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Descripcion del
curso

Desde mediados de los ochenta la industria vitivinicola chilena enfrenta una
reconversion productiva, econémica y comercial derivada de exigencias de los
mercados internacionales, fundamentalmente de naturaleza anglosajona.
Actualmente la industria de vino exporta en torno a los 2.000 millones de délares
a diferentes partes del mundo, constituyédose en el quinto exportador mundial
y formar parte de los paises del “nuevo mundo” del negocio vitivinicola, sitial que
comparte con Argentina, Sudafrica, Nueva Zelanda, Australia. Para llegar a este
nivel de desarrollo del negocio del vino y hacerlo sostenible a través del tiempo,
se han realizado cambios constantemente, los cuales tienen relacién con mejoras
del manejo a nivel de vifiedo, bodega y comercializacidn, lo cual le ha implicado
a esta industria un importante reconocimiento internacional. En linea con lo
mencionado, el presente curso entrega a quién lo toma herramientas para tomar
decisiones complejas en materias de comercializacién y marketing vitivinicola,
las cuales tienen su fundamento en el consumidor. Dichas herramientas estan
asociadas a recomendaciones para el desarrollo de vino y nuevos atributos,
tacticas y estrategias de promocién y publicidad, gestion y orientaciones
estrategicas para canales de distribucién y politicas de fijacion o aceptacién de
precios. El texto base, de este curso es “The Palgrave Handbook of Wine Industry
Economics”, cuyo manuscrito fue premiado en 2019 por la Organizacién
Internacional del Vino (OIV) en categoria economia vitivinicola.

Objetivos

& Comprender el marco conceptual sobre el cual se desarrollan los
sistemas de comercializacién de vinos, tanto en el dmbito doméstico como
internacional.

@ Comprender el proceso de agregacion de valor asociado a la gestidn
comercial del vino.

& Determinar costos y margenes de comercializacién de vinos a nivel de
mercado interno e internacional.

& Conocer y caracterizar los diferentes agentes comerciales (mayoristas y
detallistas que participan del negocio vitivinicola.

& Comprender los diferentes canales de distribucién que existen en la
industria del vino a nivel internacional y como manejarlos.

@ Comprender los fundamentos del marketing vitivinicola (orientacién al
consumidor).

@ Conocer y aplicar la mezcla comercial al agronegocio vitivinicola.

@ Conocer y comprender el sistema de investigaciéon de mercados y su
relacién con el negocio vitivinicola

@ Conocer los fundamentos de la planificacién estratégica asociada al
agronegocio vitivinicola.

Comprender en profundidad el rol de la planificacidn estratégica en el
disefio, implantacion y evaluacién de resultados en la formulacién de un




estrategia de negocios en una empresa vitivinicola, considerando los escenarios
comerciales actuales y proyectados

@ Desarrollar un plan de marketing (analisis, planificacion,
implementacion, control y liderazgo), considerando para ello el marco tedrico
entregado durante el curso y los estudios de casos desarrollados por los
profesores de la asignatura y de otros disponibles en la literatura reciente.

@ Comprender y explicar el marco conceptual y los alcances practicos de
los sistemas de informacién y su relacién con el desarrollo del agronegocio
vitivinicola (sistemas de inteligencia de mercados)

Contenidos

UNIDAD 1: COMERCIALIZACION VITIVINICOLA.

El proceso de comercializacion y el mercado vitivinicola chileno vy
mundial.

La agregacion de valor y la comercializacién de vinos.

Los agentes comerciales y canales de distribucién en el negocio
vitivinicola

Costos y margenes de comercializacion de vinos

La comercializacion de vinos desde las perspectivas funcional,
institucional y conductual.
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Aspectos normativos y regulaciones a la comercializacién de vinos

UNIDAD 2: MARKETING VITIVINICOLA

El concepto de marketing y su aplicabilidad al negocio vitivinicola

El consumidor: caracteristicas actuales y futuras de la demanda
(“tarjets”) vitivinicola.

La mezcla comercial y su operativizacion en el negocio vitivinicola.
Decisiones sobre el producto (marcas comerciales, Denominaciones de
origen, formatos de venta, variedades, etiquetas, etc.)

Decisiones sobre la publicidad y/o promocién (disefio, implementacion
y control)

Decisiones sobre el precio (costos, demanda, competencia)
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Decisiones sobre el canal de distribucion (Wholesalers y retails; “on
trade” y “off trade”




UNIDAD 3: LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN EL NEGOCIO
VITIVINICOLA.

& Fundamentos de investigacion cualitativa: estrategias en investigacién
cualitativa: focus group, entrevistas en profundidad y técnicas
proyectivas.

@ Investigacion cuantitativa: las encuestas. Caracteristicas metodoldgicas.
Tipos de encuesta.  Ventajas y limitaciones de cada una. Validez y
representatividad de las encuestas.

@ El panel. Caracteristicas metodoldgicas. Panel de consumidores y de
minoristas. Condiciones de aplicabilidad y limitaciones.

@ La experimentacién en el marketing. Causalidad y experimentacidn
comercial. Disefios experimentales. Ventajas y limitaciones.

& Disefio del cuestionario. Objetivos. Tipos de cuestionario.
Conceptos basicos de muestreo.

Determinacion del tamafio de la muestra y error de muestreo.
La planificacion del trabajo de campo.

Determinacion del presupuesto de la investigacion.
Supervisién y control.

Evaluacién del trabajo de campo.

Errores en el trabajo de campo.

Preparacion de datos: verificacion de los cuestionarios. Edicidn,
codificacion, transferencia de los datos.

Procedimientos estadisticos para el andlisis de los datos.
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Introduccidon a las técnicas de analisis multivariante (Analisis factorial,
claster y conjunto).

& Softwares para el procesamiento y andlisis de los datos: Excel, SPSS, etc.

@ Elaboracién del informe. Estructura. Principios y reglas para la
elaboracién de informes.

UNIDAD 4: LA PLANIFICACION ESTRATEGICA EN EL MARKETING
VITIVINICOLA.

@ Marco conceptual y modelos de planificacidn estratégica
@ La planificacién estratégica en la industria vitivinicola
El plan de marketing en una empresa vitivinicola

UNIDAD 5. EL PROCESO COMERCIAL VITIVINICOLA Y LOS SISTEMAS DE
INFORMACION.

@ Enfoques de los sistemas de informacidn
@ Utilidad de los sistemas de informacion
@ Los sistemas de inteligencia de mercado y la industria vitivinicola.

Modalidad de
evaluacion

Primera prueba escrita de Catedra y practica 30%
Segunda prueba escrita de Catedray practica 30%
Trabajo final impreso 20%




Trabajo final presentacién 20%
Nota final 100 %
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