes presentan una mayor propension a comprar vino a través
de internet, presentando una disposicién positiva por sobre el 60% de declaracién. Por otro
lado, a nivel total se reconoce que un 48% declara que es poco o0 nada probable que compre
este producto de manera online, lo que se acentlla mas entre los segmentos Buscador de

oferta e Impulsivo, como se observa en la siguiente ilustracién.

llustracién 19. Probabilidad de Comprar Vinos por Internet

Probabilidad de Comprar Vinos por Internet

¢Y qué tan probable es que compre vinos por internet?
Respuesta Guiada. Resultados en %

9%
15% 17% - T
B Muy probable

Probable

Poco probable

e et [=]

TOTAL FASHIONISTA  BUSCADOR DE VERDE IMPULSIVO TRADICIONAL
OFERTA EXIGENTE
% Muy + Probable 52% 64% 35% 60% 42% 57%
Poco + Nada probable 48% 36% 65% 40% 58% 43%

Fuente: Elaboracién Propia
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9. Grupos de Interés
a) Agrupacion de vifias biodinamicas

En el afio 2017 y bajo el alero de la Asociacion de Agricultura Biodinamica de Chile (ABD)
nace la Agrupacion de Vifias Biodinamicas de Chile (Asociacion de Agricultura Biodinamica
de Chile, s.f.). Segun su coordinador Arturo Labbé en una nota de prensa publicada por varios
medios especializados, “La tendencia mundial en el consumo de alimentos libres de quimicos
y sustentables ha encontrado en la biodindAmica su mayor aliado y en particular dentro del
vino, su mejor expresion de calidad. Por eso estamos felices de trabajar en conjunto,
apoyandonos en el cumplimiento del estandar Demeter, organismo oficial que certifica este
tipo de agricultura” (Blog Todo Vinos, 2019),

Una agrupacién que tiene como propdésito salvaguardar la calidad, promocionar y compartir
conocimiento sobre los vinos biodindmicos chilenos, tanto en el pais como en el exterior (Blog
Como me Gusta, 2019). Ademas, los representantes de las viflas agrupadas se encuentran
trabajando en un plan de acciones concretas, como asesorias internacionales, degustaciones
e instancias educativas con diferentes focos (Blog el Buen Beber, 2019). El compartir, discutir
y analizar problematicas comunes, como brindar apoyo profesional, son ejes esenciales de la
Agrupacién, como también el ser un aporte a la educacién agricola, viticola, enolégica y por

supuesto, a los consumidores finales (Club de Amantes del Vino, 2019).

El objetivo primordial de la agrupacion es promover la cultura de los vinos biodindmicos
uniendo los esfuerzos de sus productores, que comenzaron siendo 9 y hoy ya son 10 las
vifias que forman parte de la agrupacion Emiliana, Antiyal, Fanoa, Odfjell, Veramonte, Matetic,
Hacienda San Juan, Koyle, Francois Lurton y Hacienda Valdeperillo, siendo Koyle la tltima

en integrarse.

b) Medios especializados

Como medios especializados del mundo del vino podemos encontrar diversos blogs de
opiniones, portales de noticias dedicados a temas relacionados con el vino, restaurantes y
gastronomia en general y algunos distribuidores que generan contenido en sus paginas web.
El medio mas popular y mas estable en su generacion de contenidos es la CAV o Club de
Amantes del Vino, con méas de 20 mil suscriptores que ademas de recibir una revista mensual
reciben al menos 2 botellas de vino que va cambiando mes a mes para incentivar el

conocimiento de nuevas vifias 0 marcas disponibles en este canal (La Tercera, 2017).
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En los afios recientes han aparecido tiendas mas especializadas, que son muy promotoras
de vinos de nichos como MOVI (movimiento de vifiateros independientes) que agrupa
pequefios vifiateros que hoy suman 34, cuenta con suscripcion a un club en el que se recibe
mensualmente cierta cantidad de botellas de vino (2 a 4 segun plan que se pague)

(Movimiento de Vifiateros Independientes, s.f.).
Otras agrupaciones como Chancho deslenguado que organiza ferias de ventas de vinos con

degustacion en centros de alta concurrencia en Santiago como Patio Bellavista, Centro de

Arte Alameda, entre otros (Perfil Oficial - Chancho Deslenguado, s.f.).
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10.Anélisis FODA

ORIGEN
INTERNO
(Atributos de la
empresa)

FORTALEZAS

Tabla 23. Andlisis FODA

Desarrollo sustentable
Capacidad productiva pequefia
/ Tamafo de la vifia

Posibilidad de desarrollo
multiproducto (no es mono
producto)

Capacidad Experimental de la
Vifia

Deméter Conversion

Sin deuda por crédito, todo es
inversion del propietario.
Capacidad de crecimiento en
mediano plazo (200 ha)
Elementos de packaging con
elementos que potencian la
propuesta de la marca
E-Commerce propio
Fermentacion en huevos de
concreto y barricas de roble
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12.Anexos

Anexo 1. Planilla Andlisis VRIO

PREGUNTAS

¢Le permite
ala

compafiia
aprovechar

oportunidade

s o enfrentar
amenazas

de su
entorno?

¢ Cuantos
competidor
es cuentan
con el
mismo
recurso o
capacidad?

¢Es costoso
adquirir o
desarrollar el
mismo
recurso para
tus
competidore
s que no lo
tienen?

¢ Tienes tus
politicas y
procesos
organizados para
apoyar la
explotacion de
este recurso
Valioso, Raro y
dificil de Imitar?

Situacién competitiva en la que puede poner a la
compaiiia el recurso evaluado

IMPLICANCIA COMPETITIVA

Nro Recurso /Capacidad

Desarrollo sustentable de la

VALIOSO

INIMITABLE

ORGANIZACION

1 Ihacienda en general S| NO NO NO IGUALDAD COMPETITIVA
2 |Desarrollo de multiproductos: S| S| NO ) VENTAJA COMPETITIVA
frutas, verduras, alifios, etc. TEMPORAL
3 |Capacidad experimental de la S| S| S| NO POSIBLE VENTAJA
vifia: innovaciones COMPETITIVA SOSTENIBLE
4 |Posibilidad de tener mayor S| S| S| NO POSIBLE VENTAJA
terreno cultivable (Expansion) COMPETITIVA SOSTENIBLE
5 |Fermentacion en huevos de S| S| NO ) VENTAJA COMPETITIVA
concreto y barricas de roble TEMPORAL
6 Venta directa con la Vifia o NO ) ) )
tienda pequefia DESVENTAJA COMPETITIVA
7 |E-Commerce propio Sl NO - - IGUALDAD COMPETITIVA
8 Certificacién biodinamica S| NO ) )
(Deméter) IGUALDAD COMPETITIVA
9 Variedad de productos NO _ _ _
limitados: foco en pocos vinos DESVENTAJA COMPETITIVA
Etiqueta creada por ) VENTAJA COMPETITIVA
10 disefiadores chilenos S| S| NO TEMPORAL
11 Cépsula creada con S| S| Sl Sl VENTAJA COMPETITIVA
materiales del mismo campo SOSTENIBLE
12 |presencia en RRSS NO - - - DESVENTAJA COMPETITIVA
13 Logistica propia 'y a cargo del NO
duefio ] ) ] DESVENTAJA COMPETITIVA
14 |vifia nueva en el mercado NO - - - DESVENTAJA COMPETITIVA
Ubicacion: tnica vifia en zona POSIBLE VENTAJA
15 de Limache S| S| Sl NO COMPETITIVA SOSTENIBLE
16 No cuenta con Denominacién NO
de origen ) ) ] DESVENTAJA COMPETITIVA
17 Premio Medalla de oro en S| S| NO ) VENTAJA COMPETITIVA
Catad'Or wine awards TEMPORAL
Imagen de marca,
18 |comunicacién y cédigos de NO - - -
marca DESVENTAJA COMPETITIVA
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Anexo 2. Andlisis de Competencia

Presencia en redes sociales

Vifas Folowers Publicaciones |Likes Likes promedioc |engagement

M@ 13500 7 1437 2053 152%
FB 9872 7 316 45 1 0.46%
W 3588 0 0 0.0 0

Antiyal IG 4243 6 1206 201,0 4,74%
FB NO
W 121 0 0 0.0 0

Fanoa [@8 4179 3 351 117.0 2,80%
FB 3343 1 25 25,0 0.75%
W NO

Keyle [E 6247 4 328 82,0 1.31%
FB 3055 0 0 0.0 0,00%
W NO

Matetic IG 18600 13 14362 797.9 4,29%
FB 12581 18 395 21,9 0.17%
W NO
IG 31600 17 3376 198,6 0,63%
FB 20232 0 0 0 0
W NO

Emiliana IG 31500 B 3907 488.4 1,55%
FB 36593 9 392 436 0.12%
W NO

Hacienda San Juan  [[€ 1050 2 122 61,0 5.81%
FB NO
W NO

Francois Lurton IG 3318 1 675 61.4 1,85%
FB 2923 11 63 5.7 0.20%
W 557 7 7 1.0 0.18%

Hacienda Valdeperillo_[H 190 0 0 0 0
FB 267 0 0 0 0
W NO
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Nivel de precio

Viias Vinos Certificaciones Vino Pzl
750 cc
Ddfjell Crganico 5 75.000
Aliara Organico & 33.900
Vigno Dorganico con DO 3 33.900
Odfjell Winesmaker's Travesy 3 22.000
Orzada Organico b 13.900
Capitulo Organico b 7.500
Armador Organico 3 7.990
Antival ensamblaje 3 60.500
. Antival Carmenere 3 60.500
Antiyal Kuyen 5 30.000
Pura Fe ! 20.500
Fanoa Seis tintos 15.000
Cosmos 3 15.000
Auma Crganico, Biodinamico, Vegano, non GMO 5 69.900
Cerre Basalto Organico, Biodinamico, Vegano, non GMO 5 29990
Kovle Royale Organico, Biodinamico, Vegano, non GMO | § 15.990
¥ Cuvee los lingues Organico, Biodinamico, Vegano, non GMO | § 9.490
Costa Vegano 3 15.990
Don Cande Vegano 5 9.490
Matetic & 130.000
Matetic Corralillo 3 12.690
EQ 3 24.900
EQ limited edition b 29990
Veramonte Organico & £.990
Ritual Organico 3 13.990
Veramonte Primus Organico 3 15.490
MNeyen Organico 3 30.000
Ge organico con DO b 40.000
Antologia organico con DO 5 24.000
Coyam organico con DO 3 24.000
Emiliana Signos organico con DO b 9.500
Vigno organico con DO b 9.500
Salvaje organico con DO 5 6.400
MNovas organico con DO & 4.800
Adobe organico con DO 3 3.500
Hacienda San Juan [HSJ b 14.900
Alka Organico b 84.990
Gran Lurton 5 44.990
Une 3 19.990
. Clos de Lolol Organico con DO b 19.990
Fracois Lurton 13 s Blanco DO 5 11.990
Araucano DO b 7.990
Kawin & 4.290
Les Fumes
Hacienda ValdeperilldHY b 18.000
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Tamafo de la vifia en superficie y produccién

Vifias Superficie | Produccion
vifiedo (ha) | (botellas/afio)

Odfjell 85 960.000
Antiyal 10 50.000
Fanoa 2 5.000
Koyle 40 240.000
Tipaume B 5.000
Matetic 140 1.400.000
Veramonte 500 5.500.000
Emiliana 851,16 11.100.000
Hacienda San Juan 6 15.000
Francois Lurton 28 270.000
Hacienda Valdeperillo P 10.000
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Anexo 3. Pauta Entrevista

Pablico Objetivo:
Hombres y Mujeres, mayores de 25 afios C1/C2-C3 consumidores / compradores de vinos

1. Asociaciones espontaneas al vino ¢qué es para ti tomarse un vino? y ¢tomarse un
vino sobre 15.0007?

2. ¢Qué diferencia un vino sobre 15.000 de otros vinos mas econémicos?

3. Razones / Motivadores de compra de vinos por sobre $15.000 ¢cudles son las
razones de comprar vinos de este precio? ¢compra otros vinos de otros precios?

4. ¢Qué marcas compra en esta categoria de precios?
5. Preferencia de lugares de compra ¢ donde los compra? ¢ por qué los compra ahi?

6. Formas de consumo ¢con quién? ¢en qué ocasiones? ¢ Con qué? ¢diferencias con
vinos mas econémicos?

7. Frecuencia de consumo de estos vinos ¢es consumo puntual / estacional? y
frecuencia de vinos mas econémicos ¢ hay switcheo de categoria?

8. Lugares de consumo ¢ en la casa propia / en otra casa? ¢ regalo?
9. Conocimiento de la categoria organica y marcas - conocimiento de la categoria y

marcas biodindmicas. Si es que conocen las dos ¢cuales son las principales
diferencias entre ellas?, si no las conoce avanzar con P. 10
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Anexo 4. Cuestionario Estudio cuantitativo

ENVIAR A: Hombres y mujeres entre 25 y mas afios, de los NSE C1, C2y C3, consumidores de vino
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DADO POR GENERO, EDAD, GSE Y ZONA (RM / REGIONES)
DADO SEGUN DATOS DISPONIBLES EN PANEL.

FILTRO

1.

¢ Cudl de estas bebidas alcohélicas has consumido durante los Ultimos 3 meses?

¢ Qué tipo de vino consumes? Respuesta multiple

Cerveza 1
Vino 2 BLANCO [J CIERRE
Vodka 3
Pisco 4
Whisky 5
Espumante 6
Gin 7
Ninguna 8

Vino Blanco

Vino Tinto

Vino Rosé

¢,Cual o cuales de las siguientes marcas de Vino conoces? Rotar y mltiple
Preguntar solo entre marcas conocidas segun P3 ¢ Cual de las siguientes marcas de vino has
consumido en los dltimos 3 meses? ROTAR. RESP. MULTIPLE

CONOCIMIE P3.
NTO CONSUMO

Gato 1 1
Santa Rita (120) 2 2
Santa Helena 3 3
Clos de Pirque 4 4
Casa Silva 5 5
Undurraga 6 6
Cousifio 7 7
Santa Carolina 8 8
Casillero del Diablo 9 9
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Misiones de Rengo 10 10
Valdivieso 11 11
Viu Manent 12 12
Casas Patronales 13 13
Dofia Dominga 14 14
Diablo 15 15
Castillo de Molina 16 16
Santa Digha 17 17
Miguel Torres 18 18
Las Mulas 19 19
Antiyal 20 20
Fanoa 21 21
ODFJELL 22 22
Francois lurton 23 23
Koyle 24 24
Hacienda san juan 25 25
Hacienda valdeperillo 26 26
Tipaume 27 27
Matetic 28 28
Veramonte 29 29
Emiliana 30 30
Otra ¢cual? 31 31
Ninguno 99 99
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5.

¢ Con qué frecuencia compras vino? Resp. Unica

6. Y ¢con qué frecuencia consumes vino? Resp Unica

7.

8.

P4. P5.
COMPR | CONSU
A MO
Mas de 1 vez a la semana 1 1
1 vez ala semana 2 2
Cada dos semanas 3 3
Una vez al mes 4 4
Con menos frecuencia 5 5

¢En cudl o cudles de los siguientes lugares compras vino? Resp. Multiple

Supermercados 1
Botillerias 2
Tiendas de conveniencia, tipo Ok Market, Oxxo, etc. 3
Sitio web supermercado 4
Sitio web de marcas de vino 5
Aplicaciones de celular 6
Distribuidoras de alcohol 7
Restaurantes 8
Directo en las vifias 9
Tiendas especializadas como la CAV, el Mundo del Vino, etc. 10
A través de suscripciones mensuales como Hello Wine, etc. 11
Otro ¢ cudl? (especificar) 77
¢En cudl o cudl de las siguientes ocasiones consumes vino? Resp. Multiple.
La previa 1
After office / Happy hour 2
Cumpleafios de dia 3
Cumpleafios de noche 4
Cena / comida formal (jefe / suegros / etc.) 5
Afio nuevo 6
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especial)

Navidad 7
Aniversario de pololeo o matrimonio 8
Junta con amigos intimos en casa 9
Junta con amigos en bar / pubs 10
Asados 11
Eventos del trabajo: fiesta de fin del afio, otras celebraciones 12
Matrimonios 13
Salidas a comer 14
Almuerzos familiares 15
Cita romantica 16
Almuerzo de semana 17
El after después de la fiesta 18
Al llegar a la casa después de la pega 19
Almuerzo de negocios 20
Networking / reunién para generacion de redes de contacto 21
En el avién 22
Pareja solos en casa 23
Fiesta en casa 24
En playa o piscina 25
Picnic de dia 26
Cocinando 27
Sobremesa 28
Panorama personal (por ej. Ver una pelicula o programa 28

9. Pensando en una compra normal de Vino ¢cuanto gastas aproximadamente por una botella

tradicional de vino de 750 cc?

2.500 o menos 1
Entre 2.501 y 3.500 2
Entre 3.501 y 5.000 3
Entre 5.001 y 6.500 4
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Entre 6.501 y 8.000 5

Entre de 8.001 y 10.000 6
Entre 10.001 y 15.000 7
Mas de 15.001 8

10. ¢Y por cudl o cuales de las siguientes razones dirias que consumes vino? Resp Mdltiple

Tomo porque me gusta el sabor

1

Tomo para pasar el calor

Tomo para tomar algo rico con otras personas, para compartir 3
Tomo porque quiero embriagarme 4
Tomo porque es una opcién econémica 5
Tomo para relajarme 6
Compro para hacer preparaciones tipo sangria 7
Compro para cocinar 8
Compro porque es lo que toman mis amigos 9
Tomo porque tiene menos calorias 10
Tomo porque me da estatus 11
Tomo porque viene listo y se puede tomar en el momento 12
Tomo para olvidarme de mis problemas 13
Tomo para desinhibirme / ser menos timido 14
Tomo porque es refrescante 15
Tomo porque siempre esta disponible, lo encuentro en todas partes 16
Tomo para acompafar comidas 17
Tomo para subirme el animo 18
Tomo para premiarme 19
Tomo para hacer un momento mas entretenido y disfrutable 20
Compro porque es un buen regalo 21
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11. ¢Y qué tan relevante es para ti, la cepa del vino o sea que sea Merlot, Cabernet, etc.?

Para nada importante 1
Poco importante 2
Indiferente 3
Importante 4
Totalmente importante 5
12. ¢Cual o cudles de las siguientes cepas consumes? Resp. Multiple
Sauvignon blanc 1
Riesling 2
Chardonay 3
Semillon 4
Viognier 5
Moscatel 6
Pinot noir 7
Carmenere 8
Syrah 9
Merlot 10
Malbec 11
Cabernet Sauvignon 12
Tempranillo 13
Zinfandel 14
Late Harvest 15
Ensamblajes de cepas 16
No sé 17
13. Y cambiando de tema, ¢,conoces o has oido hablar de los vinos organicos?
Si 1
No 2




14. ;Y conoces o has oido hablar de los vinos biodindmicos?
Si 1

No 2

Los vinos biodinamicos son aquellos que cuentan con una certificacion especial denominada
“Deméter”, para poder acceder a esta certificacion la vifia primero debe cumplir con la certificacion
organica. En esta se certifica el proceso de produccion agricola del vino, asegurando una forma de
produccion respetuosa con el medio ambiente, ademas de ser libre del uso de pesticidas y quimicos,
reemplazando estos por preparados biodinamicos. Estos preparados son el soporte esencial de los
principales objetivos de la Agricultura Biodindmica: sanar la tierra y fomentar el desarrollo espiritual del
ser humano, a través de una produccion totalmente natural que va desde el cuidado de las plantas,
hasta la forma de produccion del vino.

15. Independientemente si conoces 0 no los vinos biodindmicos ¢cudnto crees que cuesta
aproximadamente una botella de vino certificado biodindmico de 750 cc?

2.500 o menos 1
Entre 2.501 y 3.500 2
Entre 3.501 y 5.000 3
Entre 5.001 y 6.500 4
Entre 6.501 y 8.000 5
Entre de 8.001 y 10.000 6
Entre 10.001 y 15.000 7
Més de 15.001 8

16. ¢ Estarias dispuesto a pagar mas por un vino biodindmico respaldado por el certificado Deméter?

Si 1

No 2

17. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una botella de un vino biodindmico?
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A continuacion, te haremos algunas preguntas para conocerte un poco mejor. Por favor considera que
no hay respuestas correctas o incorrectas, y solo queremos conocerte mejor.

18. A continuacion, veras una serie de frases o declaraciones que podrian describirte o no, para cada
frase responde utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 es “No me identifica para nada. No soy asi”
y 5 es “Me identifica mucho. Yo soy asi”. ROTAR FRASES

No me Me
identifica Neutro / Me |. o
| Nome L . . |identifica
para nada:| . . indiferente | identi .
identifica ; ) Mucho:
yO no soy con esta idea| fica .
. 0 soy asl
asl
1 | Soy una persona muy sociable 1 2 3 4 5
2 | Me considero una persona tradicional 1 2 3 4 5
Busco estar al dia y ser el primero en adoptar
3 : 1 2 3 4 5
las nuevas tendencias
4 | Me gusta ser el primero en probar los nuevos 1 2 3 4 5
productos
Estoy dispuesto a pagar méas por productos que
5 o T . 1 2 3 4 5
tengan un disefio Unico y con estilo
La Unica forma de estar saludable en el futuro es
6 | tomar medidas y cuidarme hoy, por eso me 1 2 3 4 5
restrinjo en algunas cosas
7 | Las marcas reflejan quién eres, algo dicen de ti 1 2 3 4 5
8 Me mueven las causas sociales, no me puedo 1 > 3 4 5
guedar sin hacer algo
Tengo muchas actividades, siempre ando
9 h 1 2 3 4 5
corriendo de un lugar a otro
10 Para mi es muy importante ser visto como actual 1 5 3 4 5
y a la moda
11 | Hacer ejercicio es una prioridad en mi vida 1 2 3 4 5
Me preocupa el tema ecolégico y hago cosas al
12 | respecto, por ejemplo, reciclo, voy a los puntos 1 2 3 4 5
verdes, prefiero envases biodegradables, etc.
13 | No dependo de otros, me las arreglo solo(a) 1 2 3 4 5
14 _Necesno que continuamente haya cambios 1 5 3 4 5
importantes en mi vida
15 | Prefiero las cosas ya probadas, para qué 1 5 3 4 5
arriesgarse con algo nuevo
16 Preflero los productos que tengan sabores 1 > 3 4 5
especiales
16 | Disfruto la vida y no me preocupo mucho por el 1 5 3 4 5
futuro
17 Elijo productos que muestren que soy exigente y 1 5 3 4 5
conocedor
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18

Prefiero comprar productos hecho en Chile

19

Generalmente hago mis compras en los mismos
lugares y tengo rutinas estables de compra.

20

Tiendo a comprar cosas por impulso, si veo algo
gue me gusta lo compro

21

Constantemente busco productos en oferta, con
descuentos 0 en promocion

22

Soy bueno para ahorrar. Me planifico y trato de
no gastar de mas

23

Me preocupa la sustentabilidad en general,
siempre la tengo en mente al comprar

24

Estoy dispuesto a pagar mas, por productos de
mejor calidad

25

Elijo marcas que cuentan una historia atractiva

26

Prefiero comprar marcas exclusivas, que conoce
poca gente

Finalmente, te queremos hacer algunas preguntas adicionales con respecto a tus preferencias para
informarte

19. Y de los siguientes medios de comunicacion, ¢ Cuél o cuales usas para informarte o entretenerte?

Respuesta Mltiple

Television abierta 1
Television sefial on line 2
Television por cable 3
Radio 4
Radio online 5
Diarios impresos 6
Diarios online o portales de noticias 7
Revistas 8
Redes sociales 9
Netflix 10
Otro (especificar) 11
Ninguno 12

90



20. Quienes marcan “TV ABIERTA” y/o “TV SENAL ON LINE” (cod. 1 en P17) ;Qué canales ve

habitualmente? Resp. Mdltiple

Canal 13 1
Canal 7 (TVN) 2
Canal 9 (Mega) 3
Canal 11 (Chilevision) 4
Canal 5 (UCV) 5
Canal 4 (La Red) 6
Otro 7

21. Quienes marcan “Diarios impresos” y/o “Diarios on line” (cod. 5 en P17) ¢ Qué diarios lee u hojea

habitualmente? Resp. Mdltiple

El Mercurio 1
La Tercera 2
La Cuarta 3
Las Ultimas Noticias 4
La Segunda 5
Publimetro 6
La Hora 7
Estrategia 8
Hoy x hoy 9
La Nacion 10
El Diario Financiero 11
Otro. Especificar 12

22. Quienes marcan “RADIO” y/o “Radios on line” (cod. 3 o 4 en P17) ;Qué radios escucha

habitualmente? Resp. Mdltiple

Corazon 1
Candela 2
Pudahuel 3
Imagina 4
Carolina 5
FM Dos 6
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Cooperativa 7
Activa 8
Futuro 9
Bio Bio 10
Concierto 11
ADN 12
Agricultura 13
Romantica 14
Disney 15
40 principales 16
Oasis 17
Play 18
Sonar 19
Radioactiva 20
El Conquistador 21
Rock&Pop 22
La Clave 23
Otra. Especificar 24

23. ¢ Cudl de las siguientes redes utilizas regularmente? Marca todas las que utilices. Rotar alternativas

Twitter 1
Facebook 2
Instagram 3
Pinterest 4
LinkedIn 5
WhatsApp 6
Telegram 7
Spotify 8
Tik Tok 9
Ninguna 10
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24. Y finalmente, ¢qué tan frecuente realiza compras por internet? Considere cualquier compra
realizada por internet, independiente del producto.

25,

<

Mas de 1 vez a la semana

1 vez ala semana

Cada dos semanas

Una vez al mes

Con menos frecuencia

;Y qué tan probable es que compre vinos por internet?

Para nada probable

Poco probable

Probable

Muy probable
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Anexo 5. Ficha Metodolégica Encuesta “Consumidores de Vinos”

Nombre estudio

Conociendo a los Consumidores de Vino

Objetivo general

Perfilar a los consumidores actuales de vino en base a sus actitudes de
vida y habitos de consumo

Metodologia

Estudio cuantitativo con aplicacion de entrevistas enviadas via web a
panelistas de Cadem Online.

Grupo Objetivo

Hombres y mujeres, mayores de 25 afios, de nivel socioeconémico C1,
C2 y C3 a nivel nacional y que sean consumidores de vino.

Tamafio

Se realizaron un total de 1.570 encuestas, de las cuales 800
corresponden a no consumidores y 770 a consumidores de vino

Fecha ejecucién

El trabajo de campo se realiz6 entre el 04 y el 08 de enero de 2021.
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Anexo 6. Out Put creacion de Cluster (SPSS)

Pregunta: A continuacién, veras una serie de frases o declaraciones que podrian describirte o no,
para cada frase responde utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 es “No me identifica para nada. No

soy asi” y 5 es “Me identifica mucho. Yo soy asi”.

Tabla Anova. Significacién de 0,000 para todos los atributos

ANOVA
Clister Errar
Media Media
cuadratica al cuadratica al F Sig.
[Soy una persona muy sociable] 16,748 4 0,951 TG4 17,605 0,000
[Me considero una persona tradicional] 8,803 4 0,934 TG4 9426 0,000
[Busco estar al dia y ser el primero en adoptar las nuevas tendencias] 84 110 4 0,587 TG4 143,206 0,000
[Me gusta ser el primera en probar los nuevos productos] 64,047 4 0,856 TG4 74793 0,000
[Estoy dispuesto a pagar mas por productos que tengan un disefio Unico y con estilo] 69,908 4 0,676 TG4 103,438 0,000
[La Unica forma de estar saludable en el futuro es tomar medidas y cuidarme hoy, por eso me restrinjo en algunas 50,781 4 0,706 TG4 71,688 0,000
[Las marcas reflejan quién eres, algo dicen deti] 82700 4 0,740 TG4 111,790 0,000
[Me mueven las causas sociales, no me puedo quedar sin hacer algo] 66,703 4 0713 TG4 93522 0,000
[Tengo muchas actividades, siempre ando corriendo de un lugar a otro] 27784 4 0,977 TG4 28,432 0,000
[Para mi es muy importante ser visto como actual y a la moda] 77,085 4 0,704 TG4 109,445 0,000
[Hacer ejercicio es una prioridad en mi vida] 24 024 4 1,005 TG4 23913 0,000
[Me preocupa el tema ecoldgico y hago cosas al respecto] 59,792 4 0,668 TG4 89 507 0,000
[Mo dependo de otros, me las arreglo solofa) ] 24 560 4 0,984 TG4 24 951 0,000
[Mecesito que continuamente haya cambios importantes en mi vida] 60,872 4 0,811 TG4 75,076 0,000
[Prefiero las cosas ya probadas, para qué arriesgarse con algo nuevo | 26,200 4 0,735 TG4 35,646 0,000
[Prefiero los productos que tengan sabores especiales | 60,219 4 0,600 TG4 100,284 0,000
[Disfruto la vida y no me preocupo mucho por el futuro] 31,791 4 1,072 TG4 29 665 0,000
[Elijo productos que muestren que soy exigente y conocedor] 71,073 4 0,803 TG4 85,494 0,000
[Prefiero comprar productos hecho en Chile] 34,885 4 0,742 TG4 47,018 0,000
[Generalmente hago mis compras en los mismos lugares y tengo rutinas estables de compra] 12,076 4 0,704 TG4 17,165 0,000
[Tiendo a comprar cosas porimpulso, siveo algo que me gusta lo compro] 46,987 4 1,112 TG4 42 244 0,000
[Constantemente busco productos en oferta, con descuentos o en promocion] 28,835 4 0,686 TG4 42,010 0,000
[Soy bueno para ahorrar. Me planifico y trato de no gastar de mas] 33,336 4 0,825 TG4 40,408 0,000
[Me preocupa la sustentabilidad en general, siempre la tengo en mente al comprar] 77,665 4 0532 TG4 145 867 0,000
[Estoy dispuesto a pagar mas, por productos de mejor calidad] 42310 4 0518 TG4 81,707 0,000
[Elijo marcas que cuentan una historia atractiva] 69 424 4 0,639 TG4 108,577 0,000
[Prefiero comprar marcas exclusivas, que conoce poca gente] 67,851 4 0,745 TG4 91,036 0,000

Las pruebas F sdlo se deben utilizar con fines descriptivos porque los clisteres se han elegido para maximizar las diferencias entre los casos de distintos clisteres. Los niveles de significacidn

observados no estan corregidos para esto v, por lo tanto, no se pueden interpretar como pruebas de |a hipdtesis de que los medias de clister son iguales.
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