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RESUMEN

La industria vitivinicola chilena es un sector clave para la economia nacional, pero los
pequefios productores enfrentan importantes desafios, como la dificultad de acceder a canales
de comercializacion efectivos y de posicionar sus productos en un mercado cada vez mas
competitivo. Este estudio aborda dichas problematicas a través del caso de la vina “Entre
Lomas”, ubicada en Cauquenes, Region del Maule. El objetivo es disefiar un marco estratégico
integral que permita incrementar sus ventas en 1.103 botellas en un plazo de cinco afios,
partiendo de una base de 950 unidades. Para alcanzar esta meta, se proyectaron aumentos

anuales fijos del 12 %, 16 %, 23 %, 30 % Yy 35 %, calculados sobre el volumen inicial.

El trabajo incluy6 un diagnéstico detallado de su situacion actual, aplicando
herramientas de analisis estratégico como FODA vy las 5 Fuerzas de Porter. A partir de esto, se
propuso un plan de accién basado en el Balanced Scorecard, enfocado en la optimizacion de
procesos productivos, diversificacion de canales de venta, fortalecimiento de la marca y
diferenciacion mediante practicas sustentables. También se analizaron tendencias del mercado

y casos de éxito de vifias similares para extraer estrategias aplicables a la vifia "Entre Lomas".

El andlisis costo-beneficio evidencié la viabilidad técnica y econdmica del proyecto,
con un Valor Actual Neto (VAN) positivo de 1.541.565 CLP y una tir del 17%, lo que respalda
su rentabilidad.

Se concluye que la implementacion de esta estrategia permitira a la vifia mejorar su
competitividad y asegurar un crecimiento sostenido en un entorno desafiante. Ademas, este
estudio aporta conocimientos valiosos sobre las oportunidades y desafios de los pequefios
productores vitivinicolas del Maule, promoviendo su desarrollo y sostenibilidad dentro de la

industria.

Palabras claves: Industria vitivinicola, Pequefios productores, Estrategia empresarial,

Balanced Scorecard, Region del Maule



ABSTRACT

The Chilean wine industry is a key sector for the national economy, but small producers
face significant challenges, such as difficulty accessing effective marketing channels and
positioning their products in an increasingly competitive market. This study addresses these
issues through the case of the "Entre Lomas" winery, located in Cauquenes, Maule Region.
The objective is to design a comprehensive strategic framework that will increase sales by
1,103 bottles over a five-year period, starting from a base of 950 units. To achieve this goal,
fixed annual increases of 12%, 16%, 23%, 30%, and 35% were projected, calculated on the

initial volume.

The study included a detailed diagnosis of the current situation, applying strategic
analysis tools such as SWOT and Porter's Five Forces. Based on this, an action plan based on
the Balanced Scorecard was proposed, focusing on optimizing production processes,
diversifying sales channels, strengthening the brand, and differentiating itself through
sustainable practices. Market trends and success stories from similar wineries were also

analyzed to identify strategies applicable to the "Entre Lomas" winery.

The cost-benefit analysis demonstrated the technical and economic viability of the
project, with a positive Net Present Value (NPV) of CLP 1,541,565 and an IRR of 17%,
supporting its profitability.

It is concluded that implementing this strategy will allow the winery to improve its
competitiveness and ensure sustained growth in a challenging environment. Furthermore, this
study provides valuable insights into the opportunities and challenges facing small wine

producers in Maule, promoting their development and sustainability within the industry.

Keywords: Wine industry, Small producers, Business strategy, Balanced scorecard,
Maule region



1. INTRODUCCION

El vino ha acompariado al ser humano desde tiempos antiguos, siendo un elemento
central tanto en la vida social como en précticas religiosas de diversas culturas. Civilizaciones
como la griega y la romana, asi como religiones como el judaismo y el cristianismo, adoptaron

el vino como un simbolo cultural fundamental. [1]

La produccion de vino se origind en el periodo neolitico, entre el 8.000 y el 6.000 a.C.,
en la region de Mesopotamia y el Caucaso (actual Turquia, Siria, Irak, Iran, Georgia, Armenia
y Azerbaiyan). Los primeros registros escritos sobre el vino datan del Antiguo Egipto, hacia el
3.000 a.C., en la época de los faraones. Posteriormente, los conocimientos sobre la vinificacion
se expandieron a Grecia y, mas tarde, al Imperio Romano, que lo difundié ampliamente por
Europa, consolidandose como una tradicion cultural y econdmica. Tras la caida del Imperio
Romano, la Iglesia Catdlica perfecciond las técnicas de vinificacion en los monasterios
europeos. Con la llegada de los colonos espafioles a América en 1492, el cultivo de la vid se

adapto a territorios como México, Pert, Argentina y Chile. [2]

En Chile, la historia del vino comenzd en el siglo XVI, cuando los conquistadores
espafoles promovieron el cultivo de la vid en la regién central, principalmente para fines
religiosos [3]. La combinacion de un suelo fértil y un clima favorable permitio al pais
desarrollar una industria vitivinicola que fue creciendo con los afios. Hoy en dia, el vino chileno
es reconocido a nivel mundial, siendo no solo un producto clave de exportacién, sino también

un simbolo de identidad cultural y una importante carta de presentacion internacional. [4]

En 2023, Chile se consoliddé como el mayor productor de vino de América del Sur y el
quinto a nivel mundial, alcanzando una produccion de 1.103.031.478 litros [5]. Ademas, el pais
ocupo el cuarto lugar entre los mayores exportadores de vino, con 866,9 millones de litros
enviados al extranjero, lo que representa el 7,8% del volumen global [5]. Entre sus vifias
destacan Vifia Concha y Toro y Vifia San Pedro Tarapaca, lideres en la industria tanto a nivel
nacional como internacional. Vifia Concha y Toro es el principal productor y exportador de
vinos de América Latina y una de las diez compaiiias vitivinicolas méas grandes del mundo, con
ventas en 2023 que alcanzaron los 837.213 millones de pesos chilenos [6] . Por su parte, Vifia
San Pedro Tarapaca (VSPT) en 2023 generd ingresos por 252.825 millones de pesos,
consoliddndose como lider en participacion de mercado en Chile (33,2% en valor) y como la

segunda mayor vifia exportadora del pais, con un 12,8% de participacion en volumen envasado

[71.



Dentro de los diversos valles que caracterizan a Chile, la region del Maule destaca como
una zona clave para la produccion vinicola, especialmente para los pequefios y medianos
productores del pais. Sin embargo, a pesar de su relevancia, estos productores de la region del
Maule, en particular de Cauquenes, han recibido poca atencién en la investigacion, ya que la
mayoria de los estudios se han enfocado en las principales vifias y bodegas del pais, dejando

de lado los desafios especificos que enfrentan los productores de menor escala [8].

En este contexto, surge el interés de realizar un analisis empresarial para la Vifia "Entre

Lomas", ubicada en la comuna de Cauquenes, region del Maule [9].

El propdsito de este estudio es desarrollar estrategias especificas para aumentar las
ventas de la Vifia "Entre Lomas". Para ello, se busca responder a la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Qué areas de la estrategia empresarial requieren mejoras y qué acciones
concretas podrian implementarse para lograr un aumento en las ventas de 1.103 botellas en

cinco afios?

La metodologia para desarrollar el estudio se desgloso en los siguientes pasos: se hizo
una revision de la literatura existente sobre la industria del vino en Chile, con un enfoque en
pequefios y medianos productores. Posteriormente, se presenta un andlisis detallado de la
situacion actual de la vifia “Entre Lomas”, basado en datos empiricos y entrevistas con los
productores locales. Finalmente, se discutieron y propusieron estrategias especificas para
implementar en la mejora de la eficiencia en la comercializacion y ventas de los vinos de la

vifia “Entre Lomas”

Este trabajo busco contribuir no solo al fortalecimiento de Vifia "Entre Lomas", sino
también al conocimiento general sobre los desafios y oportunidades para los pequefios
productores vitivinicolas del Maule. Al abordar areas clave de la estrategia empresarial, esta
investigacion pretende ofrecer un marco de referencia que pueda ser replicado o adaptado por
otras vifias familiares que enfrentan desafios similares, promoviendo asi la sostenibilidad y el

crecimiento de este importante sector productivo.



2. DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL

La vifia Entre Lomas es un proyecto vitivinicola familiar ubicado en la comuna de
Cauquenes, Region del Maule, especificamente en la ruta M-624, kildmetro 6, en el sector
Monte Redondo. En una hectarea de extension, unas 2.000 parras se distribuyen por un valle

entre dos lomas, aprovechando la topografia del terreno.

Desde su fundacion en 2018, la vifia ha priorizado el uso de practicas tradicionales y
naturales en el cultivo de sus parras. Actualmente, la vifia Entre Lomas cultiva seis variedades
de uvas tintas: Pinot Noir, Carignan, San Francisco (Black Spring), C6t (Malbec), Mourvédre
(Monastrell) y Pais (Listan Prieto). Estas cepas, en su mayoria de origen mediterraneo, han
mostrado una excelente adaptacion a las condiciones locales y aportan caracteristicas

distintivas a los vinos producidos.

El vifiedo se maneja con un sistema de parras en cabeza con tutores, una técnica que
permite un Optimo aprovechamiento de la radiacién solar y una adecuada ventilacion de los
racimos. La vifia ha incorporado un manejo sustentable del vifiedo, empleando métodos
naturales para el mantenimiento fitosanitario, como la aplicacion de ceniza y cal. Ademas, en

su proceso productivo se siguen principios biodinamicos.

El proceso de vinificacién comienza con la cosecha manual de las uvas en su punto
optimo de maduracién, determinada por niveles de azlcar entre 22 y 24 Brix. La fermentacion
se lleva a cabo en lagares durante aproximadamente 10 dias, para luego trasladar el vino a
barricas usadas, donde permanece en crianza por 10 meses antes de su embotellado.
Posteriormente, el vino reposa en botella antes de su comercializacién, lo que permite potenciar

su perfil aromaético y estructural.

La produccion de la vifia ha seguido una tendencia de crecimiento sostenido, con un
volumen de 1.600 botellas en 2023 y de 1.800 botellas para 2024. Entre las etiquetas mas
representativas se encuentran Pinuar (Pinot Noir), Kukarro (Pais), Carignan y Soleado (Pais).

En términos de comercializacion, la vifia ha consolidado su presencia en el mercado
local mediante la participacion en ferias especializadas y eventos vitivinicolas, ademas de
contar con una estrategia digital que ha fortalecido su reconocimiento entre los consumidores.
Su enfoque en vinos de autor, elaborados con un proceso artesanal y sustentable, le ha

permitido posicionarse como una opcion distintiva dentro del Valle del Maule.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Problematica Global y Nacional de la Industria Vitivinicola

En 2023, la industria vitivinicola mundial enfrentd un contexto desafiante. La
produccion de vino disminuyé un 9% y el consumo global se redujo un 1%, influenciado por
factores como la alta inflacion debido a la crisis energética derivada del conflicto en Ucrania,
interrupciones en las cadenas de suministro tras la pandemia de COVID-19, y una caida en las
importaciones de vino por parte de China, un mercado clave. Ademas, las preferencias de
consumo estdn cambiando en mercados importantes como Estados Unidos, Alemania y Reino
Unido, donde la demanda se inclind hacia vinos blancos y espumosos, mientras que el interés
por los vinos tintos disminuy6 en Europa. Los consumidores mas jovenes muestran un menor

interés por el vino, lo que representa un desafio adicional para la industria [10].

A nivel nacional, la industria vitivinicola chilena también enfrenté importantes
desafios. La superficie plantada con vides viniferas disminuyd un 4% respecto a 2022,
alcanzando 124.436 hectareas, debido a factores como sequias, heladas y un exceso de stock
acumulado que llevo al abandono y arranque de vifiedos. La produccion de vino cay6 un 15.6%
en comparacién con el afio anterior, alcanzando 9.3 millones de hectolitros. Este descenso
estuvo relacionado con un aumento del 6.2% en el sobre stock en bodegas, lo que saturo el
mercado y limité la competitividad de los productores. Ademas, las exportaciones de vino
chileno se redujeron un 18% en volumen y un 3% en valor respecto a 2022, con 6.8 millones
de hectolitros exportados. Tanto los vinos embotellados como los a granel se vieron afectados,
reflejando una baja en el precio promedio por hectolitro y disminuyendo la competitividad en

los mercados internacionales [11].

3.2 Impacto en Vifias como ""Entre Lomas"

Estos factores globales y nacionales tienen un impacto directo en vifias pequefias como
"Entre Lomas". La reduccion en la superficie cultivada y en la produccion nacional [12] afecta
especialmente a los pequefios productores, quienes disponen de menos recursos para enfrentar
adversidades como las sequias y heladas. En la region del Maule, donde se encuentra la vifia
los microclimas especificos, como las heladas tardias, han afectado severamente a los vifiedos
de menor tamafio, que no cuentan con infraestructura avanzada, como sistemas de riego

tecnificados o proteccion contra heladas, para mitigar estos problemas [13].
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La sobreoferta tanto en el mercado nacional como internacional ha generado una
disminucion en los precios, afectando la rentabilidad de vifias pequefias, que ya cuentan con
cosechas limitadas. A ello se suma la caida en las exportaciones, lo que reduce las
oportunidades de mercado para pequefios productores como la vifia "Entre Lomas" [14].
Quienes carecen de capacidad de produccién a gran escala y del reconocimiento de marca

necesario para competir en mercados saturados.

Por otro lado, si bien las politicas gubernamentales contemplan subsidios y programas
de apoyo, estos no siempre resultan accesibles para vifias de pequefia escala. En particular, las
iniciativas destinadas a la reconversion de vifiedos hacia variedades mas resistentes o a la
incorporacion de innovacién tecnologica tienden a beneficiar principalmente a empresas de
mayor tamafio, que cuentan con mayores recursos y capacidades para cumplir con los requisitos
administrativos [15]. De acuerdo con las entrevistas realizadas durante esta investigacion, se
evidencia que las vifias pequefias enfrentan obstaculos significativos para acceder a estos

instrumentos de apoyo, especialmente debido a limitaciones administrativas y de escala [9].

3.3 Problema Central de la Vifa ""Entre Lomas"

La vifia "Entre Lomas", ubicada en Cauquenes, region del Maule, enfrenta maltiples
desafios que limitan su crecimiento y competitividad. Fundada en 2018 como un proyecto
familiar, esta vifia se especializa en vinos artesanales y sostenibles, cultivando una superficie
de solo una hectéarea. Sin embargo, enfrenta una competencia considerable en el Valle del
Maule, donde grandes vifias como Concha y Toro (10.849 hectareas plantadas en Chile) [6] y
Santa Rita (3.590 hectareas entre Chile y Argentina) operan con economias de escala,

ofreciendo precios mas bajos debido a su capacidad de produccion masiva [7].

Los pequefios productores, como "Entre Lomas", enfrentan serias desventajas en
términos de precios. En mercados dominados por un nimero limitado de grandes compradores,

los precios ofrecidos estan muy por debajo de los costos de produccion. Por ejemplo:

e En el Valle de Colchagua, los productores reciben $150 por kilo de uva cepa francesa,
mientras que los costos de produccion estan entre $220 y $230 por kilo [16].

e Enlaregion de Nuble, los precios bajan a $100 por kilo de uva Moscatel de Alejandria
y Pais, con costos similares a los de Colchagua [16].

e Enlos dltimos dos afios, el precio de la uva Cabernet Sauvignon en la regién del Maule
ha disminuido dréasticamente, pasando de $151/kg en 2023 a $112/kg en 2024, lo que
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representa una caida del 26% en solo un afio, mientras que la uva Pais se situd en
$113/kg en 2024 [17].

Entre 2007 y 2015, cerca de 3.000 pequefios productores abandonaron la actividad
debido a la falta de viabilidad econdmica, lo que refleja una creciente concentracion del

mercado en manos de grandes vifias [16].

En cuanto a la produccion, Vifia Entre Lomas ha registrado rendimientos moderados a
bajos en comparacion con los estandares de la industria. Segun Aurelio Montes, cofundador de
Vifia Montes, en una entrevista realizada por Frangois Pouzet, ingeniero comercial y
emprendedor chileno, publicada en Emprendedor Chile, un medio dedicado a la promocion del
emprendimiento [14], los vifiedos suelen tener rendimientos iniciales de entre 1.000 y 2.000
kg/ha durante los primeros tres afios, alcanzando niveles 6ptimos de 7.000 a 10.000 kg/ha hacia
el séptimo afio. No obstante, Entre Lomas ha enfrentado dificultades para alcanzar estos
valores, con rendimientos de 1.000 kg/ha en 2021, 1.900 kg/ha en 2022 y 2.100 kg/ha en 2023.
Para 2024, la produccion se redujo en un 20% debido a heladas. Diversos factores, como
plagas, heladas recurrentes y dafios provocados por la fauna local han impactado tanto la
calidad como la cantidad de la produccion. A pesar de que el embotellado aument6é de 900
botellas en 2021 a 1.600 en 2023, las ventas no han mantenido el mismo ritmo, alcanzando
solo 950 botellas vendidas en 2023 [9]. Esto refleja dificultades para acceder a mercados méas

amplios y diversificar la base de clientes.

Ademas de los desafios productivos, la vifia enfrenta limitaciones estratégicas. Segun
informacion proporcionada por los propios productores de la vifia ‘Entre Lomas’ durante esta
investigacion, uno de los puntos débiles identificados fue el disefio grafico de las etiquetas,
considerado poco atractivo y distintivo dentro del competitivo entorno de vinos artesanales.
Asimismo, la vifia depende en gran medida de ferias especializadas y ventas directas, lo que
restringe su capacidad de diversificar canales de comercializacion. Estas limitaciones agravan
las barreras al crecimiento y a la sostenibilidad econémica de la vifia, asi como al resguardo

del patrimonio cultural y la identidad vitivinicola que representa para la region de Cauquenes.
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4. SOLUCION PROPUESTA

La presente propuesta tuvo como objetivo establecer un marco estratégico integral que
permita a la Vifia "Entre Lomas" enfrentar sus principales desafios y potenciar su crecimiento.
Para ello, se plante6 una solucion orientada a incrementar las ventas de manera progresiva, con
la meta de alcanzar un total de 1.103 botellas comercializadas en un horizonte de cinco afios.
Este crecimiento proyectado partido de una base inicial de 950 botellas y consideraron
aumentos anuales acumulativos que se calculan siempre en referencia a dicho volumen base.
Es decir, en lugar de aplicar los porcentajes de crecimiento sobre el total del afio anterior, se
utilizan incrementos anuales fijos del 12%, 16%, 23%, 30% y 35% respecto de las 950 botellas
iniciales. De esta forma, al sumar los aumentos correspondientes a cada afio (114, 152, 219,
285y 333 botellas, respectivamente), se proyectd un volumen adicional total de 1.103 botellas
al cabo del periodo, alcanzando asi un crecimiento global planificado y controlado. La
estrategia propuesta no solo busco expandir la capacidad de venta de la vifia, sino también
optimizar sus operaciones, mejorar la eficiencia en la gestion y consolidar su posicionamiento

dentro del mercado vitivinicola.

Como punto de partida, se llevé a cabo un diagnostico profundo de la situacién actual
de la vifia y su entorno productivo mediante un analisis FODA. Este paso es esencial para
identificar las areas clave de mejora y evaluar el entorno competitivo, lo que permitio proyectar
una situacion deseada con base en casos de éxito como Vifia Cancha Alegre y Vifia Don

Heraldo.

Ademas, se establecieron definiciones estratégicas iniciales, incluyendo mision, vision
y valores, que orientan la direccion estratégica de la vifia hacia la sostenibilidad, la calidad y la
tradicion. Estos elementos fueron clave para consolidar su identidad organizacional y guiar las

acciones propuestas.

La implementacion de herramientas de gestion como el Balanced Scorecard facilito la
alineacién de las actividades operativas con los objetivos estratégicos, permitiendo monitorear
el progreso mediante indicadores clave de desempefio (KPI) y tomar decisiones informadas
para optimizar los recursos disponibles. Ademas, se propuso disefiar un mapa estratégico y un
sistema de control que asegure la correcta ejecucion de las estrategias y su alineacién con los

objetivos empresariales.

Un aspecto fundamental es la integracion de préacticas agricolas sostenibles, que no solo

respeten el medioambiente, sino que también refuercen la autenticidad de los productos de la
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vifia. Este enfoque busco posicionar los vinos como un reflejo del patrimonio cultural y natural

de la region del Maule.

Como referencia, se consideraron los casos exitosos de la Vifia Cancha Alegre y la Vifia
Don Heraldo, que han logrado superar limitaciones de escala mediante la combinacion de
practicas tradicionales con estrategias innovadoras de comercializacion. Estos ejemplos

inspiraron la proyeccion de la situacion deseada para Vifia "Entre Lomas".

Por otro lado, un analisis estratégico basado en las 5 Fuerzas de Porter destaca factores
como la alta competencia en la region del Maule y la importancia de préacticas sostenibles y
diferenciacion. Ademas, el analisis FODA permiti6 identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la vifia, proporcionando una vision integral para el disefio del

marco estratégico.

Finalmente, se propuso realizar un analisis costo-beneficio para evaluar las actividades
del plan estratégico y su impacto esperado. Estas acciones permitieron a la vifia adaptarse a las
condiciones cambiantes del entorno, consolidando su identidad como productor de vinos
artesanales y sostenibles. Este marco estratégico integral asegurd no solo el aumento de las
ventas, sino también la posicién de la Vifa "Entre Lomas" como un referente de calidad y

tradicion en la zona.
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5. OBJETIVOS

5.1 Objetivo General

Disefar una propuesta de estrategia empresarial para incrementar en 1.103 botellas las
ventas de la Vifia “Entre Lomas”, ubicada en la comuna de Cauquenes, Region del Maule, en

un periodo de cinco afios.

5.2 Objetivos Especificos

e Realizar un estudio detallado de la situacion actual de la vifia "Entre Lomas™ y su
entorno productivo.

e Proyectar la situacion deseada para la vifia “Entre lomas” analizando casos de éxito
como Vifia Cancha Alegre y Vifia Don Heraldo

o Definir, disefiar y proponer una nueva estrategia empresarial para la vifia, que incluya
la creacion de un mapa estratégico y un sistema de control que permita monitorear su
gjecucion y asegurar su alineacion con los objetivos empresariales.

e Realizar un andlisis costo-beneficio para evaluar las actividades del plan estratégico y

su impacto esperado.
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6. ALCANCE Y LIMITACIONES

El presente estudio se enfoco en la vifia Entre Lomas, con el objetivo de identificar
areas clave de mejora en su estrategia empresarial. A través de un anélisis detallado, se buscé
optimizar la eficiencia en la comercializacion y venta de sus productos, considerando tanto
factores internos como externos que influyen en su desempefio. El diagndstico abarcé aspectos
internos como la produccion, canales de distribucion, asi como factores externos como el
impacto del clima, la competencia en el mercado, y las condiciones econdémicas actuales.
Basandose en este diagnostico, se propusieron estrategias especificas, disefiadas para las
caracteristicas particulares de la vifia, que permitan mejorar su competitividad y
posicionamiento en el mercado nacional e internacional. Ademas, el estudio pretendid
contribuir al conocimiento general sobre los pequefios y medianos productores de vino en el
Valle del Maule.

A pesar de los esfuerzos por abordar las probleméticas de la vifia Entre Lomas de
manera integral, este estudio enfrento ciertas limitaciones. En primer lugar, al centrarse
exclusivamente en esta vifia, los hallazgos podrian no haber sido representativos de otros
pequefios productores en la regién o en el pais, ya que las particularidades de esta vifia, como
su escala de produccién, estructura organizacional y ubicacion geografica, limitan la
generalizacion de los resultados. Ademas, la calidad y profundidad del analisis dependio de la
precision y disponibilidad de la informacion proporcionada por la vifia. Si los datos resultan
incompletos o poco confiables, esto pudo haber restringido el alcance y la validez de las

conclusiones obtenidas.

Cabe destacar que este estudio es Gnicamente una propuesta tedrica, sin la posibilidad
de implementar y evaluar en tiempo real las estrategias disefiadas. Por ende, las
recomendaciones se basaron en proyecciones y simulaciones que podrian no reflejar con

exactitud los resultados en un escenario préactico.

Otra limitacion importante es la disponibilidad de recursos financieros y tecnoldgicos.
Algunas de las estrategias sugeridas podrian haber requerido inversiones en tecnologia o
infraestructura que podrian estar fuera del alcance financiero de la vifia, lo que restringe la
viabilidad de ciertas propuestas y subraya la necesidad de considerar alternativas mas
accesibles. Ademas, factores externos como cambios imprevistos en las condiciones
economicas, climéaticas o politicas, podrian haber impactado la aplicabilidad de las

recomendaciones y la validez de las proyecciones realizadas durante el estudio.
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7. ESTADO DEL ARTE

Valenzuela (2021), en su estudio titulado Propuesta de Planificacion Estratégica para
la Vifia Familiar de la Region del Maule, llevo a cabo un analisis detallado de las &reas
estratégicas de una empresa vitivinicola familiar. Su objetivo principal fue identificar las
principales falencias que afectaban tanto la produccion como la rentabilidad del negocio. Para
ello, se basé en herramientas de planificacion estratégica, como el anélisis FODA, que le

permitié examinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion.

Asimismo, el estudio destaco la importancia de implementar estrategias especificas
para optimizar los procesos productivos y administrativos, con el fin de mejorar la
competitividad de la empresa en un mercado altamente dinamico y globalizado. Entre las
propuestas desarrolladas, se incluyeron acciones para fortalecer la cadena de valor, modernizar
las précticas agricolas y comerciales, y potenciar la diferenciacion de los productos en funcién
de la identidad regional y la calidad.

El trabajo de Valenzuela subraya la relevancia de la planificacion estratégica como
herramienta clave para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento de las pequefias y medianas
empresas del sector vitivinicola, especialmente aquellas que operan en regiones con alta

tradicion agricola como el Maule [18].

La Asociacion Nacional de Ingenieros Agronomos Enologos de Chile (ANIAE) (2024),
en su estudio titulado Informe de Vendimia 2024, tiene como objetivo presentar los principales
resultados y conclusiones de la temporada vitivinicola 2023-2024, ademéas de ofrecer una

vision general del afio vitivinicola en Chile.

La metodologia empleada se basa en la recopilacion de informacién mediante encuestas
dirigidas a ingenieros agronomos, endlogos, productores de uva y elaboradores de vino.
También incluye el uso de datos meteoroldgicos obtenidos de fuentes nacionales como el
Ministerio de Agricultura, la Direccion Meteorologica de Chile y estaciones de la red Agromet.
Ademas, se analizan indicadores clave como el régimen hidrico, la distribucion de variedades

y pardmetros climaticos.

Entre los resultados destacados, se reporta que la superficie plantada con vides alcanzé
129.016,5 hectareas en 2023, siendo la region del Maule la que posee la mayor extension. El
73,6% de las plantaciones corresponden a variedades tintas, lideradas por el Cabernet
Sauvignon. Asimismo, se indica que el 85% de los vifiedos estan bajo régimen de riego,

mientras que el 14% se encuentran en régimen de secano. Por otro lado, se observan variaciones
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significativas en las precipitaciones y temperaturas segun la regién, junto con mejoras en el

volumen de agua embalsada en comparacion con 2022.

Este informe proporciona datos clave sobre las condiciones de produccion en Chile, los
cuales pueden ser utilizados para contextualizar la situacion actual de la vifia 'Entre Lomas' y

su entorno [19].

Cardenas (2020), en su estudio Analisis Evolutivo de la Industria Vitivinicola en Chile,
analiza como la industria vitivinicola chilena se ha transformado de un modelo tradicional a
uno basado en la ciencia y la "vitivinicultura de precisiéon”, destacandose como un ejemplo de
crecimiento sostenible fundamentado en recursos naturales. Ademas, identifica desafios clave

para consolidar el sector como un motor de desarrollo para el pais.

La investigacion utiliza un enfoque evolutivo, sustentado en antecedentes historicos y
datos del SAG y ODEPA. Entre los hallazgos, se destaca que Chile es uno de los cinco mayores
exportadores de vino, con una industria que ha adoptado tecnologias avanzadas, diversificado
productos y desarrollado regionales que integran actores clave como productores,
investigadores y comunidades. Esto ha fortalecido la competitividad y productividad del sector.

Cérdenas concluye que la industria vitivinicola chilena es un caso ejemplar de
crecimiento econémico sostenible, aunque enfrenta desafios relacionados con la
sustentabilidad, la tecnologia y la colaboracion puablico-privada. Recomienda enfocarse en
posicionar el vino chileno en segmentos premium y aumentar el valor agregado de la

produccion.

Este estudio inspira la investigacion al ofrecer un modelo para analizar la integracion
tecnoldgica y cientifica en industrias basadas en recursos naturales, resaltando la importancia
de la innovacién y la cooperacion entre actores clave, elementos esenciales para el caso de la

vifia 'Entre Lomas' [20].

19



8. MARCO TEORICO

8.1 Zona geografica de Chile y su relevancia vitivinicola

Chile cuenta con una geografia Gnica en el mundo, ya que es el pais mas largo del
planeta con una longitud de alrededor de 4.300 km de extension y un ancho méximo de 177
km [21]. Esta geografia le otorga una gran diversidad climatica, ideal para la viticultura. Su
territorio abarca climas deserticos en el norte, mediterraneos en el centro y templados en el sur,

lo que permite la produccion de una amplia variedad de vinos [22].

En el norte, regiones como Arica, Tarapacd y Coquimbo destacan por su clima arido,
mientras que zonas especificas como el Valle de Elqui producen vinos blancos y piscos de alta
calidad [23]. En el centro, el Valle Central, que incluye las regiones de Valparaiso,
Metropolitana, O'Higgins y Maule, es el motor agricola y vitivinicola de Chile. Con veranos
calidos e inviernos hiumedos, esta zona es ideal para variedades como Cabernet Sauvignon,

Carmenere y Merlot [24].

En el sur, regiones como La Araucania, Los Rios y Los Lagos, con suelos volcanicos y
climas mas frios, han emergido como productores de vinos de alta calidad, especialmente Pinot
Noir y Sauvignon Blanc [25]. Entre las regiones principales destacan Coquimbo, Valparaiso,
Metropolitana, O'Higgins y Maule, reconocidas por la diversidad y calidad de sus vinos.
Adicionalmente, regiones emergentes como Atacama, Bio-Bio y Araucania estdn ganando
relevancia por sus propuestas innovadoras y sostenibles [26].

Sin embargo, dentro de estas regiones, la produccion de vino no se extiende
uniformemente por todo su territorio, mas bien son ciertos valles los que sobresalen debido a
sus excelentes condiciones climaticas y de suelo para la viticultura. Por ejemplo, en las zonas
climéticas costeras, la cercania al océano pacifico, su brisa y mineralidad de suelo ayuda a
producir uvas que maduran lentamente donde destacan las variedades de vinos blancos como

el Sauvignon blanc, Chardonnay, y en variedades tintas, el Pinot noir [27].

Entre las dos principales cadenas montafosas del pais, la Cordillera de los Andes al este
y la Cordillera de la Costa al oeste, se encuentra una de las zonas vitivinicolas mas importantes
de Chile. Esta franja de tierra, ubicada en el Valle Central, presenta un clima mayormente
mediterraneo con veranos calidos y secos e inviernos lluviosos, condiciones ideales para la

produccidn de variedades tintas como Cabernet Sauvignon, Merlot y Carmenere.
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A medida que se avanza hacia la precordillera de los Andes, las temperaturas comienzan
a descender debido a la influencia de las brisas frias provenientes de la montafia. Ademas, los
suelos sedimentarios de origen andino ofrecen un entorno térmico moderado, lo que permite
una maduracion mas lenta y equilibrada de las uvas. Esta combinacion de factores contribuye
a la produccion de vinos con una mayor concentracion aromatica y una acidez bien
estructurada.
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lustracion 1. “Mapa Valles Vitivinicolas en Chile”
Fuente. Wine Folly, 2024
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8.1.1 Valle del Maule

El Valle del Maule, es la zona viticola mas grande y diversa de Chile, con méas de 38
mil hectareas plantadas. Su geografia abarca desde la precordillera de los Andes hasta los
lomajes del Secano Costero, con climas que varian entre Frio de Altura, Mediterraneo templado
y Costero himedo. Se compone de los valles del rio Claro, Loncomilla y Tutuvén, con mayor

concentracion de vifiedos en la zona norte y suroeste de Cauquenes [28].

El clima varia segun la ubicacion: la costa presenta temperaturas suaves, baja
precipitacion y alta humedad, mientras que la depresion intermedia tiene estaciones marcadas
con veranos célidos y secos e inviernos frios y lluviosos. Cerca de la cordillera, las temperaturas

descienden y las precipitaciones aumentan, con una media anual de 700 mm [28].

El valle tiene una importante herencia viticola colonial, destacando la cepa Pais y siendo
cuna del Carmenere. En los Gltimos afios, se han realizado inversiones en vifiedos de alta
calidad y se han redescubierto plantaciones en el secano interior con sistemas tradicionales de

conduccidn [28].

Ademas de la historica cepa Pais, el Valle del Maule ha tomado relevancia en la
produccion de Carignan, introducido en el siglo XX, y de la variedad Caliboro, una cepa criolla
recientemente redescubierta en una parra de 120 afios en San Javier. ldentificada por
investigadores del INIA, esta variedad de uva blanca se distingue por sus notas sensoriales a
pifia, damasco y citricos. Su hallazgo refuerza la diversidad genética del valle y resalta el

potencial de sus vifiedos para producir vinos con identidad propia [29].

8.2 Proceso de Elaboracién del Vino

La produccion de vino es un proceso que combina tradicion e innovacién, comenzando
con la uva como materia prima principal. El proceso central es la fermentacion, donde las
levaduras transforman los azlcares de las uvas en alcohol. Este procedimiento incluye varias

etapas cuidadosamente controladas, esenciales para garantizar la calidad y el caracter del vino.

e Cosecha: Es el primer paso y se realiza cuando las uvas alcanzan su punto 6ptimo de
maduracion, determinado por el tipo de uva, el climay el estilo de vino deseado (dulce,
seco, espumoso, etc.). Las uvas se recogen manualmente o con maquinas y se
transportan en cajas o recipientes especiales para evitar que se aplasten y comiencen a

fermentar antes de tiempo.
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Despalillado: Una vez en la bodega, los racimos se someten al despalillado, separando
los granos de las partes verdes del racimo (escobajos). Este paso evita sabores amargos
0 herbaceos que podrian afectar negativamente el sabor del vino.

Estrujado: Los granos de uva se prensan suavemente para liberar el jugo o mosto. Se
utiliza una prensa neumatica que evita romper las semillas, ya que estas contienen
aceites que podrian aportar amargor. Este proceso preserva los aromas y sabores
naturales de la uva.

Fermentacion Alcohdlica: EI mosto se transfiere a recipientes de acero inoxidable,
madera o cemento, donde las levaduras, presentes de forma natural o afadidas,
convierten los azucares en alcohol y didxido de carbono. Este proceso, que dura entre
4y 10 dias, define gran parte del carécter del vino.

Maceracion (solo para vinos tintos): En los vinos tintos, el mosto permanece en
contacto con las pieles de las uvas durante la fermentacion para extraer color, taninos y
otros compuestos que aportan estructura y complejidad. En los vinos blancos, este
contacto es minimo, dando como resultado vinos mas ligeros y frescos.

Prensado y Separacion: Tras la fermentacion, el vino joven (parte liquida) se separa de
los restos solidos, como pieles y semillas, conocidos como orujo. En los vinos blancos,
antes del prensado se realiza un desborre para eliminar impurezas presentes en el mosto.
Crianza y Envejecimiento: Algunos vinos se someten a crianza en barricas de madera
(generalmente roble) durante meses o afios, desarrollando aromas mas complejos,
suavizando los taninos y estabilizando el color. Otros vinos estan disefiados para ser
frescos y consumidos rapidamente, por lo que no requieren crianza.

Embotellado: En esta etapa, el vino se filtra cuidadosamente para eliminar cualquier
particula o sedimento, garantizando su claridad y estabilidad. Luego, se envasa en un
ambiente inerte, minimizando el contacto con el oxigeno para prevenir la oxidacién y
conservar sus propiedades. Para ello, se emplean gases como nitrégeno, que desplazan
el oxigeno dentro de las botellas antes de su sellado. Finalmente, el cierre se realiza con
corcho, tapdn sintético o tapa rosca, segun el estilo del vino. Este proceso asegura que

el producto llegue al consumidor con sus caracteristicas intactas.
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8.3 Tipos de Cepas

8.3.1 Carignan

El Carignan, originario de Aragén, Espafia, llego a Chile en el siglo XX para mejorar
las mezclas con la variedad Pais. Adaptada a climas mediterrdneos secos, es vigorosa y
productiva, aunque en suelos pobres y con buen manejo produce uvas de alta calidad. Destaca
por su color oscuro, taninos altos, acidez media a alta y adaptabilidad a condiciones de sequia.

En Chile, se cultiva principalmente en el secano costero del Maule [30].

8.3.2 Pinot Noir

Originaria de Borgofia, Francia, el Pinot Noir es conocida por su elegancia y sutileza.
Ofrece un color que evoluciona con la edad, de rubi en su juventud a tonos ocres con el tiempo.
Sus aromas incluyen frutas rojas y negras como cerezas y frambuesas, junto con notas florales.
En boca, tiene cuerpo medio, taninos bajos y acidez moderada, destacando sabores de frutilla,
arandanos y ciruelas. En Chile, es mas liviano que los franceses, ideal para quienes prefieren

vinos suaves y frutales [31] .

8.3.3 Pais

La cepa Pais, originaria de las Islas Canarias, llegé a Chile en el siglo XVI con los
conquistadores espafioles. Es una de las variedades mas antiguas y emblematicas del pais,
destacando por su adaptacion a diversas condiciones y vifiedos centenarios, especialmente en
el secano interior del Maule. Aunque su cultivo ha disminuido de 15,000 a 6,000 hectéareas,
sigue siendo parte del patrimonio vitivinicola chileno. Se utiliza para elaborar productos como
vinos Reserva, Chicha, Late Harvest, Licorosos y espumantes, mostrando su gran versatilidad.
En los Gltimos afios, los espumantes elaborados con la cepa Pais han ganado reconocimiento
por su frescura y acidez equilibrada, convirtiéndose en una alternativa interesante dentro de la

vitivinicultura chilena [32].

8.3.4 Asoleado

El Asoleado, un vino dulce elaborado con uvas deshidratadas al sol, es una tradicion
vinicola chilena originaria del Maule, que alcanz6 gran prestigio en el siglo XIX, siendo el
favorito de Bernardo O’Higgins y de las élites de la época. Sin embargo, su relevancia
disminuyd tras la Guerra del Pacifico debido a la preferencia por vinos importados y la falta de

regulacion que afecto su calidad y reputacion. Actualmente, su produccion esta limitada a
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pequefios agricultores mayores de 60 afos, con vifiedos de baja escala en el secano interior del
Maule. A pesar de sus dificultades econémicas y logisticas, algunos productores ven en el

Asoleado una oportunidad para valorizar la cepa Pais [33].

8.4 Declaraciones Estratégicas

8.4.1 Mision

La mision responde a la pregunta ";Qué hacemos?" y define la razén de ser de la
organizacion [34]. En ella se especifica qué productos o servicios ofrece, a qué publico esta
dirigido y cudl es su diferenciacion en el mercado. Este elemento es esencial porque orienta a
los colaboradores en sus actividades diarias, alinedndolos con un proposito comdn. Ademas,
una mision bien definida permite que la empresa mantenga su enfoque y refuerce su identidad

corporativa.

8.4.2 Vision

La visidn establece la direccién futura de la organizacion y responde a la pregunta
"¢ Qué queremos lograr?" [34]. Se trata de un objetivo aspiracional que guia las decisiones
estratégicas y motiva tanto a los colaboradores como a los socios estratégicos. Para que una
vision sea efectiva, debe ser clara, positiva, alcanzable y medible, proyectandose en un
horizonte de tiempo definido, generalmente entre cinco y diez afios. Su propdsito es inspirar y
proporcionar una meta a largo plazo que permita evaluar el crecimiento y la evolucion de la

empresa.

8.4.3 Valores

Los valores representan los principios éticos que rigen el comportamiento de la
organizacion [34]. Son el pilar fundamental que garantiza la coherencia entre la misién y la
vision, asegurando que todas las acciones y decisiones se alineen con una cultura
organizacional basada en la ética, la sostenibilidad y la calidad. Ademas, los valores fortalecen
la relacion con los grupos de interés o stakeholders, generando confianza y compromiso con

clientes, empleados y la sociedad en general.
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8.5 Las 5 fuerzas de Porter

Las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter son un marco estratégico que permite
analizar la estructura de un sector y su competitividad [35]. Estas fuerzas determinan el nivel

de rivalidad y rentabilidad en un mercado. A continuacion, una breve descripcion de cada una:

e Amenaza de nuevos entrantes: La facilidad con la que nuevos competidores pueden
ingresar a un mercado depende de las barreras de entrada, como economias de escala,
acceso a canales de distribucidn, y requisitos de capital. Una alta amenaza puede limitar
la rentabilidad de las empresas existentes.

e Poder de los proveedores: Los proveedores pueden influir en los precios, calidad o
disponibilidad de los insumos. Si tienen pocos competidores o productos diferenciados,
pueden capturar una mayor parte del valor.

e Poder de los compradores: Los clientes pueden presionar para obtener precios mas bajos
0 mejor calidad. Esto depende de factores como la disponibilidad de alternativas y los
costos de cambio.

e Rivalidad entre competidores existentes: Se manifiesta en precios, innovacion o
estrategias de marketing. Una alta rivalidad puede disminuir la rentabilidad al
intensificar la competencia por la cuota de mercado.

e Amenaza de productos sustitutos: Productos o servicios que cumplen una funcién
similar pueden reducir la demanda al ofrecer mejores relaciones calidad-precio o

menores costos de cambio.
8.6 Analisis FODA

El Analisis FODA es una herramienta estratégica que permite realizar un diagnostico
organizacional mediante la evaluacion de factores internos y externos [36]. Sus componentes

son los siguientes:

e Fortalezas: Aspectos internos positivos que representan ventajas competitivas, como
recursos valiosos o capacidades distintivas.

o Debilidades: Factores internos que limitan el desempefio, como recursos insuficientes
0 procesos ineficientes.

e Oportunidades: Factores externos favorables que pueden ser aprovechados, como

tendencias del mercado o avances tecnologicos.
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e Amenazas: Elementos externos que representan riesgos o dificultades, como cambios

econdmicos adversos 0 competencia intensa.

El Analisis FODA proporciona un panorama integral de la situaciéon actual de una
organizacion, facilitando la toma de decisiones estratégicas. Ayuda a identificar areas
prioritarias para potenciar fortalezas, aprovechar oportunidades, corregir debilidades y mitigar
amenazas. Ademas, es clave para el disefio de estrategias enfocadas en el éxito y sostenibilidad

a largo plazo.

Esta herramienta es ampliamente utilizada por su practicidad y capacidad para orientar
el desarrollo de planes estratégicos basados en un diagndstico detallado del entorno interno y

externo.

ORIGEN Util para lograr Perjudicial para lograr
el objetivo el objetivo

INTERNO
Atributos de la

FORTALEZAS DEBILIDADES

Organizacion

EXTERNO
Atributos del

Medio Ambiente

OPORTUNIDADES

lustracion 2: “Andlisis FODA: Factores Internos y Externos”
Fuente. Universidad Nacional de Cuyo

8.7 Balanced Scorecard como Herramienta para Pequefias Empresas

El Balanced Scorecard, también conocido como Cuadro de Mando Integral, es una
herramienta de gestion estratégica que permite a las organizaciones alinear sus actividades
operativas con su vision y estrategia a largo plazo. Este modelo aborda problemas comunes en
las empresas, como la falta de alineacion entre objetivos o la comunicacion deficiente de la

estrategia, facilitando una gestion mas eficiente y efectiva [37].

El BSC traduce la estrategia organizacional en objetivos especificos, medibles y
coherentes, organizados en un sistema integral. Ademas, establece conexiones claras entre

estos objetivos mediante los siguientes componentes clave:
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e Mapas estratégicos: Representaciones visuales que muestran las relaciones entre los
objetivos.

e Indicadores: Herramientas para medir el progreso hacia el cumplimiento de los
objetivos.

e Planes de accion: Iniciativas estratégicas disefiadas para garantizar el logro de los

objetivos establecidos.

El modelo no solo busca medir resultados financieros, sino también integrar aspectos

no financieros que son cruciales para la sostenibilidad de la estrategia a largo plazo.
Este enfoque integral se estructura en cuatro perspectivas fundamentales:

1. Perspectiva Financiera: Se enfoca en la rentabilidad y los resultados econémicos de la
organizacion. Incluye objetivos como aumentar el margen de ganancia, reducir costos
y maximizar ingresos.

2. Perspectiva del Cliente: Considera como satisfacer las necesidades y expectativas de
los clientes, aumentando el reconocimiento de marca, mejorando el servicio al cliente
0 ampliando la cuota de mercado.

3. Perspectiva de los Procesos Internos: Analiza los procesos clave que deben ser
optimizados para cumplir con los objetivos estratégicos financieros y de clientes.
Involucra la calidad, la eficiencia operativa y la innovacion en procesos.

4. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento: Integra elementos como el capital humano,
la cultura organizacional, el liderazgo y el desarrollo tecnoldgico, buscando fortalecer

los activos intangibles que impulsan el desempefio futuro.
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8.8 Evaluacion de Proyectos

La evaluacion de proyectos analiza la viabilidad de una inversion para optimizar la
asignacion de recursos. Permite medir la rentabilidad total, la de los recursos propios y la
capacidad de pago del proyecto. Se aplica tanto a nuevos negocios como a empresas en

funcionamiento que buscan modernizacidn, expansion o cambios estratégicos [38].

8.8.1 ROI (Return on Investment)

El Retorno de la Inversion (ROI) es un indicador clave para medir la rentabilidad y
eficiencia de una inversion, permitiendo evaluar si esta aporta valor a una empresa. En el
ambito empresarial, su relevancia radica en que las inversiones, como la adquisiciéon de
maquinaria, capacitacion de empleados o mejoras en la calidad del servicio, son fundamentales

para el funcionamiento y crecimiento de las organizaciones [38].

El célculo del ROI no solo ayuda a medir la rentabilidad, sino que también es una
herramienta estratégica para tomar decisiones informadas. Permite identificar qué inversiones
son mas efectivas, optimizar recursos financieros y ajustar estrategias para maximizar el
rendimiento de la empresa de manera sostenible.

ROl — BENEFICIO OBTENIDO NETO
" COSTE DE LA INVERSION

X 100

Ecuacion N°1: “Tasa interna de retorno”
Fuente: “Preparacion y evaluacion de proyectos Sapag Chain”

8.8.2 Payback

El Payback, conocido como periodo de recuperacion, es un indicador crucial que
muestra cuanto tiempo se necesita para recuperar la inversion inicial en un proyecto mediante
los flujos de efectivo generados. Este analisis evalUa la rapidez con la que se recuperara la
inversion inicial y se comenzaran a generar beneficios netos, ayudando a evaluar la liquidez y

la seguridad financiera del proyecto [38].

INVERSION INICIAL

PAYBACK =
¢ FLUJO DE EFECTIVO ANUAL

Ecuacion N°2: “Payback”
Fuente: “Preparacion y evaluacion de proyectos Sapag Chain’

’
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8.8.3 Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) es un criterio financiero utilizado para evaluar la
rentabilidad de una inversion, determinando si los beneficios futuros de un proyecto,
descontados a valor presente, superan la inversion inicial. Matematicamente, el VAN se calcula
sumando los flujos de caja futuros generados por la inversion, ajustados con una tasa de

descuento que refleja el costo del capital y el riesgo del proyecto [38]. La formula general es:

VAN = 1+Zn: L
-0 t_1(1+d)t

Ecuacion N°3: “Valor Actual Neto™
Fuente: “Preparacion y evaluacion de proyectos Sapag Chain”

donde:

Iy: Inversién inicial

F;: Flujos de caja en cada periodo
d:Tasa de descuento

n: Numero de periodos considerados.

8.8.4. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un indicador financiero utilizado para evaluar la
rentabilidad de una inversion. Se define como la tasa de descuento que hace que el Valor Actual
Neto (VAN) sea igual a cero, es decir, la tasa a la cual los flujos de efectivo futuros descontados

igualan la inversion inicial [38].

VAN = 1+zn: Fe =0
- t_1(1+TIR)f_

s

Ecuacion N°4: “Tasa interna de retorno’
Fuente: “Preparacion y evaluacion de proyectos Sapag Chain”

donde:
Iy es la inversion inicial
Sn sonlos flujos de caja futuros en cada periodo

n es el numero de periodos
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9. METODOLOGIA

La metodologia para desarrollar este trabajo considero, en primer lugar, un diagndstico
exhaustivo de la posicion estratégica de la vifia "Entre Lomas". Este diagndstico se llevo a cabo
mediante reuniones y entrevistas con la representante de la vifia, lo que corresponde a una
metodologia cualitativa, con el objetivo de recopilar informacién clave sobre las operaciones,
finanzas, produccion y comercializacion. Paralelamente, se realiz6 un analisis del entorno
competitivo de la industria vitivinicola en Chile, con énfasis en la regién del Maule,
identificando tendencias del mercado nacional e internacional, asi como los desafios globales,
como el cambio climatico y la disminucion en el consumo de vinos tintos. Para ello, se
aplicaron herramientas de analisis como FODA, las 5 Fuerzas de Porter y el mapeo de
stakeholders clave, con el fin de obtener una vision integral de los factores internos y externos

que afectan a la vifia.

En segundo lugar, se efectud una revision bibliografica para construir una base tedrica
solida que sustente el analisis del caso. Esta revision incluyo estudios académicos, informes
recientes y casos de éxito en la industria vitivinicola, con énfasis en la implementacién de
practicas innovadoras, sostenibles y estrategias de diferenciacién. También se analizaron las
particularidades de vifias familiares y pequefias, tanto a nivel nacional como internacional, para

identificar aprendizajes aplicables al contexto de la vifia "Entre Lomas".

A partir de esta informacion, se realiza un analisis interno y externo de la vifia y su
entorno competitivo. El analisis interno abarca aspectos relacionados con la capacidad
productiva actual, la estructura organizacional, los canales de distribucion. En el analisis
externo, se evaluara el mercado, identificando oportunidades de diferenciacién a través de
practicas agricolas sostenibles y el fortalecimiento de la marca. Las herramientas utilizadas
permitiran identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas clave, proporcionando

un diagndstico integral como base para las estrategias propuestas.

El siguiente paso consiste en la formulacion de una estrategia empresarial adaptada a la
situacion de la vifia "Entre Lomas". En esta etapa, se definieron los objetivos estratégicos,
alineados con los resultados del diagnostico y la revision bibliografica. Con base en estos
objetivos, se disefid una hoja de ruta detallada que incluira lineamientos estratégicos para
alcanzar las metas propuestas. Esta hoja de ruta incorporard mejoras en los procesos

productivos y comerciales, fortalecimiento del disefio de marca, diversificacion de canales de
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distribucion y posicionamiento del vino como un producto artesanal, sostenible y

representativo del patrimonio cultural del Valle del Maule.

La implementacion y monitoreo de la estrategia se realizé utilizando la metodologia de
Balanced Scorecard, que permitira traducir los objetivos estratégicos en indicadores especificos
y medibles. A través de un sistema de monitoreo continuo, se supervisara el progreso hacia los
objetivos, asegurando la alineacion de las actividades operativas con la vision y los valores de
la vifia. Asimismo, se disefiara un mapa estratégico que visualice la relacion entre los objetivos

y permita una mejor comprension y comunicacion de la estrategia.

Finalmente, se llevd a cabo un andlisis de costo-beneficio para evaluar la viabilidad
financiera de las propuestas estratégicas. Este andlisis permitira estimar el retorno de la
inversion en términos de aumento de las ventas, optimizacién de recursos y fortalecimiento de
la competitividad de la vifia en un entorno desafiante. Con ello, se espera contribuir no solo al
crecimiento sostenible de "Entre Lomas", sino también al conocimiento general sobre las
oportunidades y desafios enfrentados por pequefios productores vitivinicolas en la regién del

Maule.
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10. DESARROLLO

A continuacion, se presentan datos globales y nacionales que permiten comprender el
entorno en el que opera la vifia. El analisis del contexto mundial, en términos de superficie de
vifiedos, produccion y consumo, ubica a Chile dentro del escenario internacional, destacando
su relevancia y competencia en el mercado global del vino. De igual manera, la situacion
nacional, con un enfoque en la Region del Maule, ofrece un marco para evaluar las
oportunidades y desafios que enfrenta la vifia en un mercado local. Comparar el desempefio de
la vifia con las tendencias nacionales permitira identificar areas de mejora y confirmar la

efectividad de las estrategias actuales.

10.1 Situacion Mundial

10.1.1 Superficie de vifiedos

En el contexto del sector vinicola, segin las cifras del afio 2023 de la OIV
(Organizacion de la Vifia y el Vino), se estima que el tamafio del vifiedo mundial alcanzé los
7,2 millones de hectareas. Lo que supone un ligero descenso en comparacion a 2022 del 0,5%,
Esto marca el tercer afio consecutivo en el que la superficie de vifiedos disminuye a nivel

global.

Evolucion de la Superficie Cultivada (2000-2023)

lHustracion 3: “Evolucion superficie mundial cultivada”
Fuente. OIV
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En el grafico se observa que la mitad de la superficie mundial de vifiedos se concentra
principalmente en paises como Espafia, Francia, China e Italia. En 2023, Espafia continta
liderando en superficie de vifiedos a nivel mundial, con 945 mil hectéreas, aunque muestra una
reduccion del 1.0% respecto al afio anterior. Francia, en el segundo lugar, registré6 una
disminucion del 0.4%, situdndose en 792 mil hectareas. Italia, en quinto lugar, ha incrementado

su superficie de vifiedo desde 2016, alcanzando las 720 mil hectareas.

En América del Sur, Chile experiment6 una disminucion significativa del 5.6%, con un
total de 172 mil hectareas. En contraste, Brasil ha expandido su area vitivinicola por tercer afio
consecutivo, alcanzando las 83 mil hectareas, con un crecimiento del 1.5% respecto al afio

anterior.

% Distribucién de la superficie mundial en el afio 2023

1310%

1

11,00%
1050 %

1. I I
France China

lustracion 4: “Grafico % distribucion mundial de la superficie”
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Fuente. Elaboracion propia con datos OIV

10.1.2 Produccién de vino

En 2023, la produccién mundial de vino (excluyendo zumos y mostos) alcanz6 los 237
millones de hectolitros, lo que representa una disminucion del 10% en comparacién con el afio

anterior, siendo una de las cosechas mas bajas desde 1961.

Cinco paises concentran el 65% de la produccion mundial. Francia, el principal
productor de vino en 2023, alcanz6 un volumen estimado de 48 millones de hectolitros, lo que
representa el 20% de la produccién global y refleja un aumento del 4,4% respecto al afio
anterior. Italia, en segundo lugar, enfrentd una disminucion historica en su produccion, con una
caida del 23,2%, alcanzando los 38,3 millones de hectolitros. Por su parte, Espafia también

registro una baja notable, logrando su produccion mas baja desde 1995, con 28,3 millones de
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hectolitros, un 20,8% menos que en 2022 y un 25,7% por debajo de su promedio de los ultimos

cinco afios.

En América del Sur, Chile experimentd una disminucion en sus producciones con
respecto a 2022. Chile, que se mantuvo como el mayor productor de la region, alcanz6 una

produccidn estimada de 11,0 millones de hectolitros, un 11,4% menos que el afio anterior.

Evolucion de la Produccion Mundial de Vino (Excluidos Zumos y Mostos)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2000 200 2012 2013 20M 2015 2006 2007 208 2019 2020 2021 2022 2023
Prov, Pre

lHustracién 5. “Evolucion de la produccion mundial”
Fuente. OIV

Desglose de la produccion de vino afio 2023

South Africa 3,90 %
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Country
®France
Other countries ®italy
5,60 %
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@ Other countries
®
USA 10,20 % Chile
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@ South Africa
Italy 16,10 %

Spain 11,90 %

llustracion 6. “Grafico produccion de vino por paises”
Fuente. Elaboracion propia con datos OIV
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10.1.3. Consumo de vino

En 2023, el consumo mundial de vino se situd en 221 millones de hectolitros, reflejando
una disminucion del 2,6 % en comparacion con el afio anterior. Estados Unidos, el mayor
mercado global, experimentd una baja del 3,0 %, con un consumo de 33,3 millones de

hectolitros.

Francia, en segundo lugar y primer mercado de la Union Europea, registré un consumo
estimado de 24,4 millones de hectolitros, lo que representa una caida del 2,4 % respecto al afio
anterior. Italia, el tercer mercado mundial y segundo en la UE, consumi6 21,8 millones de
hectolitros, una reduccion del 2,5 % en comparacion con 2022 y un 5,8 % menos que su

promedio de consumo de los Gltimos cinco afios.

Alemania, el tercer mercado de la UE, alcanzé los 19,1 millones de hectolitros en 2023,
reflejando una leve disminucion del 1,6 % en relacion con el afio anterior. Fuera de la UE, el
Reino Unido, quinto mercado mundial, registr6 una caida del 2,9 %, con un consumo estimado

de 12,8 millones de hectolitros.

En Asia, China mostrd una disminucion considerable en el consumo de vino, con una

caida del 24,7 % que situd su consumo en 6,8 millones de hectolitros en 2023.

Evelucion del consumo mundial de vino

llustracion 7: “Evolucion mundial consumo de vino”
Fuente. OIV
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Desglose consumo de vino ano 2023
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lHustracion 8: “Desglose por pais consumo de vino”
Fuente. Elaboracion propia con datos OIV

10.1.4 Comercio Internacional del vino

En términos de comercio internacional de vino, en el afio 2023 se estimd un volumen
total mundial de exportacion de vino, que disminuy6 un 6,3% a 99,3 Mill. hl, el mas bajo
registrado desde 2010.

A pesar de una disminucion en comparacién con el afio 2022, el valor de las
exportaciones mundiales de vino en 2023 alcanzé los 36.000 millones de euros, el segundo més
alto jamas registrado.

Los principales exportadores por volumen fueron lItalia que experimentd una ligera
disminucion a 21,4 Mill. hl (-1,0%); Espafia experiment6 una disminucion a 20,8 Mill. hl (-
6,6%); y las exportaciones de Francia disminuyeron a 12,7 Mill. hl (-5,8%)

Chile, cuarto mayor exportador mundial, registr6 una importante disminucion del

volumen (-18,1%) hasta los 6,8 millones de hl, mientras que el valor descendi6 un 22,4% hasta
los 1.400 millones de euros
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Principales Paises Exportadores de Vino (Millones de Hecrolitros)

Italia

Espaia

Francia

Nueva Zelanda

lHustracidn 9: “Desglose consumo de vino por pais”

Fuente. Statista

10.2 Situacion Nacional

10.2.1. Produccion

El gréfico presenta la evolucion de la produccion total de vinos en Chile entre 1998 y
2023, medida en millones de hectolitros. Durante este periodo, se aprecia un crecimiento
constante, pasando de 5,27 millones de hectolitros en 1998 a un maximo histérico de 13,44
millones de hectolitros en 2018. No obstante, en los afios posteriores, la producciéon ha
mostrado variaciones, posiblemente reflejando desafios dentro de la industria.

En 2023, la produccidn se situ6 en 11,03 millones de hectolitros, lo que representa una
disminucion considerable respecto a los 12,44 millones de hectolitros alcanzados en 2022.

Evolucidn de la Produccion de Vino (1998-2023) en Millones de Hectolitros
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lHustracion 10: “Produccién Nacional de vino”
Fuente. Statista
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10.2.2 Superficie Cultivada

Segun el ultimo Catastro Viticola Nacional publicado por el Servicio Agricola y
Ganadero (SAG), correspondiente a diciembre del afio 2023, la superficie de vides para
vinificacion alcanzo un total de 124.434,4 hectareas. La distribucion de las uvas viniferas en el
pais abarca desde la region de Arica y Parinacota, en el extremo norte de Chile, con 15
hectéreas, hasta la region de Aysén en el sur, con 2,5 hectareas plantadas. Las regiones con
mayor superficie plantada corresponden a la regién del Maule con 50.977 hectéreas (41%),
seguida por la region de O’Higgins con 39.163 hectareas (31%). Mas atras se encuentra la
region del Nuble con 10.545 hectéreas (8%).

Tabla 1: "Superficie por region"

Superficie Vinifera per Region en Chile (ha)

Regiones Superficie Vinifera (ha)
Arica y Parinacota 15,0
Tarapaca 37
Antofagasta 54
Atacama 56,8
Coquimbo 3.045,9
Valparaiso 8.051,0
Metropolitana 9.443,0
Libertador Bernardo ©'Higgins 39.163.,0
Maule 50.977,0
Nuble 10.545,0
Biobio 2.964,0
La Araucania 122,0
Los Rios 23,6
Los Lagos 16,5
Aysen 2.5
Total Nacional 124.434,4

Fuente. Elaboracion propia con datos del SAG

En Chile, el 72,8% de la superficie total de vifiedos corresponde a variedades tintas
(90.609,10 hectareas), mientras que las variedades blancas representan el 27,2% (33.827,10
hectareas). En este contexto, la Region del Maule se consolida como el principal polo
vitivinicola de Chile, con una superficie total de 50.977,10 hectéareas, de las cuales 37.264,20
hectareas estan plantadas con variedades tintas (73% del total regional) y 13.712,90 hectareas
con variedades blancas (27%). Este equilibrio refleja su liderazgo no s6lo en términos de
volumen, sino también en diversidad y calidad, siendo responsable de mas del 40% de las

variedades tintas cultivadas en el pais.
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Tabla 2: “Superficie de vides por Region’

Superficie de Vides Viniferas por Region y Tipo de Vid (ha)

Regiones Blancas Tintas  Total (Ha)
Arica y Parinacota 0,00 15,00 15,00
Tarapaca 240 130 3,70
Antofagasta 140 4,00 5,40
Atacama 23,90 32,90 56,80

Coquimbo 192400 112190 3.04590

Valparaiso 522180 282940 805120
Metropolitana 119690 824640 9.44330
Bernardo O'Higgins 5.909,50 33.254,00 39.163,50

Maule 13.712,90  37.264,20 50.977,10
Nuble 432780 621750 10.54530
Biobio 143580 152830 296410
La Araucania 43,80 78,50 122,30
Los Rios 17,40 6,20 23,60
Los Lagos 8,10 840 16,50
Aysén 1,40 1,10 2,50
Total 133.827,10 90.609,10 124.436,20

Fuente. Elaboracion propia con datos del SAG

Superficie de vides viniferas, Region del Maule

Tipo de Vid @ Vinffera Blanca

Superficie {en hectareas)

lHustracion 11: “Tipos de Vid, Region del Maule”
Fuente. Elaboracion propia con datos del SAG

El grafico destaca la superficie de vides viniferas en la Region del Maule, donde las
uvas tintas predominan ampliamente. San Javier, con 8.535 hectareas, es la comuna con mayor
superficie cultivada, seguida por Cauquenes, que también presenta una extensa area de cultivo,
consolidandose como una zona clave en la produccion de variedades tintas. Molina ocupa el

tercer lugar con 4.600 hectareas.

En cuanto a las variedades, el Cabernet Sauvignon lidera con el 29.93% de la superficie
total (13.956 hectareas), seguido por el Sauvignon Blanc (15.54%, 7.243 hectareas) y la Pais
(Mission - Criolla) (12.80%, 5.967 hectareas). También destacan el Merlot (9.95%),
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Chardonnay (7.80%) y Carménere (7.18%), concentrando estas seis variedades la mayor parte

del cultivo en la region, reflejando su relevancia para la vitivinicultura local.

Superficie por comuna de vides viniferas, Regidn del Maule

Tipo de vid @Vinifera Blanca @Vinifera Tinta

Superficie {en hectéreas)

l---_---_-___

lustracion 12: “Superficie por comuna de vides”
Fuente. Elaboracion propia con datos del SAG

El grafico presenta el niUmero de propiedades viniferas por region en Chile, destacando
a la Region del Maule como la segunda con mayor cantidad, con 4.232 propiedades, lo que
representa el 26,2% del total nacional. Solo es superada por la Region de Nuble, que lidera con
5.061 propiedades, equivalentes al 31,3% del total. Estos nimeros evidencian la competitividad
del Maule en el sector, consolidando su papel clave en la produccion de uvas y vinos de alta

calidad.
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lustracion 13: “N° de propiedades por Region’
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Fuente. Elaboracion propia con datos del SAG



El grafico muestra la cantidad de propiedades dedicadas a vifiedos, clasificadas como
"Vifieras", en distintas localidades. Dentro de la Regién del Maule, Cauquenes ocupa el
segundo lugar, con 802 propiedades vinicolas, superado Unicamente por San Javier. Este dato
resalta la relevancia de Cauquenes como una de las comunas mas importantes en términos de
produccidn vitivinicola en la regién. Cauquenes se distingue por su enfoque en la produccion
de vinos utilizando métodos tradicionales, con un fuerte protagonismo de cepas como Pais y
Carignan, caracteristicas de la viticultura en secano costero. Estas précticas le otorgan una
identidad Unica, alineada con tendencias de consumo que valoran los productos artesanales y

auténticos.

N¢ de propiedades Viniferas Regién del Maule
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lustracion 14: “N° de viniferas Region del Maule”
Fuente. Elaboracion propia con datos del SAG
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10.3. Diagnostico Integral de la Vifia "Entre Lomas' y su Contexto Productivo

10.3.1. Ubicacion y entorno geografico

La vifia familiar "Entre Lomas" se encuentra en la ruta M-624, kilometro 6, en el sector
Monte Redondo, comuna de Cauquenes, Region del Maule. Con una extension de una hectéarea,
alberga alrededor de 2,000 parras de diversas variedades. Su ubicacion entre dos lomas, que le

da su nombre, crea un pequefio valle que resulta favorable para la calidad de las uvas cultivadas.

llustracion 15: “Vifiedos de Vifia Entre Lomas en distintas condiciones”

Fuente. Elaboracion propia con datos de Viia “Entre Lomas”

lHustracion 16: “Paisaje otorial en los vifiedos de Viiia Entre Lomas”

Fuente. Elaboracion propia con datos de Viiia “Entre Lomas”
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10.3.2. Historia y evolucion

Fundada en 2018 como un proyecto familiar, Vifia "Entre Lomas" tiene como propdsito
preservar el patrimonio vitivinicola de la region del Maule. Desde sus inicios, la vifia ha
priorizado el cultivo de variedades tradicionales utilizando técnicas locales, como el uso de
esquejes en lugar de plantas de vivero. Este enfoque ha ralentizado el crecimiento inicial de las

parras, pero ha garantizado la autenticidad de las cepas.

llustracion 17: “Desarrollo del vifiedo en Viiia Entre Lomas”

Fuente. Elaboracion propia con datos de Viiia “Entre Lomas”

lHustracion 18: “Inicios del proceso de descompactacion del suelo”

Fuente. Elaboracion propia con datos de Viia “Entre Lomas”™
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Desde su inicio, la Vifia Entre Lomas ha enfrentado problemas de produccion y
comercializacion que se han intensificado con el tiempo debido a cambios en el entorno y
desafios propios de la industria. Factores externos como el cambio climatico han impactado
significativamente su desempefio.

Segun Aurelio Montes, cofundador de Vifia Montes, los rendimientos iniciales de una
vifia suelen ser bajos: entre 1.000 y 2.000 kilogramos por hectarea durante los primeros tres
afios, aumentando gradualmente a niveles 6ptimos de 7.000 a 10.000 kilogramos por hectarea
hacia el séptimo afio. Sin embargo, la vifia Entre Lomas ha tenido dificultades para alcanzar
estos rendimientos.

En 2021, la produccion fue de 1.000 kilogramos por hectérea, afectada por heladas y
oidio. En 2022 aumentd a 1.900 kilogramos, y en 2023 a 2.100 kilogramos. Sin embargo, en
2024 se estima una reduccion del 20% debido a heladas, situando la produccién entre 1.600 y
1.700 kilogramos por hectérea. Estos rendimientos estan muy por debajo de los niveles 6ptimos
de la industria.

Comparacion Rendimientos Vifia 'Entre Lomas’ vs los Rendimientos Optimos
® Rendimientos Optimos ®Rendimientos Reales

5 mil

Rendimiento (Kg/ha)

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ao

lustracion 19: “Rendimientos Vifia Entre Lomas vs rendimientos esperados”

Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas
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10.3.3 Cartera de Productos

La cartera de productos representa el conjunto de bienes y servicios que una empresa
pone a disposicion de sus clientes. En el caso de la vifia Entre Lomas, su oferta se distingue por

una seleccion de vinos elaborados con esmero y compromiso con la sostenibilidad.

La vifia cultiva seis variedades de uvas: Pinot Noir, Carignan, San Francisco (Black
Spring), Cot Rouge (Malbec), Mourvédre (Monastrell) y Pais (Listan Prieto). Estas cepas son
cultivadas bajo un enfoque artesanal que integra practicas sustentables, como el uso de ceniza
y cal para preservar la sanidad del vifiedo. Aungue la vifia no cuenta con certificacion organica
debido a los altos costos asociados, mantiene un fuerte compromiso con la produccion natural,

evitando el uso de pesticidas y herbicidas y priorizando el control manual de malezas.

En sus inicios, la vifia present6 al mercado sus primeros vinos iconicos, como Pinuar
(Pinot Noir), Kukarro (Pais), Carignan, y Soleado (Pais). Estos productos marcaron el
comienzo de la historia de Entre Lomas, consolidando su identidad como un productor de vinos

Unicos y auténticos.

- 'F." ¥ 2
lHustracion 20: “Productos Viia Entre Lomas”
Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas
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10.3.4. Rendimientos por cepa
Los rendimientos de las primeras cepas de la vifia entre lomas corresponden a:

e Carignan: Se produce aproximadamente 500 kilogramos, lo que permite llenar una
barrica de 225 litros (equivalente a 300 botellas).

e Pinot Noir: Por sus Caracteristicas con racimos mas pequefios, también permite
llenar una barrica por afio, produciendo unas 300 botellas anuales.

e Pais (Listan Prieto): Genera un rendimiento ligeramente superior, produciendo unas

330 botellas anuales.

e Asoleado (Pais): genera un rendimiento ligeramente inferior, produciendo unas 270

botellas anuales.

Rendimiento (botellas) - Rendimiento (Kg) por Cepa

® Rendimiento (Kg) ®Rendimiento (botellas)

Pais

Carignan Pinot Noir Asoleado
lustracion 21: “Rendimiento (kg) por cepa”
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400
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100
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Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas

10.3.5. Manejo del agua

Gran parte del vifiedo opera bajo un sistema de secano, un método tradicional en el que
las parras dependen exclusivamente de las lluvias naturales como fuente de agua. Este enfoque
fomenta el desarrollo de raices profundas, lo que permite a las plantas acceder a reservas
hidricas subterraneas. Sin embargo, el cultivo de secano también implica una mayor
vulnerabilidad frente a las variaciones climaticas, especialmente en afios de precipitaciones

escasas.

La crisis hidrica de la region agrava este desafio, particularmente durante el verano,
cuando la falta de lluvias obliga a complementar con riego limitado. Actualmente, la vifia aplica

aproximadamente 8 litros de agua por semana por parra durante la temporada estival. Este
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sistema, aunque eficiente, puede no ser suficiente para mitigar los efectos de las sequias
severas, lo que impacta en el rendimiento de las parras. La vifia se encuentra en un constante
equilibrio entre mantener la calidad que ofrece el secano y garantizar la sostenibilidad

productiva mediante el uso estratégico del riego.

3000
)
: I
U
Nuble

Maule Biobio O'Higgins

Tipo de Riego
@Secno

SL.;)ell cie {(en hectareas)

lustracion 22: “Superficie tipo de riego Secano”
Fuente. Elaboracion propia con informacién de SAG

10.3.6 Produccion embotellada

Desde 2021, la produccion anual de botellas ha mostrado una tendencia de crecimiento
sostenido, reflejando tanto el aumento en la capacidad productiva de la vifia como la

optimizacion de los procesos de vinificacién y embotellado.

e 2021: 900 botellas, representando el inicio de una produccién mas estructurada y con
una capacidad limitada.

e 2022:1.100 botellas, evidenciando un crecimiento del 22% en comparacion con el afio
anterior, impulsado por mejoras en el manejo del vifiedo y una mayor demanda del
producto.

e 2023:1.600 botellas, alcanzando un incremento significativo del 45% respecto al 2022,
lo que demuestra una expansion en la produccion y una mejor conversion de uva en

vino embotellado.

Para 2024, se proyecta que la produccién alcance las 1,800 botellas, a pesar de los

desafios climaticos que podrian afectar el rendimiento de la cosecha.
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lHustracidn 23: “Produccion de Botellas por aiio”
Fuente. Elaboracidn propia con informacion de Vifia Entre Lomas

10.3.7 Proceso de vinificacién

El proceso de vinificacion comienza con la determinacion del momento éptimo de
cosecha, basado en los niveles de azucar, que deben estar entre 22 y 24 grados Brix. La
vendimia manual se lleva a cabo entre marzo y abril, seleccionando cuidadosamente los
mejores racimos para proceder con la molienda en ese mismo mes. EI mosto fermenta durante
unos 10 dias en lagares, y luego se traslada a barricas usadas para su envejecimiento durante
aproximadamente 10 meses. Después de este periodo, el vino se filtra y embotella,

permaneciendo en almacenamiento por al menos 4 meses antes de su comercializacion.

o 7SO /
llustracién 24: “Proceso de vendimia: Recoleccion manual de uva para vinificacion”
Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas
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lustracion 25: “Proceso de vinificacion: Despalillado y fermentacion en barrica”

Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas

lHustracion 26: “Proceso de embotellado y envasado en la produccion vitivinicola artesanal”

Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas

10.3.8 Comercializacion

La mayor parte de la produccion de "Entre Lomas" se destina al mercado local, con
ventas principalmente en ferias especializadas y a través de canales directos. En los dltimos
afos, la demanda ha aumentado, impulsada por la tendencia de los consumidores a preferir
vinos mas frescos y ligeros, con menor influencia de la madera. Las redes sociales y la
participacion en eventos han sido clave para incrementar la visibilidad de la marca y fortalecer

Su posicionamiento.

Los principales mercados de la vifia son Santiago y la Region del Maule. El Listan
Prieto, con su frescura y ligereza, es popular en ferias especializadas, mientras que el Pinot

Noiry el Carignan son preferidos por un publico mas adulto que busca vinos con mayor cuerpo
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y estructura. Aproximadamente el 70% de las ventas se realizan en ferias, complementadas con

ventas al por menor y catas de vino. La vifia se enfoca en un pablico que valora los vinos

artesanales y de autor, especialmente aquellos interesados en preservar la historia vitivinicola

de la region.

La vifia "Entre Lomas" produce y comercializa alrededor de 950 botellas de vino al afio,

distribuidas principalmente en ferias especializadas, catas y ventas al por menor en las regiones

de Santiago y el Maule. Los precios de las variedades que ofrece son los siguientes:

Pinot Noir: $10,000 CLP por botella

Carignan: $8,000 CLP por botella

Pais (Listan Prieto): $7,000 CLP por botella

Vinos asoleados: $12,000 CLP por botella (representando un 20% de las ventas, debido

a su alta demanda en ferias y eventos).

10.3.9 Distribucion y célculo de ingresos

Se estima que las 950 botellas se distribuyen de la siguiente manera:

Vinos asoleados: 20% de las ventas, equivalentes a 190 botellas, comercializadas a un

precio promedio de $12,000 CLP por botella.

Otras variedades: 80% de las ventas, equivalentes a 760 botellas, distribuidas
proporcionalmente entre las tres principales variedades (Pinot Noir, Carignan y Pais),

resultando en 253 botellas de cada una (aproximadamente).
Con esta informacion, el célculo de ingresos aproximados es el siguiente:

Pinot Noir: 230 botellas x $10,000 = $2,300,000 CLP
Carignan: 276 botellas x $8,000 = $2,208,000 CLP

Pais: 263 botellas x $7,000 = $1,841,000 CLP

Vinos asoleados: 190 botellas x $12,000 = $2,280,000 CLP

Ingreso total aproximado

La suma total de las ventas anuales seria de $8,629,000 CLP.
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Distribucidn de ventas por tipo de canal

Catas 10%

Ventas al por menor
20%
Tipo de Canal
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@ Ventas al por menor

@ Catas

Ferias 70%

lHustracion 27: “Distribucion de ventas Vifia Entre Lomas”
Fuente. Elaboracion propia con informacion de Vifia Entre Lomas

10.4 Proyeccion de Crecimiento para la Vifia 'Entre Lomas': Analisis de Casos de Exito

10.4.1 Situacién Deseada

La vifia “Entre Lomas” busca consolidarse como un referente en la produccion de vinos
artesanales, sostenibles y profundamente arraigados en la tradicion vitivinicola de la region del
Maule. Este crecimiento se basa en una estrategia integral que abarque multiples areas clave,
las cuales fueron validadas y discutidas en conjunto con los duefios y representantes de la vifia,
asegurando que la situacion deseada sea considerada como viable y alineada con los objetivos

de la empresa.:

1. Incremento de Ventas: Lograr un aumento de 1.103 botellas en 5 afios mediante la
ampliacion de la base de clientes y la optimizacion de estrategias comerciales. Este
esfuerzo estara orientado a captar consumidores que valoren vinos artesanales, frescos
y de alta calidad.

2. Revalorizacién de los Vinos Tradicionales: Posicionar a la vifia “Entre Lomas” como
un productor que preserva la identidad historica de la region del Maule, destacando
practicas agricolas sin quimicos y técnicas tradicionales de vinificacion. Este enfoque
busca atraer a un publico que aprecia la autenticidad, la tradicion y la sostenibilidad.

3. Consolidacion de la Marca en Ferias y Eventos: Aumentar la presencia de la vifia en

ferias y eventos vitivinicolas de prestigio, tanto regionales como nacionales. Esto
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permitira fortalecer la percepcién de calidad y exclusividad de la marca, ampliando su
alcance y visibilidad.

4. Adaptacion a las Tendencias del Mercado: Ajustar la produccion para alinearse con las
preferencias del mercado actual, que valora vinos frescos, ligeros y frutales, con menor
influencia de la madera [9]. Esto incluye innovaciones en el catalogo, como la
incorporacion de un vino blanco ovoide y un ensamblaje de Pinot Noir con Pais,
manteniendo siempre el caracter artesanal que distingue a la vifia.

5. Incremento del Rendimiento Productivo: Optimizar los procesos agricolas y de manejo
del vifiedo para alcanzar rendimientos de 4.000 a 5.000 kilogramos por hectéarea,
asegurando la sostenibilidad de los recursos y la calidad del producto final.

6. Fortalecimiento de la Relacion con los Consumidores: Implementar estrategias de
fidelizacién que permitan construir una conexiéon mas profunda y duradera con los

clientes, fomentando su lealtad hacia la marca.

10.4.2 Casos de Exito en la Region del Maule

Como parte del analisis de este trabajo, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad
con dos vifiateros de la Region del Maule que han logrado consolidar proyectos exitosos en el
ambito vitivinicola: Sergio Amigo, fundador de Vifia Cancha Alegre, y Felipe Zlfiiga,
fundador de Vifia Don Heraldo. Estas entrevistas permitieron obtener informacién directa y
detallada sobre las estrategias implementadas, los desafios enfrentados y las lecciones
aprendidas en el proceso de desarrollo de sus respectivas vifias. A partir de los testimonios
recogidos y el anélisis de sus experiencias, se presentan a continuacion ambos casos como
referentes en cuanto a practicas de innovacion, sostenibilidad, valorizacion de cepas

patrimoniales y posicionamiento en mercados nacionales e internacionales.

10.4.2.1 Viia Cancha Alegre

Vifia Cancha Alegre naci6 en 2009, fruto de la vision de Sergio Amigo, quien, inspirado
por sus experiencias en Corea del Sur y Japon, adopté una filosofia basada en la organizacién
y la sistematizacion, elementos que han definido su enfoque en la industria vitivinicola. Desde
el inicio, su proposito no era comercializar vinos, sino preservar el patrimonio vitivinicola
chileno. Adquirié un pequefio campo en Cauquenes, al que luego sumo terrenos vecinos,
consolidando 25 hectareas de vifiedos historicos. Estas vifias incluyen parras centenarias,

algunas con mas de 150 afios de historia, que Sergio se propuso proteger.
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Sin formacion previa en vitivinicultura, Sergio paso sus primeros afios aprendiendo de
productores locales en el Maule y el Valle de Itata. Su experiencia previa en los sectores
financiero y tecnoldgico le permitié observar, analizar y replicar practicas efectivas, a la vez
que evitaba errores comunes. Este aprendizaje fue clave para desarrollar un enfoque basado en

la excelencia y la tradicion.

En 2012, completdé un diplomado en la Pontificia Universidad Catolica, donde
reconocio el valor de las cepas patrimoniales chilenas como Pais, Moscatel, Cinsault y
Semillon. A partir de entonces, decidié producir vinos con identidad, respetando la autenticidad
y la historia de la viticultura local.

La filosofia de Vifia Cancha Alegre se centra en el respeto por la fruta y la naturaleza.
Utiliza fermentacion espontanea con levaduras nativas y evita el uso de aditivos como
levaduras externas o enzimas, un método que, aunque mas complejo, asegura vinos con caracter
unico y natural. Ademas, la vifia opera bajo principios de sustentabilidad, utilizando compost
y fertilizantes naturales, apoyados por el trabajo de ovejas, gallinas y caballos en el vifiedo.

A pesar de ser un pequefio productor, Sergio ha logrado competir con grandes marcas
gracias a la calidad de sus vinos, reconocidos en concursos nacionales e internacionales:
Chardonnay: 94 puntos (Guia CAV); Riesling: 93 puntos (Guia CAV); Garnacha: 94 puntos
(Guia CAV); Petite Syrah: 92 puntos (Guia CAV); Cot Rouge: 94 puntos (Guia CAV);
Portugais Bleu: 92 puntos (Guia CAV); Carménére: 95 puntos (Tim Atkin)

Vifia Cancha Alegre no solo ha exportado vinos a Estados Unidos, sino que también ha
sido protagonista en concursos en Francia, fortaleciendo su reputacion en mercados

internacionales.

En 2017, los incendios forestales destruyeron gran parte del vifiedo, incluidas 50,000
parras antiguas y una casona histdrica destinada al enoturismo. A pesar de las pérdidas, Sergio
se reinvento, trabajando con las 4.8 hectareas restantes y arrendando otros vifiedos para

mantener la calidad y continuidad de su produccion [39].

10.4.2.3 Vifia Don Heraldo

La Vifia Don Heraldo, fundada en 2014 por Felipe Zufiiga, es un proyecto vitivinicola
comprometido con la produccion de vinos naturales y de alta calidad, con un marcado enfoque
en expandir su alcance comercial. Més alla de buscar Unicamente la venta de botellas, la vifia

tiene como objetivo estratégico llegar a diversos mercados tanto nacionales como
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internacionales, estableciendo su presencia en lugares clave y diversificando su carpeta de

clientes.

Con una superficie de 5 hectareas y un rendimiento promedio de 6.000 kilogramos por
hectarea, Don Heraldo produce alrededor de 27.000 botellas al afio, con una capacidad maxima
de 20.000 litros. Aunqgue actualmente comercializan aproximadamente el 50% de su
produccidn, su ambicion es lograr que mas botellas lleguen a nuevos destinos. La vifia se ha
posicionado en mercados como El Salvador, Costa Ricay China, asi como en el mercado local,
y busca constantemente ampliar su red de distribucion a través del enoturismo, contactos
estratégicos y redes sociales. Su producto estrella, el rosé Matriarca, refleja el interés creciente

por vinos mas ligeros y modernos, tendencias que dominan en el extranjero.

Sin embargo, la vifia enfrenta serios desafios en el &mbito de las exportaciones. Antes
de la pandemia, el 90% de su produccion se destinaba al mercado internacional, pero este
porcentaje cayO dréasticamente y, actualmente, solo el 12% de las botellas producidas se
exportan. Este retroceso no solo se debe a los cambios en la demanda, sino también a barreras
significativas como los cddigos arancelarios y tramites burocraticos innecesarios. Uno de los
mayores obstaculos es la obtencion de permisos de libre venta del SAG, cuya tramitacion es
compleja y no cuenta con presencia en todas las ciudades, lo que genera demoras y costos
adicionales.

Ademas, los problemas logisticos derivados de externalizar procesos de distribucion
afectan la capacidad de pequefias vifias familiares como Don Heraldo para competir en
igualdad de condiciones con las grandes empresas del sector, que cuentan con economias de
escala mas favorables. La vifia también enfrenta el desafio de mantener la preferencia del vino
frente a las tendencias emergentes de consumo, como los spritz, cervezas y otras bebidas

alcohdlicas sustitutas.

A pesar de estos retos, Don Heraldo mantiene su compromiso con la sostenibilidad y la
innovacion. Han adoptado tecnologias como paneles y termos solares para optimizar la
eficiencia energética y reducir costos, lo que refuerza su compromiso ambiental. Asimismo, su
participacion en VIDSECA A.G., una asociacion que promueve la colaboracion entre pequefios
productores les permite acceder a economias de escala y mejorar su competitividad en el

mercado [40].
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10.5 Disefio de una Nueva Estrategia Empresarial para la Viia “Entre Lomas”

10.5.1 Definiciones Estratégicas Iniciales

En el dmbito empresarial, definir la misién y vision es un paso crucial al iniciar
cualquier proyecto. Estos conceptos, lejos de ser meras formalidades, constituyen pilares
estratégicos que orientan el rumbo de una organizacién. Contar con una mision y vision bien
definidas permite a la empresa mantener un enfoque coherente hacia sus metas y asegurar una

identidad clara en el mercado.

Actualmente, la vifia Entre Lomas no cuenta con una estrategia empresarial formal ni
con una misién, vision o valores definidos. Esta ausencia representa una debilidad importante,
ya que, sin estos lineamientos estratégicos, la vifia carece de una direccion claray de un marco
de referencia que guie sus decisiones y acciones. La falta de estos elementos fundamentales
puede generar inconsistencias en su desarrollo, dificultar la toma de decisiones alineadas con

un propésito central y afectar su posicionamiento en el sector vitivinicola.

Por lo tanto, resulta necesario abordar esta carencia mediante el disefio de una estrategia
integral que contemple la formulacion de la mision, visién y valores institucionales. A
continuacion, se presentan propuestas orientadas a construir estos pilares estratégicos, con el
propdsito de fortalecer la identidad organizacional de la vifia Entre Lomas y potenciar su
proyeccion futura. Cabe destacar que estas propuestas fueron elaboradas y validadas junto con
los propietarios y representantes de la vifia, quienes reconocieron la importancia de establecer
una base estratégica clara que oriente el desarrollo sostenido del proyecto.

10.5.1.1 Vision

Propuesta de Vision: Ser reconocidos en la Region del Maule como un productor
destacado de vinos artesanales y sostenibles, elaborados con préacticas tradicionales que
preserven el patrimonio cultural y natural. Aspiramos a que nuestros vinos lleguen a hogares

que valoren la autenticidad, la calidad y la conexidn con nuestras raices.

10.5.1.2 Mision

Propuesta de Mision: "Elaborar vinos artesanales que capturen la esencia del Valle del
Maule, combinando préacticas tradicionales con un profundo respeto por el medioambiente.
Nuestra mision es brindar a los consumidores una experiencia Unica, uniendo historia,

naturaleza y pasion en cada botella."
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10.5.1.3 Valores

1.

Sostenibilidad: Nos comprometemos a implementar practicas agricolas y de produccion
que respeten y preserven el entorno natural, minimizando el impacto ambiental.
Autenticidad: Elaboramos vinos que respetan y reflejan las tradiciones vitivinicolas del
Valle del Maule, resaltando su caracter anico.

Pasion por la Tradicion: Nuestro trabajo esta guiado por el amor al vino, las practicas
heredadas y el orgullo por nuestra tierra.

Calidad Artesanal: Cada botella esta cuidadosamente elaborada para garantizar la

méaxima calidad, respetando los procesos tradicionales que distinguen a nuestros vinos.

10.5.1.4 Calidad en la Vifa "Entre Lomas"

En la vifia "Entre Lomas", la calidad se entiende como el compromiso con la excelencia

en cada etapa del proceso de produccion, desde la seleccion de las uvas hasta la entrega del

producto final. “Nuestra vision de calidad no solo se enfoca en los aspectos técnicos, como el

control riguroso de los niveles de azlcar, acidez y fermentacidn, sino también en la capacidad

de capturar la esencia Unica del Valle del Maule en cada botella” [9].

Para la vifia Entre Lomas, la calidad se entiende como la garantia de que sus vinos

reflejen fielmente las caracteristicas naturales y culturales de la regién, mediante practicas

artesanales y sostenibles que priorizan el respeto por el medioambiente y la autenticidad del

producto.

1.

Produccion artesanal: La vifia utiliza técnicas tradicionales que priorizan el trabajo
manual, evitando el uso de pesticidas y productos quimicos, lo que permite que las uvas
crezcan en armonia con su entorno natural.

Cuidado y detalle en el proceso: Cada etapa, desde la seleccion de las uvas hasta el
embotellado, esta disefiada para garantizar un vino equilibrado, auténtico y consistente
en sabor y caracter.

Conexién con el consumidor: Los vinos de Vifia "Entre Lomas" buscan ofrecer una
experiencia unica que no solo deleite el paladar, sino que también conecte a los

consumidores con la historia, la tradicion y el patrimonio cultural del Valle del Maule.
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10.5.2 Analisis Externo

El anélisis de las 5 fuerzas de Porter permite evaluar la posicion competitiva de la vifia
Entre Lomas dentro de la industria vinicola chilena, identificando sus principales desafios y
oportunidades. Como una vifia emergente, Entre Lomas enfrenta un mercado altamente
competitivo, dominado por grandes actores con ventajas en escala, recursos y reconocimiento

de marca.

10.5.2.1 Rivalidad entre competidores

La competencia en el segmento de vifias pequefias en Chile, especialmente en la region
del Maule, es considerable. Por un lado, la Ruta del Vino Valle del Maule agrupa oficialmente
a 23 vifias boutique que ofrecen visitas y catas bajo criterios de calidad y patrimonialidad; por
otro, decenas de proyectos familiares y microvifias, muchos ain no formalizados o asociados,
emergen con propuestas artesanales que pueden convertirse en competencia directa. Vifia Entre
Lomas, por su tamafio reducido y enfoque de autor, se inserta en un nicho donde la

diferenciacion se basa en la calidad, la identidad local y el caracter patrimonial de sus vinos.

Dentro de este segmento, la vifia compite con otras vifias boutique que comparten una

orientacion hacia la produccion de vinos artesanales y de autor, como:

1. Segovia Wines es una vifia ubicada en Villa Alegre, en la regién del Maule, que se
caracteriza por una produccion de pequefia escala con un enfoque en técnicas
tradicionales. Utiliza fermentacion espontanea y cosecha manual para elaborar vinos
que reflejan las condiciones particulares del terroir local. Esta orientacion hacia
métodos heredados y la elaboracién artesanal la posicionan como una competidora
directa de vifias como "Entre Lomas", especialmente dentro del segmento de vinos de
autor.

2. ViiaJ. Bouchon: Esta vifia familiar, con mas de un siglo de historia, combina tradicion
y calidad en la produccion de vinos reconocidos a nivel nacional. Su enfoque en
variedades como Carignan y Pais, que también son cultivadas por la vifia "Entre
Lomas", crea una competencia directa en el segmento de vinos artesanales y de autor.

3. Vifa Gillmore: Especializada en variedades Unicas y con un enfoque en el respeto por
el terroir, Gillmore es una vifia boutique que comparte el mercado de vinos artesanales
con vifia "Entre Lomas". Su enfoque en produccién artesanal y el uso de técnicas

tradicionales la hace un competidor directo en el mercado de vinos de autor.
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10.5.2.2 Entrada de nuevos competidores

La amenaza de nuevos entrantes en el sector vinicola chileno, especialmente en la
region del Maule, es moderada/baja. Aunque la industria vitivinicola en Chile es altamente
competitiva y dominada por vifias consolidadas, aln existe espacio para nuevos productores,

sobre todo en nichos especializados como el vino artesanal y de autor.

Sin embargo, las barreras de entrada son significativas. La inversion inicial, aunque
puede ser relativamente moderada para establecer una pequefia vifia, implica altos costos en
produccion, certificaciones (particularmente en el caso de la produccién organica) y la
necesidad de acceso a tierras aptas para la viticultura. Ademas, l0os nuevos entrantes se
enfrentan al desafio de competir con marcas bien establecidas y con una trayectoria

consolidada, lo que exige tiempo y esfuerzo para construir una reputacion solida en el mercado.

10.5.2.3 Poder de negociacién con los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores de “Entre Lomas” se sitGia en un nivel
moderado. Si bien la vifia depende de insumos clave: fertilizantes, barricas, corchos y botellas,
ninguno de ellos impone de forma absoluta sus condiciones. En el mercado de insumos
agricolas (fertilizantes y herramientas de cultivo), existen multiples cooperativas y
distribuidores locales, lo que ofrece a la vifia diversas alternativas para obtener calidad y precio
competitivos. Por su parte, la provision de barricas de roble francés y americano estd mas
concentrada: apenas tres o cuatro tonelerias especializadas operan en la zona, lo que les otorga
mayor influencia en sus negociaciones. En contraste, el abastecimiento de botellas y corchos
cuenta con un abanico mas amplio de proveedores nacionales e importadores, equilibrando asi

el poder de negociacién en ese segmento.

10.5.2.4 Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion de los clientes para la vifia "Entre Lomas” es moderado. La
mayoria de sus ventas se realizan en ferias y mercados especializados, donde los clientes
finales, aunque no tienen un gran poder de negociacion individual, exigen altos estandares de
calidad y autenticidad en los productos. Sin embargo, si la Vifia "Entre Lomas" busca expandir
sus ventas a traveés de distribuidores, estos actores probablemente ejerceran un mayor poder de
negociacion, presionando por precios mas bajos y exigiendo volimenes de suministro

constantes para garantizar su rentabilidad y estabilidad en el mercado.
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10.5.2.5 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos para la vifia "Entre Lomas" es alta, debido a la
amplia variedad de bebidas alcoholicas disponibles en el mercado. Las cervezas artesanales
han experimentado un crecimiento considerable, capturando a un segmento de consumidores
interesados en productos artesanales y de produccién limitada, que coinciden con el publico
objetivo de Vifia "Entre Lomas". Ademas, los destilados como el pisco, whisky y gin artesanal
representan una alternativa directa al vino, especialmente entre los consumidores jovenes que
buscan opciones diferentes. A esto se suma el creciente interés por bebidas sin alcohol, como

cervezas y vinos sin alcohol, que desafian ain mas a los productos tradicionales como el vino.
10.6 Analisis FODA de Vifia "Entre Lomas"

10.6.1 Fortalezas

1. (F1) Produccion Artesanal y Tradicion Local: La vifia "Entre Lomas™ destaca por su
enfoque en la produccién de vinos artesanales, utilizando practicas tradicionales que
reflejan la autenticidad y el caracter del Valle del Maule.

2. (F2) Diversidad de Cepas Auténticas: Cultivo de variedades tradicionales como
Carignan, Pinot Noir y Listan Prieto (Pais), que se valoran por su singularidad y
capacidad de diferenciarse en el mercado de vinos artesanales.

3. (F3) Préacticas Sostenibles: Aunque sin certificacion organica, la vifia utiliza técnicas
responsables como el control manual de malezas y el uso de cenizay cal, lo que la
posiciona ante consumidores que priorizan la sostenibilidad.

4. (F4) Ubicacion Estratégica en el Valle del Maule: Beneficiada por un microclimay
suelos ideales para la vitivinicultura, la region otorga a la vifia un reconocimiento

natural por su historia y calidad de uvas.

10.6.2 Oportunidades

1. (O1) Creciente Demanda de Vinos Artesanales y Sostenibles: El aumento del interés de
los consumidores por productos auténticos y responsables ofrece una oportunidad para
que Vifa "Entre Lomas" consolide su presencia en este nicho.

2. (02) Desarrollo del Enoturismo: El enoturismo en la regién del Maule esté creciendo,
y la vifia podria aprovechar su ubicacion y autenticidad para atraer méas visitantes

interesados en experiencias enoturisticas.
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3. (03) Tendencia hacia Vinos Naturales y Biodindmicos: Los consumidores estan
mostrando mayor interés por vinos producidos con métodos naturales, lo que podria
alinearse con las précticas sostenibles de la vifia.

4. (04) Asociaciones Estratégicas: Posibilidades de colaboracion con hoteles boutique,
restaurantes exclusivos y tiendas especializadas para ampliar la visibilidad de la marca

en mercados premium

10.6.3 Debilidades

1. (D1) Escala Reducida de Produccion: La capacidad limitada para producir grandes
volimenes dificulta la expansién a nuevos mercados y el cumplimiento de una mayor
demanda.

2. (D2) Problemas Hidricos: La ausencia de un sistema de riego eficiente, sumada a la
crisis hidrica, disminuye los rendimientos y aumenta la vulnerabilidad de la vifia frente
a condiciones climéaticas adversas, como sequias y heladas, que afectan
significativamente la produccion.

3. (D3) Percepcion del Producto: El disefio actual de las etiquetas carece de atractivo
competitivo, lo que puede limitar la percepcion de calidad del producto en el mercado.

4. (D4) Canales de Venta Limitados: Alta dependencia de ferias especializadas y ventas
directas, lo que podria restringir el acceso a mercados exclusivos alternativos, como

tiendas especializadas, hoteles boutique y restaurantes de alta gama.

10.6.4 Amenazas

1. (Al) Crisis Hidricay Cambio Climatico: La escasez de agua, las heladas tardias y otros
efectos del cambio climético representan una amenaza constante para la produccion y
la sostenibilidad economica.

2. (A2) Competencia con Grandes Productores: Vifias grandes con economias de escala
ofrecen precios mas competitivos y productos con mayor reconocimiento, dificultando
que "Entre Lomas" compita en el mercado.

3. (A3) Sobresaturacion del Mercado: La sobreoferta en los mercados nacionales e
internacionales reduce los precios y dificulta la competitividad de pequefios

productores.
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4. (A4) Preferencias Cambiantes del Consumidor: Aunque los vinos artesanales estan en
auge, existe el riesgo de que las preferencias se desplacen hacia otros tipos de productos

que no estén alineados con la oferta actual de la vifa.

MATRIZ DE ANALISIS FODA
FORTALEZAS  OPORTUNIDADES |

F1 - Produccién artesanal y auténtica. F . Ol - Tendencia de consumo hacia vinos
F2 - Cultivo de cepas unicas y artesanales.
tradicionales como Carignan, Pinot Noir 02 - Enoturismo en auge como
y Pais. estrategia de diversificacién.
F3 - Prdcticas sostenibles y tradicionales. 03 - Tendencia hacia vinos naturales y
F4 - Ubicacién privilegiada en el Valle biodindmicos
del Maule. . 04 - Posibilidades de asociaciones
ANALISIS estratégicas con tiendas premium.
|
FODA

DEBILIDADES AMENAZAS
D1- Escqla pequenay bqjo CGPQCidad Al - Crisis hidrica y cambio climatico.
PrOdUChVO" A2 - Competencia con productores de la

D2 - Problemas hidricos y dependencia de
recursos limitados.
D3 - Disefio de etiquetas poco atractivo.

D4 - Canales de venta limitados D A

zona

A3 - Sobresaturacién del mercado de
vinos.

A4 - Cambios en las preferenciqs del
consumidor.

lHustracion 28: “Matriz Andlisis FODA”
Fuente. Elaboracion propia
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10.7 Anélisis FODA Cruzado

10.7.1 (Potencialidades) Fortalezas + Oportunidades

1. (F1) + (O1): Produccion artesanal y tradicion local + Creciente demanda de vinos

artesanales y sostenibles: La autenticidad y la calidad de los vinos artesanales pueden
aprovechar el creciente interés de los consumidores por productos auténticos y

responsables.

(F4) + (02): Ubicacidn estratégica en el Valle del Maule + Desarrollo del enoturismo:
La ubicacién privilegiada y la autenticidad de la vifia pueden aprovechar la creciente
tendencia del enoturismo, atrayendo mas visitantes interesados en experiencias de
viticultura.

(F3) + (O3): Précticas sostenibles + Tendencia hacia vinos naturales y biodinamicos:
El interés creciente por los vinos naturales y biodindmicos puede alinearse
perfectamente con las précticas sostenibles de la vifia, destacando en un mercado con

estas tendencias.

(F1) + (O4): Produccion artesanal y tradicion local + Asociaciones estratégicas: La
colaboracion con restaurantes exclusivos y tiendas premium puede ampliar la
visibilidad de la marca en mercados de alto nivel, aprovechando la autenticidad y el

enfoque artesanal de la vifia

10.7.2 (Desafios) Fortalezas + Amenazas

1.

(F2) + (A2): Diversidad de Cepas + Competencia con Grandes Productores:
Las cepas Unicas de la vifia son una fortaleza, pero competir con grandes productores
que ofrecen precios mas bajos y mayor visibilidad dificulta posicionarse en mercados
amplios.

(F3) + (Al): Practicas Sostenibles + Crisis Hidrica y Cambio Climatico:
Las préacticas sostenibles alinean a la vifia con tendencias actuales, pero la crisis hidrica
y los cambios climaticos representan una amenaza que puede aumentar costos y afectar
la produccion.

(F4) + (A3): Ubicacion Estrategica + Sobresaturacion del Mercado:
Aunque la ubicacién en el Valle del Maule garantiza calidad, la sobresaturacion del
mercado limita las oportunidades de destacar frente a una amplia oferta de productores

similares.
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4. (F1)+ (A4): Produccidn artesanal y tradicion + Preferencias cambiantes del consumidor
La produccion artesanal y el enfoque tradicional otorgan autenticidad al producto, lo
cual es valorado por el mercado. Sin embargo, las preferencias de los consumidores,
especialmente los mas jovenes, exigen propuestas mas innovadoras. Esto plantea la
necesidad de desarrollar productos alineados con tendencias actuales, como una linea

de vino rosado natural para cocteleria, sin perder la identidad de la vifia.

10.7.3 (Riesgos) Debilidades + Oportunidades

1. (D1) + (0O1): Escala reducida de produccion + Creciente demanda de vinos artesanales
y sostenibles: La capacidad limitada para producir grandes voliumenes puede dificultar
satisfacer la creciente demanda, lo que limita el crecimiento a largo plazo.

2. (D2) + (02): Problemas hidricos + Desarrollo del enoturismo: Los problemas hidricos
y la falta de riego adecuado podrian poner en riesgo la viabilidad de las vifias, afectando
la experiencia enoturistica y la posibilidad de atraer mas visitantes.

3. (D4) + (03): Canales de venta limitados + Tendencia hacia vinos naturales y
biodinamicos: La limitacion de canales de venta puede impedir el aprovechamiento de
la creciente tendencia hacia vinos naturales, limitando la visibilidad en mercados méas

grandes y nichos.
10.7.4 Limitaciones (Debilidades + Amenazas)

1. (D1) + (A2): Escala reducida de produccion + Competencia con grandes productores:
La capacidad limitada de produccién impide competir con vifias mas grandes, que
tienen economias de escala y precios mas atractivos para los consumidores.

2. (D2) + (Al): Problemas hidricos + Crisis hidrica y cambio climatico: La crisis hidrica
y el cambio climatico amenazan directamente la produccion de la vifia, lo que puede
afectar tanto los rendimientos como la sostenibilidad econémica de la misma.

3. (D3) + (A1): Percepcion del producto + Crisis hidrica y cambio climatico: Los
problemas relacionados con la crisis hidrica y el cambio climatico podrian afectar la
percepcion del producto, ya que el cliente puede asociar la calidad del vino con los
problemas climaticos.

4, (D4) + (A3): Canales de venta limitados + Sobresaturacion del mercado: La

dependencia de ferias y ventas directas limita el acceso a otros mercados, mientras que

64



la sobresaturacion del mercado de vinos puede reducir la competitividad frente a la
oferta masiva disponible.

5. (D3) + (A4): Percepcion del producto + Preferencias cambiantes del consumidor: El
disefio poco atractivo de las etiquetas puede limitar la percepcion del producto, y las
preferencias cambiantes del consumidor pueden desviar la demanda hacia productos

més modernos o diferentes.

10.8 Lineamientos Estratégicos

La Vifa "Entre Lomas", enfrenta un entorno competitivo y desafios significativos
debido a su escala de produccion y las condiciones del mercado. No obstante, cuenta con
caracteristicas Unicas que representan oportunidades para destacar en su segmento. Para
optimizar su desempefio estratégico, se han identificado y priorizado las potencialidades,
desafios, riesgos y limitaciones mas relevantes, con el fin de definir lineas de accion concretas

que impulsen su sostenibilidad y crecimiento.

1. Potencialidad priorizada: Aprovechar la creciente demanda de vinos artesanales y
sostenibles (F1 + O1): La vifia se especializa en la produccion artesanal y en mantener
una tradicion local, lo que le otorga una ventaja competitiva al ofrecer un producto
auténtico y de alta calidad. Al mismo tiempo, hay una creciente demanda de vinos
artesanales y sostenibles por parte de los consumidores, que valoran productos
responsables con el medio ambiente y con una historia auténtica detras. Esta
combinacion de fortalezas y oportunidades permite a Vifia "Entre Lomas" capitalizar el
creciente interés por vinos que reflejan autenticidad y sostenibilidad, consolidando su
posicionamiento en un mercado en expansion.

2. Desafio priorizada: Ubicacion estratégica en el Valle del Maule + Saturacion del
mercado artesanal (F4 + A3): La ubicacion en el Valle del Maule constituye una ventaja
competitiva relevante debido a sus condiciones naturales unicas, como el microclimay
la composicion de sus suelos, que permiten la produccion de vinos con una identidad
enologica distintiva. No obstante, la creciente saturacion del segmento artesanal ha
generado una homogeneizacion de la oferta, dificultando la diferenciacion entre
productores. Frente a este escenario, se vuelve necesario implementar acciones
comunicacionales y de disefio de producto que destaquen de manera auténtica y
coherente el origen geografico como un atributo diferenciador. Resignificar el lugar de

origen como un valor unico y representativo permitira reforzar el posicionamiento de

65



la marca y captar la atencién de consumidores que valoran la autenticidad, la calidad y
el vinculo con el territorio.

3. Riesgo priorizado: Incapacidad para satisfacer la creciente demanda de vinos
artesanales y sostenibles (D1 + O1): El volumen limitado de produccion (D1) frente al
auge de consumidores que buscan vinos auténticos y responsables (O1) crea un riesgo
critico: no poder cumplir con los pedidos en los plazos esperados, lo que puede derivar
en pérdida de clientes, abandono de compras y debilitamiento de la reputacion de
marca. Si la vifia no amplia su capacidad de forma controlada, corre el peligro de que
su valiosa base de seguidores se traslade a competidores con mejor logistica y
disponibilidad de stock.

4, Limitacion priorizada: Disefio de etiquetas poco atractivo + Preferencias cambiantes
del consumidor (D3 + A4): El disefio actual de las etiquetas no refleja la calidad ni la
exclusividad del producto, afectando negativamente la percepcion de valor por parte de
los consumidores. En un mercado competitivo, una etiqueta bien disefiada puede marcar
la diferencia al captar la atencion de clientes potenciales y comunicar los valores de la

marca, como la tradicion y la sostenibilidad.

10.9 Mapa estratégico

El Mapa Estratégico define un plan de accidn integral para alcanzar el objetivo principal de
aumentar las ventas en 1.103 botellas en un periodo de cinco afios. Este plan se articula a través
de cuatro perspectivas clave del Balanced Scorecard, garantizando un enfoque estructurado y
alineado con el crecimiento sostenible de la Vifia "Entre Lomas".

1. Perspectiva Financiera:

o Objetivo: Incrementar las ventas como resultado de las acciones implementadas

en las demas perspectivas.
2. Perspectiva de Clientes, se enfoca en dos objetivos principales:

o Ampliar la base de clientes mediante estrategias que atraigan nuevos segmentos

de mercado.

o Fortalecer la experiencia del cliente al mejorar la calidad del servicio y ofrecer

productos mas atractivos.

3. Perspectiva de Procesos Internos: Busca optimizar los procesos operativos para lograr
una mayor eficiencia y calidad, destacando tres ejes:
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o Optimizacion de los procesos de produccion agricola y vinificacion para

garantizar la calidad del producto.

o Diversificacion de los canales de comercializacion con el fin de llegar a mas

clientes.

o Mejora en el disefio y etiquetado de los productos para captar la atencion del

mercado.

4. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento: Se enfoca en el desarrollo de las

capacidades organizacionales necesarias para sustentar las mejoras en los procesos y

resultados:

o Capacitacion en técnicas agricolas y vinificacion para aumentar la

especializacion técnica.

o Desarrollo de competencias de comercializacion para posicionar mejor los

productos en el mercado.

o Capacitacion en disefio y branding para crear una identidad de marca mas sélida

y atractiva.
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El Balanced Scorecard (BSC) propuesto proporciona una vision integral para alcanzar
el objetivo estratégico de aumentar las ventas en 1.103 botellas en un plazo de cinco afios. Para
ello, alinea acciones dentro de cuatro perspectivas fundamentales: Financiera, Cliente,
Procesos Internos y Aprendizaje/Crecimiento. Cada una de estas perspectivas se articula de
manera coherente con la mision de la vifia, que busca elaborar vinos artesanales que capturen

la esencia del Valle del Maule, combinando practicas tradicionales con un enfoque sostenible.

1. Perspectiva Financiera

Obijetivo Principal: Incrementar las ventas de 1.103 botellas en 5 afios. Este resultado
se lograra mediante el fortalecimiento de la experiencia del cliente y la ampliacién de la base
de consumidores. Estas acciones buscan impactar directamente en los ingresos, optimizando el

retorno para las partes interesadas.

2. Perspectiva del Cliente:

1. Fortalecer la experiencia del cliente:

o Implementacién de promociones y eventos exclusivos, como ferias, para

generar fidelizacién y valor percibido.

o Enfoque en estrategias personalizadas para satisfacer las necesidades y

expectativas del consumidor.
2. Ampliar la base de clientes:
o Expansidn de los canales de venta (tiendas) para captar nuevos mercados.

o Mejora del disefio y etiquetado del producto, haciéndolo maés atractivo y

alineado con las preferencias de los clientes.

3. Perspectiva de Procesos Internos

2. Optimizacién de procesos:

o Mejora en las técnicas agricolas y de vinificacion, asegurando calidad y

sostenibilidad en la produccion.
3. Diversificacion de canales de comercializacion:

o Integracion descorchada de vino en restaurante y nuevos puntos de venta para

aumentar la visibilidad del producto.

4. Innovacion en el disefio y etiquetado:
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o Incorporacién de cddigos QR y redisefio de etiquetas para facilitar la conexion

con los clientes y destacar en el mercado.

4. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento:

1. Capacitacion del equipo:

o Formacioén en técnicas agricolas y comerciales para garantizar competencias

clave que apoyen los procesos internos y la relacién con el cliente.

o Entrenamiento en branding y disefio para fortalecer la imagen de la marca.

10.9.1 Mapa estratégico con BSC
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10.9.2 Cuadro de mando Plan de accion empresarial

A continuacion, se presenta el cuadro de mando integral que sintetiza el plan de accion

empresarial propuesto para la vifia Entre Lomas. Este instrumento contempla cuatro

perspectivas fundamentales, en las cuales se han establecido objetivos concretos, metas

cuantificables, indicadores de desempefio y las iniciativas estratégicas asociadas, con el fin de

orientar y evaluar el cumplimiento de la estrategia definida.

PLAN DE ACCION EMPRESARIAL

Perspectiva

Perspectiva

Financiera

Perspectiva
Cliente

Perspectiva
Procesos Internos

Perspectiva
Aprendizaje y
Crecimiento

Objetivo

Incrementar las
ventas enun 12%,
16%, 23%,30% y
35% anual durante

cinco afios.

Fortalecer la
experiencia del
cliente

. Ampliar labase

de clientes

Optimizar los procesos

de produccién agricola y

vinificacién

- Diversificar los canales

de comercializacién

Mejorar el disefio y
etiquetado de los
productos

Capacitacién en
técnicas agricolas y
vinificacién

Desarrollo de
competencias de
comercializacién

Capacitacién en
disefio y branding

Meta

Incrementar
las ventas de
1.103 botellas
en 5 afios

+ Aumentar en un
15%la
satisfaccion del
cliente en un afio

+ Incrementar enun
8% los clientes
nuevos en un afio

« Aumentar en un 20%
el rendimiento por
hectérea en un afio

Incrementar en un
15% las ventas fuera
de ferias en un afio

Lograr que el 307 de
la linea tenga nueva
presentacion al cierre
del primer afio.

- Asegurar que el personal

clave realice al menos
dos capacitaciones
técnicas anuales.

. Capacitar al 80% del equipo

comercial en marketing
digital y ventas directas en
1 aiio.

. Capacitar al 60% del equipo

endisefio y branding y
mejorar el diseiio de los
productos en 1 afio.

lHustracion 31: “Cuadro de mando”
Fuente. Elaboracion propia
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11. ANALISIS COSTO-BENEFICIO

Este andlisis costo-beneficio evalla la viabilidad del plan estratégico de la Vifia "Entre
Lomas" para incrementar sus ventas en 1.103 unidades en un horizonte de cinco afios. Se
examina la inversion requerida, los costos asociados y los beneficios esperados, basandose en

proyecciones de crecimiento y rentabilidad.

Las estrategias propuestas se estructuran segun las cuatro perspectivas del Balanced

Scorecard, garantizando una vision integral de la gestion empresarial.

11.1 Costos Asociados

Para la implementacién de la estrategia de crecimiento y fortalecimiento de la vifia
"Entre Lomas", se han identificado una serie de acciones clave que requieren inversion. Estas
acciones estan orientadas a mejorar la produccion, optimizar la comercializacion y fortalecer

la identidad de la marca en el mercado.

El siguiente desglose presenta los costos estimados de cada una de estas iniciativas,
considerando tanto la capacitacion del equipo como las mejoras en infraestructura y promocion.
La asignacion de estos recursos busca garantizar un desarrollo sostenible de la vifia,

potenciando su competitividad y diferenciacion dentro de la industria vitivinicola.

s

Tabla 3: “Costos Asociados implementacion’

Costos Asociados

Estrategia Costo Estimado (CLP)
Diversificacion de comercializacion $440.000
Expansion de canales de ventas y fortalecimiento de la experiencia del cliente $870.000
Formacion en branding y marketing digital $400.000
Mejoras en riego y produccion $2.500.000
Participacion de ferias especializadas $1.500.000
Rediseno de etiquetas y packaging $540.000
Total $6.250.000

Fuente. Elaboracion propia
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Para fortalecer la produccion y comercializacion de vinos en pequefias vifias, es esencial
la capacitacion en técnicas agricolas, vinificacion y estrategias de mercado. Programas como
el convenio entre el Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP) y el Servicio Nacional de
Capacitacion y Empleo (SENCE) ofrecen formaciéon en viticultura, enologia y gestion

comercial, aspectos clave para el desarrollo de vifias de pequefia escala [41].

El Programa Especial de Capacitacion para la Agricultura Familiar Campesina busca
mejorar el acceso de los pequerios agricultores a beneficios de capacitacion, con énfasis en
rubros y territorios priorizados. Los cursos estdn adaptados a la realidad de la pequefia
agricultura, considerando una duracion acotada, metodologias pertinentes, ejecucion en sus
localidades y procesos de capacitacion por modulos. Estos cursos cubren necesidades
especificas de las unidades productivas y aspectos transversales. Ademas, l0s cursos son
gratuitos para los participantes e incluyen beneficios adicionales, como subsidios de
movilizacion, subsidios para herramientas y seguro de accidentes. Esta dirigido a productores
agricolas usuarios de INDAP, usuarios de programas como PRODESAL, PDTI, PADIS, SAT,
Alianzas Productivas y el convenio INDAP-PRODEMU, asi como a sus familiares directos y/o
conyuges.

Por otro lado, el Programa Méas Capaz Mujer Emprendedora busca fomentar el acceso
y permanencia de las mujeres en el mercado laboral, apoyando aquellas que desarrollen o
pretendan desarrollar un emprendimiento econémico o trabajen de manera independiente. Este
programa también ofrece cursos gratuitos, orientados a mujeres entre 18 y 64 afos, con el
objetivo de incrementar su capacidad para generar ingresos y mejorar la gestion de sus
pequefios negocios [41].

Para impulsar la expansion comercial, se propone realizar viajes estratégicos para que
dos personas establezcan relaciones con posibles socios comerciales y distribuyan muestras del
producto. El presupuesto estimado para esta iniciativa es de $440,000, desglosado de la
siguiente manera: $100,000 para transporte hacia Santiago [42], donde se llevardn a cabo
reuniones con distribuidores potenciales; $90,000 para una noche de alojamiento [43];
$100,000 en viaticos para alimentacion y otros gastos; y $150,000 destinados a material
promocional, que incluye catalogos impresos y muestras de vino [9]. Esta inversion tiene como
objetivo fortalecer la red de distribucion y ampliar la presencia de la marca en nuevos

mercados.

Para la estrategia de expansion de canales de ventas y mejora de la experiencia del

cliente, se propone la creacion de una tienda en linea con un disefio y desarrollo basico, con
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una inversion de $600.000 [44]. Ademas, para fortalecer la experiencia de compra, se
implementaran pequefios detalles personalizados en los envios, como tarjetas de
agradecimiento [45], stickers con la marca de la vifia [46] y notas escritas a mano [47],
destinados a los primeros pedidos para generar una impresion positiva, con un costo de
$100.000. Finalmente, se disefiaran y comercializaran packs exclusivos para los clientes, como
el "Pack Degustacion Premium”, que incluira tres botellas de distintas cepas para brindar una
experiencia de cata diferenciada, con una inversion de $170.000 [9].

En términos de branding y marketing digital, se propone la participacién en un curso
especializado en la Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso, disefiado para potenciar la
presencia de marcas emergentes en el mercado. Este programa tiene un costo estimado de
$400.000 [48] y permitira desarrollar estrategias de posicionamiento efectivas para aumentar

la visibilidad de la vifa.

La optimizacion de los procesos productivos es fundamental para el crecimiento
sostenible del negocio. Por ello, se ha estimado una inversion de $2.500.000 en mejoras de
riego y produccién, lo que permitiria la instalacién de un sistema de riego por goteo en una
hectarea [49].

Para fortalecer la presencia en el mercado y generar nuevas oportunidades comerciales,
se contempla la participaciébn en una feria especializada a nivel nacional, como
ExpoMundoRural o ExpoVinos [50]. Se estima un costo total de $1.500.000, que considera
$600.000 para el stand, $500.000 para materiales promocionales y logistica, y $400.000 para

transporte y viaticos del equipo [39].

Finalmente, se ha proyectado una inversion de $540.000 para el redisefio de etiquetas
y packaging, lo que incluye $350.000 para el desarrollo gréafico [51] y $150.000 para la
impresion inicial de un lote de 1.000 unidades [52]. Este cambio permitira fortalecer la
identidad de marca y mejorar la percepcion del producto en el mercado.
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11.2 Beneficios Esperados

Se proyecta un incremento en las ventas durante los proximos cinco afios, alcanzando
un total de 1.103 botellas adicionales. Este crecimiento impactara significativamente los
ingresos, reflejandose en la distribuciéon de ventas por variedad y en la estrategia de precios

para cada tipo de vino.

Se estima que la variedad Asoleado representara el 30% de las ventas, con 331 botellas;
Pinot Noir y Carignan, cada uno con el 25%, equivalentes a 276 botellas cada uno; y la variedad

Pais abarcara el 20% restante, con 220 botellas.

Este analisis permite evaluar la rentabilidad proyectada de la vifia "Entre Lomas" y su
crecimiento en el mercado. Ademas, facilita una planificacion estratégica alineada con las
expectativas de venta y contribuye a fortalecer el posicionamiento de la marca en la industria
vitivinicola.

Tabla 4: “Beneficios Esperados”

Beneficios Esperados

Variedad N° Botellas Ingresos (CLP)

Asoleado 331 $3.972.000
Carignan 276 $2.208.000
Pais 220 $1.540.000
Pinot Noir 276 $2.760.000
Total 1103 $10.480.000

Fuente. Elaboracion propia

11.3 Evaluacion Financiera

11.3.1 Célculo del Retorno de la Inversion (ROI)

El célculo del Retorno de la Inversion (ROI) permite evaluar la rentabilidad del

proyecto. En este caso, la formula utilizada es:

_10.480.000 — 6.250.000

ko1 6.250.000
L 4.230.000
"~ 6.250.000

ROI = 68%
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El resultado obtenido indica que, por cada peso invertido, se ha generado una ganancia
del 68% respecto a la inversion inicial. Un ROI positivo como este confirma que el proyecto
es rentable y ha logrado generar beneficios.

11.3.2 Tasa de Recuperacion de la Inversion Payback

En este caso, se considera una inversién inicial de $6.250.000 CLP, que debe ser

cubierta con los ingresos proyectados provenientes del aumento en las ventas de vino.

La produccion inicial es de 950 botellas, sin embargo, el proyecto contempla una venta
adicional de 1.013 botellas. El crecimiento de ventas proyectado se distribuye progresivamente
en cinco afios, en proporciones relativas al volumen inicial (950 botellas), con incrementos
anuales del 12%, 16%, 23%, 30% y 35%, equivalentes a 114, 152, 218,5, 285y 332,5 botellas,
respectivamente. A partir de ello, se calcula el ingreso adicional generado en cada afio,
distribuyendo las botellas segun la misma proporcion proyectada por variedad y aplicando los
precios correspondientes.

Tabla 5: “Ingresos Esperados”

Ingreso proyectado por ano

Afo Botellas proyectadas Ingreso proyectado
1 114 botellas (34 Asoleado, 29 Pinot Noir, 29 Carignan, 22 Pais) $1.084.000
2 152 botellas (46 Asoleado, 38 Pinot Noir, 38 Carignan, 30 Pais) $1.446.000
3 219 botellas (66 Asoleado, 55 Pinot Noir, 55 Carignan, 44 Pais) $2.082.000
4 285 botellas (86 Asoleado, 71 Pinot Noir, 71 Carignan, 57 Pais) $2.710.000
5 333 botellas (100 Asoleado, 83 Pinot Noir, 83 Carignan, 67 Pais) $3.158.000
Total $10.480.000

Fuente. Elaboracion propia

Al finalizar el tercer afio, el ingreso acumulado alcanza $4.612.000 CLP, lo que atn no
permite recuperar completamente la inversion. Sin embargo, al finalizar el cuarto afio, el
ingreso acumulado asciende a $7.332.000 CLP, superando el monto invertido y permitiendo

recuperar la inversion.

Para determinar el mes exacto en que se alcanza el punto de equilibrio dentro del cuarto

afio, se realiza el siguiente célculo:

Monto restante por recuperar al inicio del cuarto afo:

6.250.000 — 4.612.000 = 1.638.000 CLP
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Ingreso total del cuarto afio: 2.710.000 CLP

Fraccion del afio necesaria para recuperar la inversion:

1.638.000

— X —
2.710.000 12=7

El analisis financiero demuestra que la vifia "Entre Lomas" logra recuperar su inversion
en un periodo de 3 afios y 7 meses, lo que representa un tiempo de recuperacion relativamente
corto dentro del sector vitivinicola. Este resultado confirma la viabilidad del proyecto y su
capacidad de generar ingresos suficientes para cubrir la inversién inicial en menos de cuatro

afnos

10.3.3 Tasa de descuento

Se llevd a cabo una revision exhaustiva de estudios que aplicaban una tasa de descuento
comparable para respaldar el analisis. Como resultado, se identificé que el estudio "Andlisis de
la rentabilidad del cultivo de uva vinifera (Vitis vinifera) cv. Cabernet Sauvignon en Chile",
realizado por Germéan Lobos et al. (2014), utiliz6 una tasa de descuento real anual de 7,8%,
calculada mediante el modelo de valoracion de activos de capital (CAPM) y el costo promedio
ponderado de capital (WACC). Ademas, investigaciones previas han estimado tasas de hasta
8,9% para un horizonte de 20 afios (Lobos et al., 2014). Este rango es consistente con la
entrevista realizada en 2024 a Sergio Amigo, duefio de la vifia Cancha Alegre, quien indicd
que la tasa de descuento en la industria se sitla entre 8% y 9%, proporcionando una base sélida

para su aplicacion en el contexto del analisis actual.

11.3.4 Valor Actual Neto (VAN)

Para este analisis, se considera una inversion inicial de $6.250.000 CLP y se proyectan
los siguientes flujos de caja adicionales para los proximos cuatro afios: 1° afio: 1.084.000 CLP,
2° afio: 1.446.000 CLP, 3° afio: 2.082.000 CLP, 4° afio: 2.710.000, 5° afio: 3.158.000 CLP

Con una tasa de descuento del 9%, previamente justificada en el punto 10.3.4, se ha
calculado que el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto de la siguiente manera
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11.3.5 Céalculo del VAN

El célculo consiste en descontar cada flujo de caja a su valor presente utilizando la tasa
de descuento del 9% y luego restar la inversion inicial. Se desglosa asi:

_1.084.000 = 1.446.000 ~ 2.082.000 ~ 2.710.000 3.158.000

VAN = + + + + — 6.250.000
(1,09)1 (1,09)2 (1,09)3 (1,09)* (1,09)5

994.495 + 1.217.069 + 1.607.686 + 1.919.832 + 2.052.483 = 7.791.565
VAN = 7.791.565 — 6.250.000 = 1.541.565

El VAN calculado con una tasa de descuento del 9% para el periodo de 5 afios es de
aproximadamente 1.541.565 CLP. Esto indica que, bajo los supuestos actuales y con los

ingresos proyectados, el proyecto es rentable y generara valor para la empresa.

11.3.6 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para determinar la TIR, se busca la tasa que satisface la ecuacion:

1.084.000 1.446.000 2.082.000 2.710.000  3.158.000

- — 6.250.
A+TIR T A+ TIR? T A+TIR? T A+TiR7 TRy 022000

Usando herramientas computacionales, se obtiene el siguiente resultado:

TIR = 17%

El andlisis de la Tasa Interna de Retorno (TIR) para este proyecto muestra un resultado
de aproximadamente 17%, lo que indica que, en el periodo analizado de 5 afios, el proyecto es

econdmicamente viable en términos de rentabilidad.
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12. DISCUSION

El anélisis estratégico de la Vifia "Entre Lomas" ha permitido identificar diversas
oportunidades y desafios que influyen en su crecimiento y sostenibilidad dentro del mercado
vitivinicola. La industria se caracteriza por una alta competitividad, donde grandes vifias
dominan la produccion y comercializacion, dejando a los pequefios productores en una posicion
vulnerable. Uno de los principales desafios identificados es la falta de acceso a economias de
escala, lo que repercute en los costos de produccion y en la competitividad de precios. Mientras
las grandes vifias pueden reducir costos mediante procesos automatizados y distribucion
masiva, los pequefios productores deben depender de estrategias diferenciadas para destacar en

el mercado.

En este contexto, las vifias de menor escala, como "Entre Lomas", deben adoptar un
enfoque distinto al de las grandes vifias, ya que competir en igualdad de condiciones resulta
inviable. Para ello, es fundamental que estas vifias definan su identidad y se orienten hacia un
nicho de mercado poco accesible para las grandes empresas. En lugar de intentar replicar un
modelo de produccién industrial, es recomendable que los pequefios productores se enfoquen
en la elaboracién de vinos patrimoniales y naturales, diferenciandose de la oferta masiva y

destacando la autenticidad de sus productos.

Desde una perspectiva técnica, los pequefios productores deben priorizar practicas
agricolas que potencien la calidad del vino, como una poda adecuada, el mantenimiento de un
suelo limpio mediante métodos naturales y un manejo 6ptimo del momento de cosecha.
Ademas, es crucial realizar un seguimiento al proceso de vinificacion sin intervenciones que
alteren la identidad del vino, evitando préacticas industriales que afectan el sello patrimonial del
producto. La preservacion de estas practicas tradicionales no solo refuerza la autenticidad del

vino, sino que también contribuye a la valorizacién de la historia vitivinicola de la region.

Ademas, el contexto climatico de la Regién del Maule representa un desafio
significativo para la vifia. La crisis hidrica y la falta de sistemas avanzados de riego ponen en
riesgo la estabilidad de la produccién, afectando el rendimiento de las parras y la calidad del
vino. A pesar de la resiliencia demostrada por la vifia a traves de metodos de manejo
sustentable, la implementacidn de tecnologias hidricas avanzadas sigue siendo una necesidad

prioritaria.

Desde una perspectiva comercial, la dependencia de ferias y eventos especializados

como principal canal de ventas restringe el crecimiento de la vifia. El acceso limitado a
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plataformas de comercio electronico y la falta de asociaciones con restaurantes o ferias donde
se puedan realizar degustaciones y promocion de los vinos dificultan la expansion y la
fidelizacion de clientes.

El estudio también permitio analizar la importancia de la identidad de marca en la
percepcion del consumidor. A pesar de que la calidad del producto ha sido reconocida con
premios, como el primer lugar en la categoria de vino asoleado en la Fiesta del Vino Pais 2024
en Cauquenes, la vifia enfrenta dificultades en la comunicacion de su propuesta de valor. Esto
se traduce en un bajo reconocimiento de marca fuera de la regién, lo que resalta la necesidad
de fortalecer la imagen corporativa y mejorar las estrategias de promocién para consolidar su

posicionamiento en el sector vitivinicola.

Uno de los aspectos mas relevantes para evaluar la viabilidad del proyecto es su analisis
economico, el cual se establecié con un horizonte de cinco afios. Los resultados del Retorno
sobre la Inversion (ROI) reflejan un valor positivo del 68%, lo que indica que, con los ingresos
proyectados a mediano plazo ($10.480.000 CLP) en relacidon con la inversion total ($6.250.000
CLP), el proyecto es rentable y que la inversion inicial se traduce en beneficios econdémicos

favorables.

El andlisis del Periodo de Recuperacion de la Inversion (Payback) muestra que, con los
ingresos actuales proyectados, la inversion inicial de $6.250.000 CLP se recupera en
aproximadamente 3 afios y 7 meses. Este tiempo de recuperacion es relativamente corto dentro
del sector vitivinicola, lo que indica que el proyecto tiene una buena capacidad de generar
ingresos en el corto y mediano plazo. Ademas, el crecimiento en las ventas de vino proyecta
un incremento anual del 12%, 16%, 23%, 30% y 35%, lo que respalda la sostenibilidad del

negocio.

El Valor Actual Neto (VAN), calculado con una tasa de descuento del 9%, arrojo un
resultado positivo de $1.541.565 CLP, lo que confirma que el proyecto genera valor para la
empresa. De manera similar, la Tasa Interna de Retorno (TIR) se sitla en 17%, lo que supera

la tasa de descuento utilizada y refuerza la viabilidad econémica del proyecto.

A pesar de los resultados favorables, es importante considerar estrategias para optimizar
aun mas los beneficios, tales como la busqueda de financiamiento a través de entidades como
CORFO o SERCOTEC, lo que permitiria fortalecer las inversiones en infraestructura y
marketing. Ademas, la implementacion de mejoras en eficiencia productiva y estrategias

comerciales podria aumentar la rentabilidad y reducir el tiempo de recuperacion de la inversion.
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13. CONCLUSION

El presente estudio ha permitido analizar en profundidad la situacion actual de la Vifia
"Entre Lomas" y disefiar una estrategia empresarial orientada a incrementar sus ventas en 1.103
botellas en un plazo de cinco afos. Este crecimiento se proyecta a partir de un volumen inicial
de 950 botellas, aplicando aumentos anuales del 12%, 16%, 23%, 30% Yy 35%, respectivamente.
Mediante un enfoque metodoldgico basado en el analisis de factores internos y externos, se han
identificado los principales desafios que enfrenta la vifia, tales como la falta de acceso a
economias de escala, la alta competencia con grandes vifias, la crisis hidrica y la limitada
diversificacion de canales de comercializacion. El uso de herramientas estratégicas como el
andlisis FODA, las 5 Fuerzas de Porter y el Balanced Scorecard permitié diagnosticar las
fortalezas y debilidades propias de la vifia, al mismo tiempo que se detectaron oportunidades
de mejora en la diversificacion de canales de comercializacion y en la adopcidn de practicas
sostenibles. En este sentido, se planted una estrategia empresarial que no solo busca alcanzar
un incremento en las ventas en un plazo de cinco afios, sino que también pretende fortalecer la

identidad y el patrimonio cultural de la region del Maule.

Asimismo, se han identificado oportunidades clave que pueden ser aprovechadas
estratégicamente, como la creciente demanda por productos artesanales y sustentables, la
diferenciacion y la digitalizacién de las ventas. Desde una perspectiva de produccion, la
investigacion evidencid que las condiciones agroclimaticas de la Regién del Maule presentan
tanto ventajas como desafios para la vifia. Por un lado, el clima mediterraneo favorece el cultivo
de cepas tradicionales como Carignan y Pais, otorgando caracteristicas distintivas a los vinos.
Sin embargo, la crisis hidrica y la variabilidad de temperaturas pueden afectar negativamente
la productividad, incrementando los costos de manejo del vifiedo. En este contexto, se
recomienda la implementacion de tecnologias de eficiencia hidrica, tales como el riego por
goteo y la captacion de aguas lluvia, para mitigar los efectos del cambio climatico y garantizar

la sostenibilidad productiva de la vifia a largo plazo.

A nivel comercial, se ha determinado que la actual estrategia de ventas de la vifia es
limitada, ya que depende en gran medida de la participacion en ferias especializadas y ventas
directas. Si bien estos canales han permitido posicionar el producto en el mercado local,
restringen el crecimiento de la vifia al no aprovechar el potencial de la digitalizacion ni la

expansion a nuevos mercados. Para abordar esta problematica, se recomienda fortalecer la
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identidad de marca mediante un redisefio de etiquetas y packaging, con el fin de mejorar la

percepcion del producto y atraer a nuevos consumidores.

En este contexto, vifias pequefias como "Entre Lomas" pueden tomar como referencia
ejemplos de éxito como Vifia Cancha Alegre y Vifia Don Heraldo, que han logrado
consolidarse en el mercado a pesar de su menor escala de produccion. Vifia Cancha Alegre ha
priorizado la calidad y autenticidad de sus vinos, utilizando cepas patrimoniales y métodos de
vinificacion natural, mientras que Vifia Don Heraldo se ha enfocado en la expansion comercial
y la diversificacion de mercados. A pesar de sus diferencias, ambas han sabido capitalizar su
identidad y aprovechar estrategias que les han permitido destacar.

Sin embargo, el estudio también evidencia la dificultad que enfrentan los pequefios
vifiateros para destacar en mercados nacionales e internacionales. A menudo, la falta de una
estrategia clara y la ausencia de financiamiento limitan su capacidad de crecimiento y
comercializacion en volumen. Esto genera un impacto en el patrimonio vitivinicola de la
region, ya que muchas vifias no logran trascender a nivel nacional, a pesar de que Chile es uno
de los principales productores de vino en el mundo. La falta de financiamiento externo o apoyo
estatal dificulta la implementacion de estrategias clave, ya que los costos asociados pueden ser
prohibitivos para vifias de menor escala. Esto explica por qué muchos pequefios productores
no invierten en sus vifiedos, ya sea por falta de capital o por la percepcion de que la inversién

a largo plazo no es viable.

Desde una perspectiva econémica, los resultados obtenidos muestran un retorno sobre
la inversién (ROI) del 68%, un periodo de recuperacion de la inversion de aproximadamente 3
afios y 7 meses, y un Valor Actual Neto (VAN) positivo, lo que confirma que el proyecto genera
valor. Ademas, la tendencia de crecimiento proyectada en las ventas refuerza la capacidad de
la vifia para consolidarse en el mercado. Si bien es necesario optimizar ciertos procesos y
diversificar los canales de comercializacién para mejorar ain mas la rentabilidad, los datos

indican que la vifia tiene una base sélida sobre la cual seguir expandiéndose.

En conclusidn, el analisis realizado ha permitido disefiar un marco estratégico integral
que potencia las oportunidades de la Vifia "Entre Lomas". La optimizacion de la produccion,
la expansion de los canales de venta y el fortalecimiento del marketing seran claves para
consolidar su presencia en el sector vitivinicola. Con la correcta ejecucion de estas estrategias,
la vifia no solo podra garantizar su crecimiento sostenible, sino también mejorar su

competitividad y maximizar sus beneficios en el mediano y largo plazo.
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