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Resumen.

El proposito central de este trabajo es disefiar un plan de marketing estratégico que
permita a una bodega de Catamarca posicionarse y expandirse al mercado brasilefo,
enfocandose en la comercializacién de vinos organicos premium. El objetivo principal es
aprovechar las oportunidades que ofrece el creciente interés de los consumidores brasilefios
por productos sostenibles, auténticos y de alta calidad, para consolidar una ventaja

competitiva en un mercado internacional en expansion.

La estrategia presentada se fundamenta en la diferenciacion, destacando los atributos
unicos de la bodega: tradicion familiar, compromiso con la sostenibilidad y calidad
excepcional del producto. Hasta ahora, la produccion de la bodega ha estado orientada al
mercado local argentino. Sin embargo, este plan busca ampliar los horizontes hacia un
mercado mas competitivo como el brasilefio, desarrollando nuevos canales de

comercializacion y fortaleciendo la identidad de marca en un segmento premium.

En definitiva, este proyecto se enfoca en transformar los retos de Ia
internacionalizacion en oportunidades, posicionando a la bodega como un referente de
calidad y sostenibilidad en el competitivo mercado seleccionado. La diferenciacion, junto
con una estrategia integral de marketing, seran claves para construir un camino hacia el éxito

en este nuevo escenario.

Palabras clave: marketing, plan de marketing, vinos, internacionalizacion, sostenibilidad,

diferenciacion, estrategia, premium.
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I. Introduccion
A. Contexto Introductorio.

El mercado del vino en Brasil ha mostrado un crecimiento sostenido en los tltimos
afos, visibilizdndose un fuerte aumento en el consumo per cépita por una mayor valoracion
por productos vitivinicolas premium. Segin datos de la Organizacion Internacional de la
Vina y el Vino (OIV), el consumo de vino en Brasil ha crecido a una tasa anual del 18%
desde 2018, lo que lo convierte en un mercado atractivo para los exportadores
internacionales. Esta tendencia refleja una mayor sofisticacion del paladar del consumidor
brasilefio, quien esta dispuesto a invertir en productos de alta calidad y que ofrecen una

experiencia diferenciada.

En este contexto, una bodega de la provincia de Catamarca, busca capitalizar esta
oportunidad de crecimiento. Su producto, un vino organico de alta calidad, es un buen punto
de partida para ingresar al mercado brasileno, donde existe una demanda creciente de vinos
importados de paises productores de renombre, como Argentina, Chile y Francia'. El
enfoque estratégico en la diferenciacion por calidad y origen del producto es clave para
competir en un mercado dominado por consumidores exigentes, preocupados por la

sostenibilidad y con altos niveles de ingreso.

En términos de categoria de mercado, el sector vitivinicola en Brasil se encuentra en
una etapa de expansion, con una tendencia hacia la premiumizacion®. El aumento en el poder
adquisitivo de los consumidores de clase media y alta ha impulsado la demanda de productos
premium, incluidos los vinos de alta gama. Segin Kotler y Keller (2012), “se torna
indispensable el analisis de la evolucion del mercado para que las empresas identifiquen
oportunidades y amenazas, y adapten sus estrategias a las demandas del entorno”. Para la
bodega catamarquefia, ésta dindmica presenta una oportunidad clave para ingresar en un
mercado en crecimiento, donde la diferenciacion basada en la calidad del producto puede ser

un factor clave de éxito.

A nivel organizacional, la bodega ha logrado consolidarse en el mercado local

argentino, abasteciendo a consumidores regionales con un producto reconocido por su

! https://infoturlatam.com/los-10-principales-paises-productores-de-vino-del-mundo/
2 https://www.mordorintelligence.com/es/industry-reports/wine-market?utm_source
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calidad y sostenibilidad. Sin embargo, en cuanto a la expansion internacional requiere una
adaptacion estratégica, no sélo en términos de marketing, sino también en la comprension
de las regulaciones de importacion, las preferencias culturales y el comportamiento del
consumidor en Brasil. Tal como lo menciona Sainz de Vicufia Ancin (2012), “la
internacionalizacion de una empresa requiere una planificacion estratégica detallada que
tenga en cuenta y haga foco en las particularidades del nuevo mercado y las barreras
comerciales que podrian afectar la entrada del producto en cuestion”. En este sentido, la
bodega debe adaptar su propuesta de valor, enfatizando sus atributos diferenciadores para

competir eficazmente.

En el corazén de la provincia de Catamarca, entre montafias imponentes y suelos
fértiles, se encuentra una pequefia bodega familiar que ha sabido transformar el arte de la
viticultura en un legado que trasciende generaciones. Lo que comenzd como el suefio de un
joven viticultor hace mas de cincuenta afios, hoy es una de las bodegas mas respetadas de la
region, reconocida por la pureza de sus vinos y el respeto hacia la tierra que les da vida. La
empresa se especializa en la produccion de vinos orgéanicos de alta calidad. Su principal
ventaja competitiva radica en la calidad de sus productos, los cuales son elaborados mediante
practicas sostenibles que respetan el medio ambiente y garantizan un equilibrio entre los

sabores y el aroma de sus vinos.

Ademas, la empresa ha consolidado una reputacion por su innovacion en la
produccioén y su enfoque en el desarrollo de productos que responden a las tendencias de
consumo actuales, donde la sostenibilidad y la autenticidad son cada vez mas valoradas por
los consumidores. La entrada al mercado brasilefio representa un desafio estratégico que
exige una adaptacion no solo de su mix de marketing, sino también de su estructura
organizacional para enfrentar las barreras de entrada y aprovechar las oportunidades de

crecimiento en este mercado emergente.

El presente de la bodega esta marcado por este nuevo desafio, abrirse camino hacia
mercados internacionales, y llevar los vinos de Catamarca al mundo. Pero la bodega no busca
simplemente vender vino, sino una experiencia que traslade al consumidor a esas tierras
donde las montanas y el cielo se encuentran, y donde cada gota de vino lleva el esfuerzo y

el amor de generaciones.



El desarrollo de este plan de marketing se enmarca en una consultoria profesional
para empresas con potencial exportador, como es el caso de la bodega catamarquefia. Este
proyecto no solo refleja mi interés por impulsar a pequefias empresas a nivel internacional,
sino que también representa una oportunidad para aplicar de manera practica las
herramientas y conocimientos adquiridos durante el cursado de la Especializacion en

Direccion Estratégica de Marketing.

Internacionalizar una marca consolidada localmente hacia un mercado prometedor
como Brasil es un desafio que me motiva a combinar la teoria y la practica en un entorno
real, buscando generar un impacto tangible en el crecimiento de la empresa. Esta experiencia
me permite fortalecer mi formaciéon académica y culminar mi posgrado con la
implementacion de un plan estratégico que responda a las demandas y oportunidades de

mercados internacionales.

B. Planteamiento del problema

La Bodega objeto de estudio se enfrenta al desafio de expandir su presencia hacia el
mercado internacional, habiendo ya ha establecido su reputacion a nivel local y nacional, la
entrada a un mercado extranjero implica una serie de desafios unicos relacionados con la
competencia, la comprension del comportamiento del consumidor, las regulaciones de

comercio exterior y las preferencias del potencial destino de exportacion.

La falta de experiencia en la comercializacion internacional y la comprension
insuficiente de las tendencias del nuevo mercado representan barreras significativas para
establecer un nuevo canal de comercializacién exitoso. Ademas, la bodega enfrenta la
necesidad de adaptar su estrategia de marketing, desde el etiquetado del producto hasta la
estrategia de precios, para cumplir con las expectativas y estandares del pais al que pretende

vender sus productos.

El proceso de expansion implica la necesidad de desarrollar asociaciones estratégicas
con distribuidores locales, comprender y respetar las regulaciones aduaneras y fiscales, y

establecer una estrategia de promocién que sea atractiva y relevante para los consumidores.



En este contexto, la bodega se encuentra ante el interrogante crucial de como disefiar
y ejecutar un plan de marketing efectivo que le permita abrir un nuevo canal de
comercializacion, asegurando la aceptacion del producto, cumpliendo con las normativas y

generando demanda sostenible en un nuevo mercado competitivo y dinamico.

El principal problema/oportunidad que enfrenta la bodega es su falta de experiencia
en mercados internacionales, especificamente en Brasil, un pais con un potencial
significativo para los vinos, pero también con desafios regulatorios y de competencia. Segiin
Wine Intelligence3, Brasil ha escalado hasta la posicion 14 entre los mercados de vinos mas
atractivos a nivel global. Esto indica que la demanda en el mercado brasilefio estd en
expansion, pero para una bodega nueva en el &mbito internacional, como es la de Catamarca,
la falta de conocimientos sobre las normativas locales y las preferencias culturales es una

barrera importante.

Ademas, la competencia en este mercado estd dominada por vinos importados de
Argentina, Chile y Francia, lo que refuerza la necesidad de una estrategia de diferenciacion

basada en la calidad organica de los vinos de la bodega catamarquefia.

Indicadores que justifican el problema / oportunidad.

Crecimiento del consumo de vinos en brasil: los datos de Wine Intelligence y IWSR4
reflejan que el mercado brasilefio ha experimentado un notable crecimiento en los tltimos
anos. Segiin IWSR, los vinos premium y los que ofrecen una experiencia diferenciada, son
el segmento de mayor crecimiento en Brasil, impulsados por consumidores jovenes que
adoptan la filosofia de "menos pero mejor". Estos consumidores estan dispuestos a pagar
mas por productos que ofrecen una experiencia de calidad superior, lo que encaja con la
propuesta de valor de la bodega de Catamarca. Sin embargo, a pesar de esta oportunidad, las
bodegas deben navegar en un entorno regulatorio complejo y competir con marcas

establecidas.

Competencia y barreras regulatorias: de acuerdo con la Organizacion Internacional

de la Vifia y el Vino (OIV), Brasil mantiene politicas estrictas sobre la importacion de vinos,

3 Wine Intelligence es una empresa lider en investigacion y andlisis de mercado especializada en el sector
vitivinicola

4 International Wine & Spirits Research. es una empresa que analiza y rastrea datos del mercado de bebidas
alcohodlicas, cerveza, bebidas RTD y bebidas sin alcohol o con bajo contenido de alcohol.
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lo que incluye requisitos especificos de etiquetado y aranceles elevados. Esto significa que
la bodega debe estar bien preparada para cumplir con las normativas brasilefias si desea

ingresar al mercado sin contratiempos.

Falta de experiencia en exportacion: la bodega catamarquefia tiene una soélida
reputacion en el mercado argentino, pero carece de experiencia en la internacionalizacion,
lo que representa un reto significativo. En este contexto, la falta de experiencia en el mercado
brasilefio es un obstaculo que debe ser superado mediante una investigacion de mercado
detallada y una estrategia de marketing adaptada a las especificidades culturales y

regulatorias de Brasil.
Pregunta problematizante.

(Como puede la bodega de Catamarca crear una propuesta de valor que se adapte al
consumidor brasilero, ademas de combatir con rivales tan fuertes y cuyas marcas ya estan

muy bien establecidas a través de un plan de marketing?

C. Objetivos

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Comprender en profundidad el mercado brasilefio de vinos para facilitar una entrada
exitosa, identificando las percepciones, preferencias y factores culturales que afectan la

aceptacion de los productos de la Bodega.
Objetivos especificos:

Explorar las percepciones, actitudes y preferencias de los consumidores brasilefios

hacia los vinos, identificando factores que influyen en sus decisiones de compra y consumo.

Investigar los aspectos culturales que rodean el consumo de vinos en Brasil,
incluyendo tradiciones, eventos y momentos clave asociados con el consumo de vino, con

el objetivo de adaptar la estrategia de marketing a estas peculiaridades culturales.



Analizar en profundidad las regulaciones especificas para la comercializacion de
vinos en Brasil, identificando los requisitos normativos de etiquetado, asi como cualquier
barrera regulatoria que pueda afectar la introduccion de productos de la bodega en el

mercado brasilefio.

Establecer planes de accion para alcanzar las metas planteadas y evaluar de forma

constante los resultados de cada accién iniciada y en caso de corresponder, corregir.

I1. Analisis de la situacion. ;Donde estamos ahora?

El mercado de vinos en Brasil ha mostrado un crecimiento sostenido en la tltima
década. El consumo per capita de vino ha aumentado significativamente reflejando un
cambio en los habitos de consumo. Los brasilefios estdn adoptando cada vez mas la cultura
del vino, influenciados por tendencias globales y un mayor acceso a informacion sobre

enologia y maridaje.

La disposicion a pagar por vinos de mayor calidad también ha aumentado. Los
consumidores brasilefios estan interesados en productos premium y estdn dispuestos a
invertir en vinos que ofrecen una experiencia superior. Este cambio se ve impulsado por un
crecimiento econdmico en segmentos de ingresos medio-alto y alto, asi como por una mayor

sofisticacion del paladar del consumidor.

Este crecimiento constante y la evolucion en la preferencia por vinos de calidad
ofrecen una oportunidad significativa para nuevos entrantes que puedan diferenciarse a
través de la calidad, la historia del producto y el marketing eficaz. Las bodegas que pueden
contar una historia convincente sobre la procedencia y el proceso de produccion de sus vinos,

tienen una ventaja competitiva en este mercado.

Analisis de mercado.

Brasil es el mayor mercado de vino en Latinoamérica’, en especial si atendemos a

los datos relativos a su volumen de importacion. Por ello, es cada vez en mayor medida un

5 https://www.informesdeexpertos.com/informes/mercado-de-vino-en-america-latina
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mercado objetivo para bodegas del mundo entero. Sus mas de 215 millones de habitantes
hacen pensar en un mercado inmenso y repleto de oportunidades. Sin embargo, el mercado
real de vino estd formado por apenas 30 millones de consumidores regulares, que cuentan
con un poder adquisitivo que se lo permite y ubicados en su mayoria en las regiones sudeste
y sur del pais. El mercado del vino en Brasil tiene un consumo total estimado en torno a los
540 millones de litros anuales (OIV). Las perspectivas para este mercado son optimistas de
cara al futuro, y se prevé que el crecimiento interanual ronde el 7 % en los proximos afios.
Asi, segiin las proyecciones realizadas, se espera alcanzar los 645 millones de litros
consumidos en 2025. Pese a su elevado volumen de importaciones, no hay que dejar de lado
el dato, de que Brasil es también un pais productor vitivinicola. Para tener dimension, sobre
el total de vino consumido en el pais, aproximadamente el 69% es de produccion nacional,
siendo solo el 31% vino de importaciéon. Sin embargo, estos niimeros esconden un
importante matiz, y es que en torno al 85 % de la produccion brasilefia de vino se elabora
con uvas que no son de la variedad vitis vinifera. Estos vinos son denominados por la
legislacion brasilefia como vinos de mesa, o vinos de una calidad inferior a los denominados
vinos finos, los cuales si se elaboran con la variedad vitis vinifera y compiten contra la
totalidad de vinos importados premium. En cuanto a las importaciones globales de vino en
Brasil, se trata de un mercado de algo mas de 390 millones de dolares, para un volumen que
supera los 146 millones de litros. La serie historica de evolucion de estas importaciones nos

permite concluir que se trata de un mercado emergente, con una tendencia de crecimiento.

Chile estd posicionado como el principal exportador de vinos hacia Brasil con una
participacion que ronda el 40%, seguido por Argentina y Portugal con alrededor del 15%

cada uno. Luego, se ubican los tres grandes de Europa (Italia, Francia y Espaiia).

Para Argentina, Brasil es el segundo destino de exportacion con mas del 15% del
total del volumen exportable. Si bien ha perdido terreno en los ultimos diez afios en manos
de Chile, Portugal e Italia, sigue siendo un mercado muy relevante donde la imagen y
conocimiento del vino argentino es muy fuerte. Otro dato importante que es el arancel del
27% para vinos importados que rige en Brasil, en el caso de Argentina es del 0% por formar
parte del MERCOSUR (Mercado Comun del Sur) lo que representa una ventaja competitiva

frente a paises europeos y de otras geografias.

a. Analisis del macroentorno.
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El andlisis del macroentorno es fundamental para cualquier organizacion, ya que
permite identificar y anticipar factores externos que pueden influir en su desempeno. Segiin
Johnson, Scholes y Whittington (2006), "un andlisis exhaustivo del macroentorno permite a
las empresas comprender las fuerzas externas que pueden impactar su estrategia, facilitando
la adaptacion y el aprovechamiento de nuevas oportunidades mientras se mitigan posibles
amenazas". Este enfoque holistico ayuda a las empresas a ser proactivas en lugar de
reactivas, lo que es crucial para mantenerse competitivas en un entorno empresarial dindmico

y en constante cambio.

A. Analisis PESTEL

Politico-Legal:

En cuanto a la postura politica de Brasil sobre el comercio internacional, el pais ha
demostrado su compromiso con la integracion econdmica regional y global. Brasil es
miembro del Mercosur, un bloque comercial que promueve la libre circulacion de bienes,
servicios y factores de produccion entre sus miembros. Ademas, Brasil participa en
negociaciones comerciales bilaterales y multilaterales para mejorar el acceso al mercado y

promover el comercio internacional.

Sin embargo, Brasil a menudo adopta medidas proteccionistas para proteger sus
industrias nacionales. Estos incluyen la imposicion de aranceles y barreras no arancelarias,
asi como la implementacion de politicas de contenido local. Estas acciones reflejan la
busqueda por parte de Brasil de un delicado equilibrio entre la apertura del comercio

internacional y la proteccion de los intereses econdmicos del pais.

Brasil tiene regulaciones estrictas para la importacion de bebidas alcohdlicas, que
incluyen requisitos especificos de etiquetado, aranceles y normas de seguridad alimentaria.
Es sumamente importante entender y cumplir con estas normativas para evitar problemas

legales y asegurarse de que los productos lleguen al mercado sin contratiempos.

Economico:
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Brasil es una de las economias mas grandes del mundo, con un producto interno bruto
(PIB) de més de 1,92 billones de dolares en 2022. La economia esta diversificada e incluye
sectores como la agricultura, la mineria, la manufactura y los servicios. El sector de servicios
domina y contribuye significativamente al PIB. El pais de destino es un actor importante en
el comercio internacional y uno de los principales exportadores de productos agricolas y
minerales gracias a su politica econdmica. Ademas, el pais ha sido un destino atractivo para
la inversion extranjera directa, beneficiandose de su gran mercado interno y su potencial de

crecimiento econdomico.

A pesar de los desafios econdmicos recientes, hay un segmento de consumidores con

alto poder adquisitivo que esta dispuesto a gastar en productos premium como el vino.

Las fluctuaciones en el tipo de cambio pueden afectar los costos de importacion y el
precio final del producto en el mercado. Es vital monitorear estas variaciones para ajustar

las estrategias de precios en consecuencia.

Socio-Cultural:

Algunas de las caracteristicas distintivas del mercado incluyen, una sociedad
multicultural y pluralista con una gran cantidad de inmigrantes y diferentes grupos étnicos
que influyen en la cultura y los habitos de consumo. Esto significa que diferentes segmentos
del mercado tienen diferentes preferencias y necesidades, y los consumidores, valoran la
calidad y estan dispuestos a pagar precios mas altos por productos que perciben como
superiores. Esto brinda la oportunidad de posicionar el producto como premium y de alta

calidad.

Es importante observar que en el contexto cultural brasilefio presenta particularidades
como la creatividad, la orientacion social y el optimismo que influyen en el comportamiento
del consumidor y requieren una cuidadosa adaptacion de las estrategias de marketing en el

momento de buscar atraer al potencial cliente.

Brasil es un mercado naturalmente atractivo para empresas de cualquier pais debido
al tamafio de su poblacion y a su elevado potencial de consumo, comparable al de algunos
grandes mercados mundiales. Al mismo tiempo, el mercado brasilefio es bastante complejo

y diversificado, distribuido por un gran nimero de centros urbanos de gran porte, pero que
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cuenta todavia con una reducida “cultura importadora”. Ademas, el sector productivo es
bastante denso y diversificado, siendo relativamente pequefio el nlimero de productos para
los cuales no hay produccion nacional. El mercado del vino en Brasil en 2023 tiene un
consumo total estimado en torno a los 600 millones de litros anuales. El consumo per capita

de vino en Brasil es de 1,7 litros por afio.

Los consumidores brasilefios han mostrado un creciente interés en productos
premium y de calidad, incluyendo vinos. La cultura del vino estd en expansion, con un

aumento en el consumo per cépita y una mayor apreciacion por productos importados.

El consumo de vino en Brasil esta asociado a celebraciones, eventos sociales y cenas
familiares. Entender estas tradiciones ayudara a posicionar el producto de manera efectiva

en el mercado.

Tecnolégico:

Los avances en tecnologia digital permiten una mejor segmentacion y alcance del
mercado objetivo a través de redes sociales, marketing de contenido y publicidad online.
Esto es esencial para crear campafias promocionales efectivas y llegar a consumidores

especificos.

El crecimiento del comercio electronico en Brasil ofrece una oportunidad
significativa para la venta de vinos a través de plataformas online, facilitando el acceso

directo a los consumidores.

B. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter.

Rivalidad entre Competidores:

El mercado del vino estd dominado por marcas locales y regionales, asi como por
algunos competidores internacionales. La rivalidad entre competidores es alta, ya que hay
numerosas empresas compitiendo por participacion de mercado. Sin embargo, el crecimiento

econdomico y la demanda creciente ofrecen oportunidades para la entrada de nuevos
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competidores. La rivalidad se intensifica por la busqueda de diferenciacion a través de la

calidad, el precio, la distribucion y el marketing.

Poder de Negociacion de los Proveedores:

Los productores locales tienen cierto poder de negociacion debido a la disponibilidad
de materias primas en el pais. Sin embargo, la importacion de productos extranjeros también
es comun debido a que no se logra cubrir la demanda actual, lo que puede reducir el poder

de negociacion de los proveedores locales.

Poder de Negociacion de los Compradores:

Los consumidores tienen cierto poder de negociacion debido a la disponibilidad de
opciones de compra y la competencia entre los mismos. Los consumidores buscan calidad y
precios competitivos, lo que puede influir en las decisiones de compra y en las estrategias

de precios de los proveedores.

Amenaza de nuevos entrantes:

Si bien existen barreras de entrada como la regulacion y la competencia establecida,

el crecimiento econdmico y la demanda creciente pueden atraer a nuevos competidores.

A pesar de las barreras de entrada como las regulaciones gubernamentales y las
inversiones iniciales requeridas, ain hay espacio para que nuevos actores entren en el

mercado, especialmente con la creciente demanda de vinos premium.

Amenaza de Productos Sustitutos:

Puede ser moderada, con opciones como otros tipos de bebidas tales como cervezas,
licores, cocteles, etc. Sin embargo, el vino tiene caracteristicas unicas que pueden limitar la
disponibilidad de sustitutos directos. Tiene su propio nicho de mercado que a menudo se
considera una opcion mas sofisticada y saludable en comparacion con otras bebidas

alcohodlicas.

Analisis del Consumidor
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El analisis del consumidor es crucial para cualquier estrategia de marketing porque
permite a las empresas comprender mejor las necesidades, deseos y comportamientos de su
mercado objetivo. Kotler y Armstrong (2013) destacan que se debe conocer al consumidor
en primer lugar para disefiar estrategias de marketing que realmente satisfagan sus
necesidades y superen sus expectativas. Este conocimiento profundo facilita la creacion de
productos y campafias que resuenen con el publico, incrementando la efectividad del

marketing y la lealtad del cliente.

El consumidor brasilefio de vinos ha evolucionado hacia un perfil mas sofisticado.
Los principales compradores son hombres y mujeres de entre 30 y 60 afios, pertenecientes a
niveles socioecondomicos medio-alto y alto. Estos consumidores tienen un poder adquisitivo
medio y alto respectivamente y buscan productos premium que ofrezcan una experiencia
exclusiva. Estdn interesados en la calidad, la procedencia y la autenticidad del vino, lo que

los hace mas propensos a elegir vinos importados que representen un valor diferencial.

El consumidor brasilefio de vinos se motiva por la busqueda de experiencias y por el
deseo de experimentar con productos internacionales. La creciente tendencia hacia la
sofisticacion refleja la disposicion a pagar mas por vinos de mejor calidad y que tenga un
diferencial a la vista. Los consumidores valoran el vino no solo como una bebida, sino como
un simbolo de estatus social y cultural. El descubrimiento de nuevos sabores, la asociacion
con momentos especiales y la percepcion de sofisticacion son factores clave que impulsan

sus decisiones de compra.

En cuanto a las preferencias del consumidor se puede considerar variedades, calidad,

y origen para hacer un analisis més profundo:

Variedades de Vino:

e Vinos tintos: hay una creciente preferencia por variedades de vino tinto,
especialmente Malbec, Cabernet Sauvignon y Merlot. Estos vinos son
apreciados por su cuerpo, complejidad y capacidad de maridaje con alimentos

tipicos de la gastronomia brasilena.

e Vinos blancos y espumantes: aunque los vinos tintos son los mas populares,
también hay un interés significativo en vinos blancos y espumantes.

Variedades como Chardonnay y Sauvignon Blanc son bien recibidas, al igual
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que los espumantes de alta calidad como los producidos en la region de

Champagne.
Calidad sobre cantidad:

e Consumo moderado pero selecto: los consumidores brasilefios estan
dispuestos a pagar mas por vinos que consideran de mejor calidad, prefiriendo
consumir menos cantidad, pero de mayor calidad. Esta tendencia hacia un
consumo mas selecto refleja un interés en la experiencia y el disfrute del vino,

mas que en la cantidad.

e Maridaje y experiencia: la calidad del vino es crucial, ya que estos
consumidores suelen maridar sus vinos con comidas gourmet y buscan una

experiencia completa de degustacion.
Origen del producto:

e Regiones reconocidas: Existe un interés particular en vinos de regiones
reconocidas internacionalmente, como Bordeaux, Borgofa, Napa Valley, y
Mendoza. La reputacion de estas regiones aporta un sello de calidad que es

muy valorado por los consumidores brasilefios.

e Vinos argentinos: los vinos argentinos, especialmente los de Mendoza, ya
tienen una buena reputacion en el mercado brasileno. Los consumidores
aprecian la calidad constante y el valor de estos vinos, lo que facilita la

aceptacion de nuevos productos de Argentina.

e Preferencia por la autenticidad: los consumidores valoran la autenticidad y la
historia detras del producto. Prefieren vinos que no solo sean de alta calidad,
sino que también tengan una narrativa convincente sobre su origen y proceso

de elaboracion.

El brand equity del vino importado en Brasil es alto, especialmente para marcas de
regiones como Argentina, Chile y Francia, que ya tienen un posicionamiento fuerte. Estas
marcas gozan de una percepcion de calidad y autenticidad, lo que las coloca en una posicion
preferencial dentro del segmento premium. Las bodegas que logran comunicar su historia y
valores asociados a la tradicion y la sostenibilidad tienen mas posibilidades de destacar en

este competitivo mercado.
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Se exigen productos que cumplan con altos estandares de calidad y que ofrezcan una
experiencia diferenciada. Las expectativas estdn orientadas hacia vinos que puedan ser
maridados con la gastronomia local o servidos en ocasiones especiales. También existe una
demanda creciente por vinos producidos de manera sostenible y respetuosa con el medio
ambiente. Las bodegas que pueden comunicar estos valores a través de su branding y

marketing tienen significativo valor agregado.

El proceso de compra de vinos en Brasil se basa en una combinacion de
recomendaciones, investigaciones online, y la experiencia en tiendas especializadas o
supermercados. Los consumidores buscan informacidn en redes sociales, resefas de expertos
y recomendaciones de amigos antes de tomar una decision. Prefieren comprar vinos que
tengan una buena relacion calidad-precio y que vengan de regiones vitivinicolas
reconocidas. Las compras suelen aumentar en épocas festivas, cuando los consumidores

buscan vinos para celebrar eventos importantes.

El mercado de vinos en Brasil se puede segmentar en varios grupos clave:

Consumidores premium: buscan vinos de alta gama y estdn dispuestos a pagar precios

elevados por productos exclusivos.

Jovenes exploradores: un segmento creciente, compuesto por consumidores mas jovenes que

estan dispuestos a experimentar con nuevas marcas y sabores.

Consumidores tradicionales: prefieren marcas bien establecidas y tienden a ser leales a vinos

de regiones especificas.

Consumidores online: consumidores que prefieren comprar sus vinos a través de plataformas

online y valoran la comodidad y la amplia variedad que ofrece el ecommerce.

Segmentacion del mercado.
Geografica:

e S3o Paulo: como la ciudad mas grande de Brasil, Sdo Paulo tiene un mercado
diverso y sofisticado para vinos. La ciudad alberga numerosos eventos
enoldgicos y tiene una amplia gama de puntos de venta, desde supermercados

de lujo hasta tiendas especializadas y restaurantes de alta gama.
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e Rio de Janeiro: con su vibrante vida social y turistica, representa otro mercado
clave para vinos premium. La ciudad tiene una fuerte cultura de consumo de
vinos, especialmente en eventos sociales y gastronémicos.

e Porto Alegre: situada en una region vinicola importante, Porto Alegre no solo
es un centro de consumo, sino también de produccion. La proximidad a
productores locales y la apreciacion por los vinos de calidad hacen de esta

ciudad un mercado atractivo.
Demografica:

e Niveles socioeconémicos: el mercado principal estd compuesto por
consumidores de niveles socioeconémicos medio-alto y alto. Estos
consumidores tienen el poder adquisitivo y la disposicion a gastar en productos
premium.

e Edad: los principales compradores de vinos premium en Brasil suelen estar
entre los 30 y 60 afos. Este grupo demografico no solo tiene la capacidad
financiera para comprar vinos de alta calidad, sino que también valora la

experiencia y la sofisticacion asociadas con el consumo de vino.
Conductual:

e (alidad y procedencia: los consumidores frecuentes de vino en Brasil valoran
altamente la calidad del producto y su procedencia. Buscan vinos que ofrezcan
una experiencia superior y que tengan una historia detrds, como practicas
sostenibles en la produccion o una tradicion vinicola familiar.

e Experimentacion: existe una disposicion significativa a experimentar con
nuevas marcas y variedades. Los consumidores brasilefios estan abiertos a
probar vinos de diferentes regiones y estan interesados en descubrir nuevas
experiencias enologicas. Esta tendencia es particularmente fuerte entre los
consumidores mas jovenes y aquellos con un mayor conocimiento del vino.

e Eventos sociales: el consumo de vino en Brasil estd estrechamente vinculado
a eventos sociales y gastronémicos. Los vinos premium son una eleccion
popular para cenas, reuniones familiares y eventos especiales, lo que subraya

la importancia de la promocidn en estos contextos.
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Tendencias del mercado®:

e E-commerce: el comercio electrénico de vinos esta en auge en Brasil. Los
consumidores valoran la conveniencia de comprar en linea y la posibilidad de
acceder a una amplia variedad de productos que no siempre estan disponibles
en tiendas fisicas.

e Sostenibilidad: los vinos producidos con practicas sostenibles y responsables
estan ganando popularidad. Los consumidores estan cada vez més conscientes
del impacto ambiental y social de sus compras, y prefieren marcas que

demuestren un compromiso con la sostenibilidad.

Audiencia: Descripcion de Targets.

AUDIENCIA

it

Q Rio de Janeiro @
QBelo Horizonte —

Q Porto Alegre

Fuente: Elaboracion propia.

Target 1

Segmento: Adultos de 30 a 50 afios, nivel socioecondémico medio-alto, interesados en

vinos y productos gourmet.

Ubicacion: Rio de Janeiro, Belo Horizonte y Porto Alegre.

¢ https://www.interempresas.net/Vitivinicola/Articulos/469525-Tendencias-clave-del-mercado-del-vino-en-
2023.html
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e Rio de Janeiro: Con su estilo de vida relajado y playas iconicas, tiene una
escena gastrondmica vibrante donde el vino es apreciado tanto en ocasiones
formales como informales. Los consumidores estan abiertos a explorar
diferentes estilos.

e Belo Horizonte: con una gastronomia peculiar en crecimiento en donde la
poblacion que valora la calidad y la autenticidad. Los consumidores tienden a
apreciar los vinos con caracter y personalidad, lo que hace que los vinos
argentinos, con su diversidad de estilos y variedades, sean atractivos para este
mercado.

e Porto Alegre: tiene una influencia cultural fuerte de paises como Argentina y
Uruguay. Los consumidores son conocedores de vinos y suelen preferir vinos
tintos robustos, estructurados, lo que hace que los vinos argentinos,

especialmente los Malbec, sean populares en la region.
Buyer persona 1:
Nombre: Fernanda Oliveira
Edad: 45 afios
Ocupacion: Directora de marketing en una empresa internacional
Nivel Socioecondémico: Medio-alto
Ubicacion: Rio de Janeiro, Brasil
Estado Civil: Casada, sin hijos
Intereses y Pasatiempos:

e Apasionada por los vinos y la alta cocina
e Participa en catas de vinos y eventos gourmet en la ciudad y sus alrededores
e [Lee revistas y blogs especializados en vinos y cocina

e Activa en clubs de vinos y eventos culinarios
Motivaciones:

e Disfrutar y aprender sobre vinos de calidad y combinaciones gastronémicas
e Mantener un estilo de vida sofisticado y culturalmente enriquecedor

e Socializar y compartir experiencias culinarias con amigos y familiares

Frustraciones:
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e Falta de tiempo para disfrutar de sus hobbies debido a su apretada agenda
laboral.

e Dificultad para encontrar productos gourmet exclusivos en tiendas locales.
Comportamiento de Compra:

e Compra vinos y productos gourmet online y en tiendas especializadas
e Prefiere productos de alta calidad, aunque sean mas costosos
e Valora las recomendaciones de expertos y las opiniones de otros

consumidores.
Target 2

Segmento: Jovenes adultos de 25 a 35 afos, nivel socioecondémico medio, interesados

en experiencias nuevas y productos artesanales.
Ubicacion: Rio de Janeiro, Belo Horizonte y Porto Alegre.
Buyer Persona 2

Nombre: Lucas Santos

Edad: 29 afios

Ocupacion: Disefiador grafico freelance

Nivel Socioeconémico: Medio

Ubicacion: Porto Alegre, Brasil

Estado Civil: Soltero

Educacion: Licenciado en Disefio Grafico
Intereses y Pasatiempos:

e Aficionado a las experiencias nuevas y unicas

e Participa en talleres y ferias de productos artesanales en la region.

e Le gusta explorar mercados locales y ferias de artesanias

e Practica actividades al aire libre como senderismo y ciclismo

e Sigue a influencers y creadores de contenido que promueven estilos de vida

alternativos
Motivaciones:

e Vivir experiencias auténticas y compartirlas en redes sociales
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e Fomentar un estilo de vida sostenible y consciente
Frustraciones:

e Dificultad para encontrar productos artesanales de calidad en su ciudad.
e Precios elevados de productos artesanales en comparacion con los

comerciales.
Comportamiento de Compra:

e Compra productos artesanales en ferias, mercados y online

e Valora las historias detrds de los productos y los artesanos que los elaboran

Analisis de la Competencia

El analisis de la competencia es fundamental para el éxito de cualquier estrategia de
marketing, ya que permite a las empresas identificar las fortalezas y debilidades de sus
rivales, asi como las oportunidades y amenazas en el mercado. Segiin Porter (1980: P.4),
"una comprension profunda de la competencia permite a las empresas posicionarse de
manera mas efectiva y desarrollar estrategias que aprovechen sus propias fortalezas mientras
mitigan las amenazas competitivas". Este andlisis proporciona insights clave que pueden
guiar la innovacion, la diferenciacion del producto y las tacticas de marketing para ganar una

ventaja competitiva sostenible.

Aunque el mercado brasilefio esté lleno de tipos y marcas de vinos, se estima que hay
en el pais, mas de 1.100 vifias, concentradas en las regiones sur y sureste. Sin embargo, son
pocas (cerca de 20) las marcas consolidadas y distribuidas en todo Brasil, por variados
motivos: costos de produccidn, sistemas de distribucién, ntiimero de representantes

comerciales, etc.

En el mercado brasilefio de vinos, la competencia se centra principalmente en vinos
importados de paises como Argentina, Chile y Francia. Entre las marcas mas destacadas
estan Casillero del Diablo (Chile), Norton (Argentina), y Trapiche (Argentina) Estas marcas
ya estan bien posicionadas y ofrecen vinos en el segmento de precios medios, dirigidos a
consumidores que buscan una buena relacion calidad-precio, similar a lo que ofrece la
bodega, un vino a 15 USD por botella. Estos vinos suelen estar presentes en supermercados

premium, tiendas especializadas y plataformas de ecommerce.
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e C(asillero del Diablo: posicionado como un vino de calidad, accesible y
ampliamente disponible en el mercado brasilefio. La marca se enfoca en la
consistencia y tiene una fuerte estrategia de marketing.

e Norton: conocido por sus Malbec, es una marca argentina que ha ganado
terreno en Brasil gracias a su balance entre precio y calidad.

e Trapiche: otra marca argentina fuerte que ofrece una amplia variedad de vinos,
desde opciones economicas hasta premium, lo que le da un rango de mercado

mas amplio.

Ademas de las marcas antes mencionas, como resultado de una investigacion y la
construccion de un mapping competitivo, se determina que las siguientes son competidoras
directas y en las que hay que concentrar toda la atencion para crear una estrategia agresiva

contemplando las variables en analisis.

MAPPING COMPETITIVO

Accesibles (+)

+ Variedades Reconocimiento internacional

EMILIANA ORGANIC VINEYARDS . DE MARTINO ESTATE ORGANIC

SANTA JULIA ORGANICA

NORTON
SANTA ANA

PERIQUITA TRAPICHE

FAMILIA ZUCCARDI SERIE A i CASA LAPOSTOLLE LE PETIT CLOS APALTA

J.P.CHENET
COLOME ESTATE

Ligereza (-} SR——— Complejidad (+)

CASAL GARCIA i DOMAINE BOUSQUET
MIOLO MIOLO CHAKANA ESTATE

DON GUERINO
NOVAS GRAN RESERVA CARMENERE

GOES GOES | -
TIERRAS PETERLONGO i BODEGA CATAMARQUENA DON CLAUDINO

BARTOLO GARIBALDI BOCAS CAMPOS DE CIMA

- Variedades ' Reconocimiento local
Menor distribucion (-)

Fuente: Elaboracion propia.
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MAPPING COMPETITIVO

accesibilidad (+)

Vinos que son accesibles debido a su
amplia distribucién y puntos de venta,
precios competitivos o marketing eficaz
que los hace facilmente disponibles para
un amplio espectro de consumidores.

Vinos que son mas directos Vinos que ofrecen una gama
y faciles de entender, con ] de sabores y texturas, con
Iigereza (-) sabores claros y definidos multiples capas de aromas y complejidad (+)
que son accesibles a un matices que requieren una
amplio rango de apreciacién mas profunda.
consumidores. i

Vinos que pueden ser percibidos como
menos accesibles debido a su alta
especializacién, distribucién limitada, o
precios premium, que los hacen menos
disponibles para el consumidor general.

accesibilidad (-)

Fuente: Elaboracion propia.

Domaine Bousquet Malbec: este vino es producido en Mendoza bajo estrictas normas
organicas. Se distingue por combinar técnicas francesas con terroir argentino, creando vinos
elegantes y equilibrados. Enfocado en consumidores que valoran la sostenibilidad y la
produccién orgénica, con un fuerte posicionamiento en el mercado premium de vinos a

precios accesibles (alrededor de 15-20 USD).

Santa Julia Organica Malbec: parte de la linea organica de Bodega Santa Julia, este
Malbec ofrece notas frescas y frutales, producido con practicas agricolas sustentables. Se
dirige a consumidores conscientes del medio ambiente, posicionandose como un vino
orgdnico asequible con una excelente relacion calidad-precio (aproximadamente 10-15

USD).

Chakana Estate Malbec: es una bodega de produccion biodinamica en Mendoza. Sus
vinos, como ¢l Estate Malbec, son reconocidos por su pureza, enfoque en terroir y practicas
naturales. Compite en el segmento premium, con una fuerte inclinacién hacia consumidores
que buscan productos biodinamicos y de origen sostenible, con precios que oscilan entre 15-

20 USD.

El precio de 15 USD por botella coloca al producto en un segmento de precio medio-

alto, donde compite con vinos de buena calidad que no necesariamente son considerados de
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lujo, pero que apelan a consumidores con un paladar mas refinado y que buscan productos

de marcas reconocidas o con caracteristicas Unicas.

En términos de atributos, el vino orgdnico de la bodega catamarquefia podria

diferenciarse por:

e Sostenibilidad: Apelar a consumidores que valoran la produccion organica y
la baja intervencidon quimica, una tendencia creciente en Brasil.
e Autenticidad: Conectar el vino con la tradiciéon vitivinicola argentina,

destacando la historia y la calidad del terroir de Catamarca.

Analisis de Producto

El vino agroecologico de la bodega catamarquefia se posiciona como un producto
premium, diferenciado por sus practicas sostenibles y su conexion con el terroir de
Catamarca. Estos vinos se caracterizan por ser producidos bajo estindares de minima
intervencion, garantizando pureza y respeto por el entorno natural. Este enfoque otorga al
producto un valor afadido en mercados internacionales que buscan autenticidad y

compromiso ambiental, caracteristicas altamente valoradas por los consumidores brasilefos.

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

ORGANICO
TERROIR UNICO

Todos sus vinos son
certificados como

5
@
organicos, cultivados sin Sus Bl S f L) /’
elguso d'e pesticidas ni s S ACNLEIENOS i y .--'/ ‘
m— A privilegiados de k} ’
fertilizantes sintéticos. 7] — 1

Catamarca, donde el

suelo y el clima crean PUBLICO OBJETIVO

condiciones ideales para
el cultivo de uvas de alta Amantes del vino que
ARTESANAL calidad. valoran la calidad, la
sostenibilidad y la
Cada botella es autenticidad. Personas
cuidadosamente ~- preocupadas por su salud
elaborada por manos y el medio ambiente,
expertas, combinando dispuestas a pagar por

tradicion con técnicas R dlctos el e
modernas para producir P q )

vinos excepcionales. sus valores.

Fuente: Elaboracion propia.
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El precio de 15 USD por botella sitlia a este vino en el segmento medio-alto del
mercado, compitiendo con otras marcas organicas y sostenibles como las ya mencionadas.
El indice de precios en Brasil para vinos importados ha mostrado una tendencia al alza
debido a la creciente demanda de productos premium. Las fluctuaciones en los costos
logisticos y arancelarios afectan este indice, por lo que es clave mantener la competitividad
del precio en comparacion con marcas de renombre que ya tienen presencia en el mercado

(New Infowine).

La distribucion fisica en Brasil se centra principalmente en supermercados premium,
tiendas especializadas y el creciente canal de ecommerce. Las principales cadenas de
supermercados como Pao de Acucar y Carrefour son clave para alcanzar al consumidor de
vinos premium. Ademas, la venta en linea a través de plataformas como Wine.com.br ha
ganado relevancia, especialmente después de la pandemia, lo que proporciona un canal de
distribucion eficiente para vinos importados (New Infowine). Es crucial que la bodega
establezca alianzas con distribuidores que puedan garantizar una amplia cobertura

geografica y acceso a los principales puntos de venta.

La estrategia de comunicacion debe enfocarse en medios digitales y sociales, dado el
alto uso de internet y las redes sociales en Brasil. Las plataformas como Instagram y
Facebook permiten a las marcas conectar con consumidores jovenes, mientras que las
colaboraciones con influencers del dmbito gastrondmico y vinicola pueden aumentar el
conocimiento de marca. Ademads, la participacion en eventos y ferias de vinos, es
fundamental para posicionar el producto y generar experiencias de marca directas con los

consumidores.

Ventajas Competitivas

e Sostenibilidad: la produccion agroecologica es un diferenciador clave en un
mercado donde los consumidores valoran productos respetuosos con el medio
ambiente.

e Autenticidad: la historia y tradicion de la bodega, ligada al terroir de
Catamarca, ofrece un valor anadido que muchas marcas competidoras no

pueden replicar.
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e (alidad-Precio: al posicionarse en un rango de precio accesible para el
segmento premium, el vino de la bodega ofrece una excelente relacion calidad-

precio, compitiendo eficazmente con marcas internacionales.

La bodega se caracteriza por su estructura familiar, con una tradicion de
produccidén de vinos que combina innovacion en practicas sostenibles y respeto por el
entorno. La organizacion cuenta con una capacidad de produccion consolidada a nivel
local, pero enfrenta el desafio de adaptarse a la demanda y regulaciones de mercados

internacionales, particularmente en términos de distribucion y comercializacion

III. Diagnostico

La empresa se encuentra bien posicionada en el mercado local, con un producto
diferenciado por su produccidon orgadnica y su conexion con la tradicion familiar. Sin
embargo, la falta de experiencia en mercados internacionales y la necesidad de adaptar su
estrategia de distribucion y marketing a las particularidades del mercado brasilefio
representan los principales desafios a superar. La estructura organizativa es solida, pero

limitada en términos de recursos y experiencia para la expansion internacional.

A. Analisis FODA.

1. Fortalezas.
e Terroir Unico. Vifiedos que se encuentran en terrenos privilegiados, el suelo y

clima crean condiciones ideales para el cultivo de uvas de alta calidad.

e Jegado de la primera generacion, lo que aporta autenticidad y un relato de
marca atractivo. La tradicidn y el esfuerzo de esta empresa familiar, ahora en
su tercera generacion.

e Identidad de marca solida basada en sus valores de autenticidad, sostenibilidad
y tradicion.

e Todos los vinos son certificados como orgénicos, cultivados sin el uso de
pesticidas ni fertilizantes sintéticos.

e Implementacion de medidas para minimizar el uso de agua y reducir la huella
de carbono en el proceso de produccion.

e Combinacion de tradicion con técnicas modernas para producir vinos
excepcionales.

e La produccion de lotes pequefios y exclusivos permite que cada vino sea

tratado con el maximo cuidado, lo que garantiza una calidad superior.
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Su ubicacion geografica facilita la logistica y exportacion hacia mercados
estratégicos, como Brasil y otros paises de América Latina.
Ofrecen una gama de vinos que satisface a diversos segmentos de

consumidores, desde vinos mas accesibles hasta etiquetas premium.

2. Oportunidades.
Rondas de negocios organizadas para la exportacién de vinos organicos.

El creciente uso de redes sociales en Brasil ofrece una oportunidad para
posicionar la marca y llegar a nuevos consumidores a través de estrategias
digitales.

Tienda oficial de "Vino Argentino" lanzada en colaboracion con Wines of
Argentina y Mercado Livre Brasil.

Brasil ha visto un aumento en el turismo enologico, lo que abre oportunidades
para promociones y colaboraciones con eventos y ferias de vinos.

Brasil ha tenido un crecimiento sostenido de sus importaciones de vino
argentino en los ultimos 5 afios.

En Brasil hay mas de 1.100 vifias, concentradas en las regiones sur y sureste.
Sin embargo, son pocas (cerca de 20) las marcas consolidadas y distribuidas.
El mercado del vino en Brasil en 2023 tiene un consumo total estimado en
torno a los 600 millones de litros anuales. El consumo per cépita de vino en

Brasil es de 1,7 litros por persona por afio.

Los consumidores brasilefios estan mostrando un mayor interés en productos
organicos y sostenibles, lo que encaja perfectamente con los valores de la

bodega.

La eliminacidon o reduccion de aranceles para productos dentro del bloque

facilita la exportacion de vinos argentinos a Brasil.

Las inversiones extranjeras en el mercado vitivinicola brasilefio han abierto
oportunidades para asociaciones y alianzas estratégicas con distribuidores

locales.

3. Debilidades.
Actualmente, la bodega depende en gran medida del mercado argentino, lo que

la hace vulnerable a fluctuaciones economicas locales.
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Baja fluctuacion de mercaderia dentro del mercado argentino genera represion
de stock.

La produccién, centrada en la calidad, puede restringir la capacidad de
satisfacer una demanda creciente en el mercado internacional.

No cuenta con certificados de calidad internacional.

Investigacion y conocimiento del mercado muy limitada.

Sin posicionamiento en el mercado internacional.

Sin equipo interno en la empresa que se encargue de marketing y comercio
exterior.

Falta de una estrategia digital robusta, incluyendo marketing en redes sociales
y ecommerce.

No tener acuerdos solidos con distribuidores internacionales puede limitar su
capacidad de expansion rapida.

Carencia de planes de contingencia, no existen estrategias claras para enfrentar

cambios abruptos que puedan surgir en el mercado.

4. Amenazas
Competencia premiada internacionalmente por academias prestigiosas.

El nacionalismo en el consumo de vinos puede limitar el crecimiento de marcas
extranjeras.

Vinos organicos chilenos con mejor posicionamiento en Brasil por encima de
los vinos argentinos.

El cambio hacia bebidas alternativas como cervezas artesanales y destilados
puede desviar la atencion del vino.

Las leyes sobre alcohol son estrictas en el destino.

Regulaciones estatales y gubernamentales estrictas sobre productos agricolas,
incluidos los vinos.

La inestabilidad econdmica brasilefia puede reducir el poder adquisitivo de los
consumidores y afectar las ventas

El mercado del vino estd dominado por marcas locales y regionales, asi como
por algunos competidores internacionales como Argentina, Chile y Francia,
que ya se encuentran bien establecidos.

Altos costos iniciales requeridos para exportacion.
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B. Principales conclusiones.
l. (Qué mantener?

La bodega debe continuar enfocandose en su produccion organica, un diferenciador
clave que le permite destacarse en un mercado cada vez mads interesado en productos
organicos y sostenibles. Esto fortalece el valor de marca, especialmente en mercados como
Brasil, donde los consumidores estan adoptando un enfoque de "menos pero mejor", es decir,

prefieren comprar productos de mayor calidad y més éticos, aunque en menor cantidad.

La tradicion familiar de la bodega es un activo importante. Esta narrativa auténtica
no solo respalda el posicionamiento del producto como premium, sino que también genera
una conexion emocional con los consumidores que valoran las marcas con historias
auténticas y legados familiares. Este enfoque debe seguir siendo parte de la estrategia de

comunicacion, ya que genera confianza y valor percibido.
(Qué mejorar?

A pesar del fuerte enfoque en la sostenibilidad, la bodega carece de una estrategia de
marketing digital sélida, algo esencial en el competitivo mercado brasilefio. Se recomienda
mejorar las capacidades de marketing online, incluyendo estrategias de redes sociales y

contenido digital que refuercen la autenticidad de la marca y la calidad de los productos.

Por otro lado, actualmente, la bodega depende en gran medida de distribuidores
externos para acceder al mercado brasilefio, lo que puede limitar el control sobre el
posicionamiento del producto. Mejorar la estrategia de distribucion es fundamental,
estableciendo alianzas estratégicas con distribuidores locales que ofrezcan amplia cobertura
geografica y acceso a canales clave como ecommerce. Ademas, expandir la distribucion en

supermercados premium y tiendas especializadas fortaleceria su presencia fisica.

2. (Qué empezar a hacer?
La bodega debe establecer un plan de exportacion bien estructurado para el

mercado brasilefio debido a varios factores criticos:

1. Aspectos regulatorios: Brasil tiene estrictas regulaciones en torno a la importacion
de bebidas alcoholicas, incluyendo aranceles, etiquetado y control de calidad, lo que

exige un plan que asegure el cumplimiento de estas normativas y evite obstaculos
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aduaneros. El mercado brasilefio tiene una estructura regulatoria compleja para la
importacion de vinos. Las empresas deben cumplir con las normativas del Ministerio
de Agricultura (MAPA), incluyendo el registro de productos y establecimientos en
el Sistema Integrado de Productos Agropecuarios (SIPEAGRO) y el Sistema de
Informacién para la Gestion de Transito Internacional de Productos Agricolas
(SIGVIG). Ademas, las etiquetas deben cumplir requisitos estrictos que incluyan
informacion detallada en portugués, como la variedad de uva, contenido de alcohol
y advertencias sobre el consumo. El Certificado de Origen y el Certificado de
Andlisis son esenciales y deben ser emitidos por laboratorios registrados con MAPA,
lo que agrega una capa de control y garantiza que el producto cumple con los
estandares de calidad locales. Estos procesos regulatorios son complejos, por lo que
un plan estructurado es fundamental para evitar demoras o rechazos aduaneros.

Aspectos comerciales: el mercado brasilefio es altamente competitivo, con presencia
de marcas locales e internacionales bien consolidadas, En el segmento de vinos
importados, Chile y Argentina dominan, especialmente en el mercado de vinos
premium. Sin embargo, paises europeos como Francia, Italia y Portugal también
tienen una fuerte presencia. Chile, gracias a los acuerdos comerciales dentro del
Mercosur, tiene una ventaja competitiva significativa, lo que lo convierte en el
principal exportador de vinos a Brasil, representando mas del 40% del volumen
importado. Los vinos argentinos, aunque bien posicionados, compiten no solo con
sus vecinos chilenos, sino también con marcas locales, que estan logrando afianzar

su reputacion en ciertas regiones del pais.

El canal de ecommerce ha crecido exponencialmente en los tltimos afos en Brasil.
Plataformas como Wine.com.br y Evino se han consolidado como lideres del sector,
ofreciendo una amplia variedad de vinos a consumidores que prefieren la comodidad
de la compra online. Para acceder a este mercado digital, es crucial establecer
acuerdos con distribuidores locales que tengan experiencia en la venta de vinos en
plataformas digitales. Ademas del ecommerce, los supermercados premium y tiendas
especializadas son canales fundamentales para el segmento de vinos importados.
Cadenas como Pao de Acucar y Carrefour tienen secciones dedicadas a vinos
importados, especialmente en las principales ciudades como Sdo Paulo, Rio de

Janeiro y Porto Alegre, donde el consumo per capita es mas alto. La entrada a estos
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canales requiere alianzas con distribuidores locales que tengan una red sélida de

contactos y una capacidad logistica bien establecida.

En el mercado brasilefio, los eventos como ExpoVinis Brasil y ProWine, son
importantes para establecer relaciones con distribuidores y posicionar el producto
frente a una audiencia de alto nivel. Participar en estos eventos no solo aumenta la
visibilidad de la marca, sino que también permite conectar directamente con
importadores, restauradores y consumidores clave. Estas ferias son una excelente
oportunidad para promocionar la sostenibilidad y calidad del producto, lo que puede

atraer a los consumidores mas conscientes del medio ambiente.

Optimizacion de recursos: un plan organizado permite asignar correctamente los
recursos financieros y logisticos, asegurando una entrada mas eficiente al mercado y
maximizando el retorno de la inversion. El proceso de exportacion requiere una
inversion inicial significativa, tanto en términos de cumplimiento regulatorio como
en distribucion y marketing. Un plan permite optimizar estos recursos al identificar
los socios comerciales adecuados, seleccionar los canales de distribucion mas
eficientes y minimizar costos operativos. Por ejemplo, el transporte via terrestre es
comun entre Argentina y Brasil, mientras que el transporte aéreo es menos frecuente
debido a su elevado costo.

Adaptacion al consumidor: Brasil es un mercado diverso con particularidades
culturales y de consumo. El éxito de la bodega en el mercado brasilefio depende en
gran medida de su capacidad para adaptarse a las preferencias, expectativas y
comportamientos del consumidor local. Brasil es un mercado en crecimiento, donde
los consumidores de vinos premium presentan caracteristicas especificas que deben
ser comprendidas y abordadas adecuadamente. El consumidor brasilefio de vinos,
particularmente en el segmento premium, se caracteriza por ser cada vez mas
sofisticado y exigente. La clase media-alta ha incrementado su consumo de vinos
importados en los ultimos afos, especialmente en las grandes ciudades como Sao
Paulo, Rio de Janeiro y Porto Alegre. Los consumidores buscan calidad, autenticidad
y experiencias unicas, y estan dispuestos a pagar mas por productos que cumplan con
estos criterios. Este consumidor valora los vinos con historia, procedencia clara y
atributos diferenciadores como la sostenibilidad y la produccién organica. La bodega

debe aprovechar esta tendencia, destacando su compromiso con la produccion
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agroecoldgica y la tradicion familiar, lo que puede resonar con consumidores que

buscan productos auténticos y responsables con el medio ambiente.

Marco referencial para el abordaje conceptual HITO 1

IV. Marco referencial para el abordaje conceptual

A. Marco teorico.

Para facilitar la comprension del trabajo se procede a desarrollar los conceptos que

constituyen la base de su realizacion.

Se toman como referencia el libro “Fundamentos de Marketing” de Kotler y
Armstrong y “Direccion de marketing” de Philip Kotler y Kevin Lane Keller por su
contenido especifico en el area de marketing. Por otro lado, “Estrategia de marketing” de O.
C. Ferrell y Michael D. Hartline y “El plan de marketing en la practica” de José Maria Sainz
de Vicuiia Ancin para la estructuracion del plan de marketing. Para enriquecer algunos
conceptos se tomaran en cuenta otros autores y sus respectivos puntos de vista en la materia

bajo estudio.

La internacionalizacion de la empresa constituye un objetivo primordial por lo que
el libro “Marketing Internacional” de Czinkota y Ronkainen servird para establecer bases en
la tematica, al exponer las nuevas tendencias globales relacionadas al comercio internacional
y los nuevos requerimientos que enfrentan las empresas en materia de marketing estratégico

para acceder a nuevos mercados.

“Es necesaria la elaboracion de un buen plan para dar enfoque y direccion a la marca,
el producto o la compaiia. Con un plan detallado cualquier negocio estara mejor preparado
para lanzar un nuevo producto o vender sus productos ya existentes”. Kotler y Armstrong

(2013: A33).

Para la creacion de este plan se requiere de una gran cantidad de informacion de
numerosas fuentes. Se procedera a analizar informes de la industria vinicola que puedan
proporcionar datos sobre tendencias, estadisticas de consumo y analisis del mercado
brasilefio de vinos, provenientes de los sitios web de la Agencia Argentina de Comercio

Internacional, Cancilleria Argentina, Observatorio Vitivinicola Argentino, Fondo
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Vitivinicola, entre otros. Por otro lado, explorar sitios web de agencias gubernamentales
brasilefias para obtener informacién actualizada sobre regulaciones y normativas

relacionadas con la importacion y comercializacion de vinos.

Se acudira también a revistas especializadas en comercio internacional y enologia
para encontrar articulos especificos sobre estrategias de entrada al mercado y marketing de

vino, como ser Decanter, Wine Spectator, Wine Enthusiast, etc.

La elaboracion de un plan de marketing requiere un andlisis holistico, que permita
determinar cudles seran las estrategias mas apropiadas para los recursos de la organizacion
y para el entorno de modo tal que sea posible alcanzar metas y objetivos establecidos de

manera eficiente.

El autor Sainz de Vicufia Ancin (2012: 77) define al plan de marketing como “un
documento escrito en el que, de una forma sistemdtica y estructurada, y previos los
correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de
tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accidon, que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”

B. Marketing Estratégico

En la era digital, donde la globalizacién y la informacion son factores claves para
lograr un posicionamiento en el mercado. En este contexto plenamente competitivo,
comprender y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores es crucial para el
complimiento de los objetivos de la empresa. El marketing estratégico se posiciona como

una herramienta que garantiza una posicion ventajosa en el mercado.

El marketing estratégico, segun Kotler, es el proceso para analizar y desarrollar
herramientas de accion a largo plazo para que las organizaciones puedan cumplir con sus
objetivos por medio de la satisfaccion de las necesidades y deseos del mercado meta. Las
empresas para obtener una ventaja competitiva por medio del marketing estratégico deben
buscar las oportunidades de mercado, realizar una adecuada segmentacion y seleccion de
mercado meta para satisfacer las necesidades y deseos detectados, disefiar las estrategias de
posicionamientos diferenciadoras y la formulacion de tacticas para alcanzar los objetivos

fijados.
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Al analizar desde el punto de vista del marketing, el comprador no busca un producto
por sus beneficios, como ser en el enfoque clasico, sino adquiere el producto o servicio de
acuerdo con la solucion que ésta le aporta. Por ello, la funcién del marketing estratégico es
seguir la evolucion del mercado por medio de un andlisis de necesidades a satisfacer,
permitiendo a la empresa identificar los variados segmentos de mercados a abordar. Cada
mercado identificado, representa una oportunidad para la empresa y cuyo atractivo debe
evaluarse para determinar su vida economica. La empresa va a tomar la decision de optar
por determinado segmento de mercado segun los recursos que estos dispongan para poder
satisfacer de una manera diferenciada los deseos y necesidades de los consumidores y que a

su vez busca diferenciarse de sus competidores.

Sin importar que el producto surja por el impulso del mercado o de la empresa, éste
debe pasar por el proceso del marketing estratégico para analizar si es viable
econdmicamente. Elegir un mercado para el producto a comercializar, también va a estar
determinado por la capacidad productiva y la inversion para la estructura de la empresa, por
ello, el marketing estratégico va a dirigir a la empresa hacia oportunidades existentes o crear
nuevas oportunidades de acuerdo a las habilidades y recursos que se dispongan. En cuanto
al marco temporal, el proceso apunta a mediano y largo plazo, se centran en la mision
empresarial, definir los objetivos y desarrollar las estrategias en forma balanceada de

acuerdo con la cartera de productos a comercializar.

1. Los dos caminos del Marketing estratégico

Coordinacién

interfuncional

‘ '

Necesidad insatisfecha articulada Idea de nuevo producto
¢Es factible? ¢Hay una necesidad latente?
Marketing estratégico reactivo Marketing estratégico proactivo
1 Marketing |

>

v

estratégico

Fuente: Lambin, J., Gallucci, C., & Sicurello, C. (2008). Direccion de marketing:

Gestion estratégica y operativa del mercado (2a ed.). Pag. 8
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C. Los mercados internacionales

La complejidad de los mercados internacionales requiere un enfoque para satisfacer
las necesidades y deseos de los mercados globales que estan en continua evolucion desde la
década de 1970. Principalmente tomo la forma de mercado comiin y con el paso del tiempo
se fue ensanchando por la intensificacion de la competencia lo que oblig6 a las empresas a
revalorizar sus posiciones competitivas y asi lograr una expansion mas alla de sus fronteras

nacionales. Para ello se sugiere revisar las siguientes etapas:

1. Organizacion doméstica: en esta etapa las empresas buscan centrarse en el mercado
local, mientras que la exportacion de bienes y servicios queda en un plano secundario, en
cuanto al marketing est4 orientado a la pasividad sin buscar nuevas oportunidades fuera del

pais.

2. Organizacién internacional: la empresa es proactiva en la internacionalizacion,
aunque el enfoque del mercado es doméstico, con una visidon mas etnocéntrica, considera
que los métodos locales son superiores que el pais de destino. Se emplea una estrategia de
extension de mercado, es decir que el producto que se fabricd para el pais de origen, lo

comercializan tal cual para el resto del mundo.

3. Organizacion multidoméstica: a medida que va pasando el tiempo, la empresa se
da cuenta que debe adaptar su marketing para tener éxito en el mercado, usando un enfoque
multinacional, es decir, opuesto al pais de origen ya que, desde una perspectiva policéntrica,
se basa en que los mercados del mundo son diferentes al nacional ya que varian los gustos y
preferencias, por la que la estrategia diferenciadora del producto debe adaptarse al pais en el

que se va a comercializar.

4. Organizacion global: Teniendo un producto base, busca el alcance global con un
mensaje genérico, por medio de un enfoque geocéntrico, que se basa en la premisa en que
los mercados mundiales tienes caracteristicas similares y que se adaptan a las caracteristicas
locales por lo que existe la posibilidad de generar una estrategia global para el mercado local

e internacional al mismo tiempo.

Niveles de Internacionalizacion
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- Eliminar excedentes de produccion
- Relaciones comerciales sin compromiso a largo
Exportacion  plazo

- Compromisos a plazos mayores

Acuerdos - Acuerdos con compradores extranjeros
Contractuales

- Control del socio extranjero

Inversion de _ Toma de decisiones comerciales
capital propio

- Gestion controlada
Subsidiarias en - Expansion comercial internacional
el Extranjero

- Subsidiarias 100% controladas
Desarrollo - Utilizacion de financiamiento y directivos locales

Auténomo
- Adaptacion de recursos
Mercado - Interdependencia de los mercados
Internacional - Satisfaccion de necesidades y deseos globales
Unico

Fuente: Elaboracion propia.

D. Objetivos y formas a seguir para el desarrollo del mercado
internacional

La variacion de los objetivos para los mercados internacionales puede variar segin

sea el tipo de empresa, entre los mas genéricos son:

* Si una empresa tiene la capacidad para producir a gran escala, esta puede aumentar
el mercado potencial, ya que, para muchas actividades, el volumen de produccion es

fundamental para afrontar el mercado internacional.

* Buscar extender el ciclo de vida del producto que comercializa, ya que, en otros

paises, el mismo producto puede estar en otra etapa de la evolucion de su vida.

* Entrar en un mercado internacional, también implica diferentes entornos
econdmicos con condiciones competitivas que puede favorecer a la empresa, por ello, el

diversificar el riesgo comercial, puede ser un objetivo ventajoso para la organizacion.
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* Si la empresa posee exceso de capacidad productiva sin aprovechar, estos pueden

detectar nuevos mercados para comercializar sus productos a bajos precios.

* Diversificarse geograficamente en los mercados nuevos con los productos que ya

existen.

Una vez que la empresa opta por el objetivo a seguir para los mercados
internacionales, debe tener en cuenta que el proceso de la internacionalizacion de los

productos se subdivide en varios niveles:

1. La necesidad de eliminar los excedentes de produccion es una actividad muy
frecuente y un camino que optan las empresas, es la exportacion. Estas asumen relaciones
puramente comerciales sin lograr un compromiso a mediano o largo plazo con los paises

extranjeros.

2. Cuando la empresa busca obtener los compromisos a plazos mayores, ésta firma
acuerdo con los compradores de otros paises en relacion con la capacidad productiva que

puede comercializar, de esa manera accede a la etapa contractual.

3. Una tercera etapa de internacionalizarse comercialmente es invertir con capital

propio para el control del socio extranjero, asi poder tener decisiones comerciales.

4. Con el pasar de los afos y la oportunidad de subsidiar a la empresa extranjera al

100%, ésta posee la gestion controlada para la expansion comercial internacional.

5. La quinta etapa es cuando la empresa que es subsidiada al 100% por la empresa
madre, toma actitud de desarrollo autonomo, utilizando el financiamiento local, directivos

nacionales, distintos a la empresa origen.

6. La tultima etapa es cuando ve al mercado internacional como un mercado Unico
para satisfacer las necesidades y deseos en forma general, basandose en la interdependencia

de los mercados, adaptando sus recursos a ellos.

E. Decision de internacionalizarse
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Internacionalizarse comercialmente es un paso importante para la empresa ya que
por medio de la expansion busca aprovechar las nuevas oportunidades que ofrece el mercado
extranjero. Esto implica para la empresa una serie de desafios y decisiones estratégicamente
planteadas que deben abordarse con cuidado y en forma disciplinada para lograr el éxito a
largo plazo. Esto permitird identificar las oportunidades que presenta el mercado

internacional, seleccionar las estrategias de entrada y las tacticas para expandirse.

Cuando hablamos en término de temporalidad, el marketing estratégico se centra en
el mediano y largo plazo en relacion con su mision empresarial, la fijacién de objetivos y las

unidades de negocio en la que su cartera de producto estd disponible para comercializar.

Cuando la empresa quiere comercializar en el extranjero, debe evaluar el impulso del
mercado como los recursos de la empresa, por ello el marketing estratégico es una
herramienta ideal para evaluar la viabilidad de comercializar internacionalmente, eligiendo
el mercado objetivo, determinando la capacidad productiva de la empresa y la inversion en
estructura que demandara el proceso permitiendo crear nuevas oportunidades comerciales

segun los recursos disponibles.

V. Objetivo de Negocio: ;Donde queremos estar?

Alcanzar un volumen de ventas de 30.000 botellas en el primer afio de operaciones
en el mercado brasilefio, estableciendo una base sélida de clientes que permita justificar la
inversion y expansion en este nuevo mercado. Para ello, se requiere un enfoque en la
consolidacion de alianzas estratégicas, optimizacion de canales de distribucion, y la
ejecucion de campanias de marketing enfocadas en posicionar la marca y destacar los
atributos diferenciadores de los vinos agroecologicos que responden a la demanda de

sostenibilidad y calidad en el segmento premium.
A. Estado de arte.
1. Bases Estratégicas

Sostenibilidad: el concepto de sostenibilidad ha dejado de ser solo una tendencia y se ha
convertido en una demanda activa de los consumidores, especialmente en mercados

premium como el brasilefio. En este contexto, Porter (1985) sefiala que las empresas pueden

40



utilizar la sostenibilidad para diferenciarse de sus competidores y generar valor agregado.
Este enfoque permite no solo cumplir con expectativas regulatorias, sino también conectar
emocionalmente con consumidores que valoran productos €ticos y responsables. La bodega
debe posicionar su produccion organica como un atributo clave que no solo mejora la calidad

del vino, sino que también refuerza su compromiso con el medio ambiente y la comunidad.

La sostenibilidad no debe ser solo un valor agregado, sino la base de la narrativa de la marca.
Este compromiso debe ser comunicado de manera coherente y auténtica en todas las
plataformas, desde el etiquetado hasta la comunicacion digital, creando una percepcion

positiva y diferenciadora.

Calidad del Producto y segmentacion: la calidad del producto es fundamental para
penetrar el segmento premium. Segin Kotler y Keller (2012), los productos premium deben
ser disefiados para satisfacer las demandas de un publico que busca exclusividad,
autenticidad y un valor afiadido. Los consumidores brasilefios de vinos premium valoran la
calidad no solo en términos de sabor, sino también en la experiencia completa que rodea al

producto, desde el origen de las uvas hasta la historia detras de la marca.

La calidad debe comunicarse de manera clara, mediante certificaciones de origen, detalles
sobre el proceso de vinificacion y la autenticidad del terroir catamarquefio. A través de la
segmentacion adecuada, la bodega puede dirigirse a consumidores con poder adquisitivo

medio/alto que buscan productos con un perfil inico y sostenible.

Innovacion en marketing digital: el marketing digital es una herramienta poderosa para
llegar a los consumidores de hoy. Seglin Chaffey (2015), el marketing digital no se trata solo
de promocion, sino de crear experiencias personalizadas y basadas en datos que resuenen
con los intereses y valores del consumidor. Las redes sociales y el ecommerce son canales
esenciales para captar la atenciéon de los consumidores brasilefios, quienes recurren a

plataformas como Instagram y Wine.com.br para descubrir nuevas marcas y productos.

La bodega debe aprovechar estos canales digitales no solo para promocionar sus productos,
sino para construir una comunidad de consumidores que se identifiquen con los valores de
sostenibilidad y tradicidon. La implementacion de una estrategia de marketing de contenidos,
campafias con influencers y promocion en ferias de vinos digitales permitira captar la

atencion de consumidores premium.
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Alianzas estratégicas con distribuidores locales: las alianzas estratégicas son clave para
la expansion internacional. Segin Christopher (2016), las redes de distribucion no deben
verse solo como una cadena logistica, sino como una extension del negocio. En un mercado
como Brasil, donde la infraestructura logistica puede ser complicada, las alianzas con
distribuidores locales que ya tengan experiencia en el manejo de productos premium

permiten asegurar una entrada fluida y una presencia en puntos de venta clave.

La empresa debe identificar y colaborar con distribuidores que no solo ofrezcan capacidad
logistica, sino que también compartan los valores de la marca. Esto asegurara que el producto
no solo llegue a los puntos de venta correctos, sino que sea comunicado de manera coherente

con su propuesta de valor.

Posicionamiento basado en la autenticidad y tradicion: el storytelling es una de las
herramientas mas poderosas en la construccion de marca. Fog, Budtz y Yakaboylu (2005)
argumentan que las marcas deben crear una narrativa emocional que conecte con el
consumidor, mas alla de las caracteristicas del producto. La historia de la bodega
catamarquena, fundada en la tradicion familiar y la produccion agroecoldgica, es un relato
atractivo que puede generar un vinculo emocional profundo con los consumidores

brasilefios, quienes valoran la autenticidad y el origen de los productos que consumen.

El posicionamiento debe centrarse en el relato de marca, destacando la historia
familiar y el compromiso con la sostenibilidad. Este enfoque permitird a la bodega
diferenciarse de sus competidores, conectando emocionalmente con los consumidores y

generando lealtad a la marca.

Considero que la combinacion mas adecuada a partir de estos cinco puntos, es el de
sostenibilidad y storytelling para guiar el plan de marketing. Esta combinacion no solo
satisface las tendencias del mercado, sino que crea un vinculo emocional con el consumidor,
diferenciando a la bodega frente a competidores ya establecidos. Este enfoque holistico y
coherente con los valores de la marca permitira construir una base sélida de consumidores

leales y justificar la inversion en el mercado brasilefio.
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2. Vision

Convertirse en una bodega lider en la produccidon y comercializaciéon de vinos
organicos, reconocida internacionalmente por su compromiso con la sostenibilidad y la

calidad.
3. Mision
Producir vinos organicos que respeten el medio ambiente, reflejando la autenticidad

de la tierra, y ofrecer productos de alta calidad que superen las expectativas de los

consumidores globales.

4. Valores

Sostenibilidad: proteger el medio ambiente y preservar los recursos naturales.

Autenticidad: mantener una produccion que respete nuestras tradiciones familiares y

la herencia del terroir.

Calidad: garantizar estandares excepcionales en cada botella, desde la uva hasta el

consumidor.

Innovacién: adaptarse a las nuevas tendencias y tecnologias sin perder nuestra

esencia.

5. Politicas

Politica de sostenibilidad: mantener précticas de produccion agroecologicas y

minimizar el impacto ambiental.

Politica de calidad: implementar controles estrictos en cada etapa del proceso de

produccion para asegurar la excelencia.

Politica de transparencia: comunicar claramente nuestras practicas y compromisos a

consumidores y socios comerciales.
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B. Definicion de objetivos estratégicos cuantificables
1. Incremento de ventas: lograr un aumento del 15% en ventas anuales en Brasil

durante los proximos tres afios.

2. Participacion de mercado: alcanzar una participacion del 5% en el segmento

de vinos premium organicos en Brasil para 2025.

3. Fortalecimiento de la marca: mejorar el reconocimiento de marca en un 30%

en redes sociales y canales digitales en los proximos 18 meses.

Los objetivos de negocio estan alineados con el compromiso de la bodega en ofrecer
vinos orgénicos de alta calidad, satisfaciendo la creciente demanda de productos
premium en mercados internacionales como Brasil. Se busca no solo incrementar las

ventas, sino posicionarnos como una marca referente en sostenibilidad y autenticidad.

1. Objetivos Especificos SMART
1. Incremento de ventas:

Especifico: aumentar las ventas en un 15% anual en Brasil durante los proximos tres

anos.

Medible: pasar de 30,000 botellas vendidas en el primer afo a 34,500 en el segundo,
39,675 en el tercero.

Alcanzable: con estrategias de marketing y distribucion efectivas.
Relevante: consolidar la presencia en un mercado clave como Brasil.
Tiempo: lograr este aumento anual antes de 2026.

2. Participacion de mercado:

Especifico: alcanzar una participacion del 5% en el segmento de vinos orgénicos en

Brasil para 2025.

Medible: incrementar la cuota de mercado a través de ventas y posicionamiento de

marca.
Alcanzable: con alianzas estratégicas y mayor visibilidad en canales clave.
Relevante: penetrar un segmento con demanda creciente.

Tiempo: alcanzar este objetivo antes de diciembre de 2025.

3. Fortalecimiento de la marca:
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Especifico: incrementar el reconocimiento de marca en redes sociales y canales

digitales en un 30%.

Medible: aumentar seguidores, interacciones y menciones en plataformas como

Instagram y Facebook.

Alcanzable: con campafias de marketing digital, influencers y contenido estratégico.
Relevante: mejora de la visibilidad para atraer nuevos clientes.

Tiempo: lograr el aumento en los proximos 18 meses.

2. KPIs
1. Crecimiento de ventas en puntos fisicos: monitorear el incremento mensual de

ventas en supermercados, tiendas especializadas y otros puntos de venta fisica.

Métrica: incremento mensual del volumen de ventas en supermercados y tiendas

especializadas.

Calculo: ((Ventas del mes actual - Ventas del mes anterior) / Ventas del mes anterior)

x 100.
Objetivo: aumentar el crecimiento de ventas en tiendas fisicas en un 5-10% mensual.
Herramienta: reportes mensuales de ventas por cada punto de venta.

2. Distribucion en puntos de venta: numero de puntos de venta en los que el
producto esta disponible, tanto en grandes cadenas de supermercados como en

tiendas especializadas.

Métrica: nimero total de puntos de venta (supermercados y tiendas especializadas)

donde esté presente el producto.

Calculo: numero de nuevos puntos de venta en los que el vino se encuentra disponible

mensualmente.

Objetivo: aumentar el numero de puntos de venta en un 20% anual, con especial

atencion en tiendas premium y cadenas de distribucion.
Herramienta: Base de datos interna actualizada con puntos de venta nuevos cada mes.

3. Rotacion de inventario en tiendas fisicas: seguimiento del tiempo que tarda en

agotarse el inventario en puntos de venta clave.
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Métrica: tiempo promedio que tarda el inventario en agotar existencias en los

principales puntos de venta.
Calculo: Inventario inicial / Ventas diarias promedio.
Objetivo: reducir el tiempo de rotacion a menos de 30 dias en tiendas clave.

Herramienta: software de gestion de inventario en los puntos de venta o informacion

provista por los distribuidores.

4. Tasa de reposicion de producto: frecuencia con la que los distribuidores o

puntos de venta solicitan reposicion de producto.
Métrica: frecuencia de pedidos de reposicion por parte de los distribuidores y tiendas.
Calculo: (Numero de pedidos de reposicion / Total de puntos de venta).

Objetivo: aumentar la frecuencia de reposicion a un promedio de 1 vez cada dos

semanas.
Herramienta: reportes de distribuidores sobre los ciclos de reposicion.

5. Presencia en eventos y ferias de vino: nimero de eventos de vinos en los que

se participa y cantidad de botellas vendidas o contactos de negocios generados.

Métrica: numero de eventos y ferias de vino en los que la marca participay la cantidad

de botellas vendidas o contactos de negocio generados.

Calculo: Numero de eventos asistidos / Numero total de eventos relevantes en el

sector.

Objetivo: participar en al menos 5 eventos clave al afio, con un aumento en la

generacion de contactos comerciales del 15% anual.
Herramienta: registro de asistencia y ventas en eventos.

6. Activaciones en punto de venta: nimero de activaciones o promociones

realizadas en tiendas fisicas, incluyendo catas y descuentos especiales.

Métrica: namero de activaciones y promociones realizadas en tiendas fisicas, como

catas de vino, degustaciones o descuentos.
Calculo: niimero de activaciones realizadas mensualmente.

Objetivo: realizar al menos 2 activaciones por mes en tiendas clave.
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Herramienta: calendario de eventos y reportes de ventas durante activaciones.

7. Participacion de mercado: seguimiento de la cuota de mercado en el segmento

de vinos organicos.
Métrica: cuota de mercado en el segmento de vinos organicos.

Calculo: (Ventas de vinos organicos de la bodega / Ventas totales de vinos organicos

en el mercado) x 100.

Objetivo: capturar un 5% de participacion de mercado en el segmento de vinos

organicos dentro de los primeros tres anos.

Herramienta: estudios de mercado y datos de ventas proporcionados por consultoras

0 asociaciones de la industria.

8. Engagement digital: analisis del crecimiento de la interaccion en redes sociales

(numero de seguidores, menciones, comentarios).

Métrica: nivel de interaccion en redes sociales, incluyendo el numero de seguidores,

comentarios, likes, y menciones.

Calculo: (Numero de interacciones totales / Numero de publicaciones) x 100.
Objetivo: aumentar el engagement en redes sociales a un 5-7% mensual.
Herramienta: herramientas de analisis de redes sociales.

9. Trafico en ecommerce: seguimiento del incremento en el trafico y la tasa de

conversion en plataformas online.
Métrica: crecimiento del trafico y tasa de conversion en el sitio de ecommerce.

Calculo: (Numero de visitantes del mes actual - Numero de visitantes del mes anterior) /

Numero de visitantes del mes anterior x 100.

Objetivo: Incrementar el trafico en el ecommerce en un 10% mensual y alcanzar una tasa

de conversion del 3-5%.
Herramienta: Google Analytics u otra herramienta de ecommerce.

El mercado del vino.
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Contexto Background

La bodega ha experimentado un crecimiento
significativo en el mercado local y ahora busca
expandir sus operaciones al exterior. Brasil, siendo
uno de los mayores mercados en América Latina, se
ha identificado como un destino potencial para la
exportacion de vinos. Los vinos de esta bodega han
sido bien recibidos en ferias internacionales, pero se
necesita comprender mejor las preferencias y el
comportamiento del consumidor brasilefio para
optimizar las estrategias de entrada al mercado.
Antecedentes indican que el consumo de vino en
Brasil ha ido en aumento, pero también hay una
competencia significativa, especialmente de vinos
nacionales y de importaciones de paises como

Argentina y Chile.

Pregunta de Negocio

(Como puede la bodega posicionarse de manera
efectiva en el mercado de vino brasileflo,
considerando las preferencias de sabor, precio, y

habitos de consumo de los brasilefios?

Objetivo General: Desarrollar un plan estratégico de

marketing para la apertura de un nuevo canal de
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Objetivos Generales

Especificos

y

comercializacion para una bodega de la provincia de

Catamarca, enfocandose en el mercado brasileno.
Objetivos Especificos:

1. Analizar el comportamiento del consumidor en
el mercado objetivo.

2. Identificar oportunidades y amenazas del
mercado internacional del vino.

3. Evaluar las necesidades latentes de los
consumidores y las tendencias emergentes
(vinos premium, organicos, sostenibles).

4. Definir el posicionamiento de la marca en el

mercado objetivo.

Herramientas y métodos

Entrevistas cualitativas: a través de entrevistas
semiestructuradas con los principales actores de la
empresa, se obtendra informacion clave sobre la
estrategia interna, los procesos productivos y la

vision de la empresa.

Analisis FODA: evaluacion interna y externa de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

la empresa en el contexto internacional.

Analisis del macroentorno: es necesario realizar el
andlisis de la situacion econdmica, politica y cultural

de Brasil para entender mejor al destino.

Analisis del consumidor: wuso de fuentes
secundarias (estudios de mercado, informes del
sector) para identificar las motivaciones y
comportamientos de compra del consumidor de vino

en ambos mercados.
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Resultados esperados.

Analisis de mercados: se espera obtener un
entendimiento profundo del mercado del vino en
Brasil, incluyendo el crecimiento del consumo, las
principales tendencias (vinos organicos, sostenibles,
premium), y los segmentos de consumidores mas

relevantes.

Perfil del consumidor: definicion clara del

consumidor tipo en Brasil.

Posicionamiento de la marca: desarrollo de un
posicionamiento premium para el mercado objetivo,
enfatizando la calidad, la autenticidad y la

sostenibilidad de los vinos producidos por la bodega.

1. Analisis de los mercados internacionales

1.1.Con una mirada a los mercados internacionales

El mercado del vino se valora en mas de 340 mil millones de dolares en 2023, y se

espera que crezca con una tasa compuesta anual (CAGR) del 3-4% hasta 2027. Los

principales paises productores de vino son Italia, Francia, Espafia, EE.UU. y Argentina, que

juntos representan una gran parte de la produccion global. Sin embargo, hay regiones

emergentes como China y otros paises de Asia que estdn aumentando su producciéon y

consumeo.

El mercado se puede segmentar de varias formas:

Por tipo de vino: Tinto, blanco, rosado, espumoso, fortificado y otros.

Por precio: Vinos premium, superpremium, y de consumo masivo.

Por canal de distribucion: Tiendas fisicas (supermercados, tiendas especializadas), online

(creciendo especialmente desde la pandemia); hoteles, restaurantes y cafés.
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Por region: América del Norte, Europa, Asia-Pacifico, América Latina, Oriente Medio y

Africa.

En cuanto a tendencias y preferencias del consumidor, hay un creciente interés por
vinos organicos, sostenibles y biodindmicos. Ademas, el cambio en los patrones de consumo
hacia vinos mas ligeros (como rosados y blancos) y de menor contenido alcohdlico esté

marcando una tendencia, especialmente en mercados como Europa y América del Norte.

La pandemia acelero la adopcion del comercio electronico, y se espera que las ventas
online de vino contintien su crecimiento. Los millennials y la Generacion Z prefieren cada
vez mas comprar a través de plataformas digitales, donde también buscan recomendaciones

personalizadas.

Los consumidores estan cada vez mas preocupados por el impacto ambiental del
proceso de produccion de vinos. La demanda de practicas agricolas sostenibles y envases
ecoldgicos (como botellas mas ligeras o alternativas al vidrio) esta en aumento. La aparicion
de vinos enlatados, vinos sin alcohol y opciones con sabores Unicos son innovaciones que

estan captando la atencion, especialmente entre los consumidores mas jovenes.

Claro que existen grandes desafios y oportunidades dentro del mercado, el principal
es, el clima extremo que afecta la produccion de vino, impactando en la calidad y el
rendimiento de los vifiedos. Los productores estdin buscando adaptaciones, como el

desplazamiento de los vifiedos a zonas mas frescas.

Mientras que las regiones tradicionales como Francia, Italia y Espafia dominan, la
produccion de vinos en paises como China, Australia y Sudafrica esta incrementandose

rapidamente, creando mas competencia en los mercados globales.

Existen diversas regulaciones de importacidon y exportacion, que varian
significativamente segun el pais. Los acuerdos comerciales y las tarifas son factores criticos

que influyen en los precios y el acceso a ciertos mercados.

El turismo vinculado al vino, como las rutas del vino y las experiencias de
degustacion en bodegas, es una tendencia en auge que genera ventas adicionales y refuerza

el reconocimiento de las marcas.
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El segmento de vinos de alta gama sigue siendo uno de los mas rentables, con
consumidores dispuestos a pagar mdas por productos de origen exclusivo y con

certificaciones especiales (organicos, biodinamicos, etc.).

2. Analisis del mercado del vino en Brasil.

2.1.Analisis economico del mercado del vino en Brasil.

Produccion de vino en Brasil.

Brasil es el tercer mayor productor de vino en América Latina, después de Argentina
y Chile. Las principales regiones productoras de vino se encuentran en el sur del pais,
especialmente en los estados de Rio Grande do Sul, Santa Catarina y Parana, donde las
condiciones climaticas son mas favorables para la viticultura. Brasil produce
aproximadamente 300 millones de litros de vino al afio, aunque esto puede fluctuar debido
a factores climaticos. La mayor parte de esta produccion esta destinada al mercado interno.
Se destacan los vinos espumosos brasilefios, que han ganado reconocimiento internacional.
Ademas, Brasil produce vinos tintos, blancos y rosados, pero su fuerte esta en los espumosos

debido a las condiciones favorables para su produccion.

Consumo de vino en Brasil.

El consumo de vino en Brasil ha experimentado un crecimiento constante, aunque el
pais sigue siendo un mercado emergente en términos de consumo per capita en comparacion
con naciones europeas o vecinas latinoamericanas como Argentina o Chile. El consumo per
capita de vino en Brasil ronda los 2 litros al afo, lo que es relativamente bajo en comparacion
con otros paises de la region. Sin embargo, el vino esta ganando popularidad, especialmente

entre la clase media y alta urbana.

Entre 2010 y 2020, la base de consumidores regulares de vino en Brasil aument6 en
17 millones de personas, lo que representa un crecimiento impresionante de mas del 70% en
una década. En 2010, alrededor de 22 millones de brasilefios declararon consumir vino
regularmente, y en 2020 ese nimero ascendié a 39 millones (WineXT). Este aumento ha
sido particularmente notorio entre la clase media urbana, que ha adoptado el vino como una
bebida asociada a situaciones informales y momentos de relax. El crecimiento del consumo
ha estado impulsado por el aumento en la popularidad de ciertos tipos de vino. Por ejemplo,

los vinos rosados, que en 2015 representaban solo el 2% del volumen total de mercado, ahora
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constituyen el 6% del mismo. Este crecimiento refleja la preferencia por vinos faciles de

beber, especialmente para ocasiones informales y eventos sociales.

El vino ha dejado de ser una bebida reservada solo para ocasiones formales y ha
comenzado a ser consumido en contextos mas informales, como en casa, después del trabajo
o durante reuniones casuales. Durante la pandemia, el consumo de vino en situaciones
cotidianas aument6 en mas de un 50% (WineXT). Esto indica una normalizacion del vino
como parte de la vida diaria, en lugar de ser visto inicamente como un producto de lujo o

para eventos especiales.

Otro factor clave detras del crecimiento del consumo de vino en Brasil es el cambio
en las preferencias de los consumidores mas jovenes y de las mujeres, quienes cada vez
optan mas por vinos blancos, rosados y espumosos. Este segmento de la poblacion ha jugado
un papel crucial en la expansion del mercado, al adoptar habitos de consumo maés abiertos y

experimentar con diferentes estilos de vino(Euromonitor).

La oferta de vinos en Brasil también ha experimentado una notable evolucion, con
una mayor disponibilidad de etiquetas extranjeras y una creciente profesionalizacion de la
produccion local. Las cadenas de supermercados y minoristas especializados han
incrementado la variedad de vinos accesibles en una gama de precios, lo que ha facilitado el
acceso a una mayor cantidad de consumidores. Los brasilefios prefieren los vinos tintos,
aunque los vinos espumosos y blancos también estan ganando terreno, especialmente entre
las mujeres y los consumidores mas jovenes. El creciente interés en los vinos espumosos

esta impulsado por las celebraciones y eventos sociales.

Importaciones de Vino.

Brasil es un gran importador de vino, en el ultimo afio la cifras fueron USD$69.2
millones y 23.8 millones de litros. Gran parte del vino consumido en el pais es importado.

Los principales proveedores de vino importado en Brasil son:

Chile: es el mayor exportador de vino a Brasil, gracias a los acuerdos comerciales

entre ambos paises.

Argentina: también tiene una fuerte presencia en el mercado brasilefio,

principalmente con sus vinos tintos Malbec.
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Portugal: Brasil tiene una conexion histérica y cultural con Portugal, lo que hace que

los vinos portugueses sean altamente valorados, especialmente los Vinos de Oporto.

Italia y Francia: estos paises también tienen un buen posicionamiento en el segmento

de vinos premium.

Tendencias y oportunidades en el mercado brasilefio.

El aumento del poder adquisitivo en las principales ciudades brasilefas, como Sao
Paulo, Rio de Janeiro y Belo Horizonte, ha impulsado la demanda de productos de mayor
calidad, incluyendo vinos premium y de lujo. Al igual que en otros mercados, los
consumidores brasilefios estan mostrando un creciente interés en vinos que se producen con

practicas sostenibles y respetuosas con el medio ambiente.

La pandemia acelerd las ventas de vino a través de plataformas online, y los
consumidores brasilefios estan adoptando cada vez mas esta modalidad para comprar vinos.
Esto representa una oportunidad para bodegas extranjeras y nacionales de llegar a un ptiblico

mas amplio.

Desafios del mercado brasileio.

Los vinos importados en Brasil estan sujetos a aranceles elevados, lo que encarece
los precios en comparacion con los productos locales. Este es uno de los principales

obstaculos para la competitividad de los vinos importados.

Aunque el vino ha ganado popularidad, la cerveza y las bebidas espirituosas, como
la cachaga y los cocteles como la caipirinha, siguen dominando el mercado brasilefio de

bebidas alcoholicas.

La economia brasilefia ha sido volatil en los ultimos afios, con periodos de recesion
que han afectado el poder adquisitivo de los consumidores. La inflacion y las variaciones en
el tipo de cambio también son factores que impactan en el precio de los vinos importados y

en la capacidad de los consumidores para acceder a productos de mayor valor.

Perspectivas de Crecimiento
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A pesar de los desafios, el mercado brasilefio del vino tiene un gran potencial de
crecimiento en los proximos afios, impulsado por un mayor consumo entre las nuevas
generaciones: Los jovenes brasilefios, especialmente los millennials y la Generacion Z, estan
adoptando el vino como una bebida mas habitual en su vida social, especialmente en

momentos de ocio y celebracion.

Las regiones vinicolas de Brasil, como la Serra Gatcha en Rio Grande do Sul, estan
experimentando un auge del turismo enologico, lo que puede potenciar el reconocimiento y

las ventas de vinos locales tanto a nivel nacional como internacional.

Dinamica del mercado del Vino en Brasil

Brasil es el 5° mayor 2do importador Aumento del consumo
consumidor de vinos y el 3° de vino Argentino. de vino en Brasil.
mayor productor en
América Latina.
Creciente interés en
productos sustentables
y de calidad.

2L de vino/persona Importaciones Chile y Argentina son los principales
al afo USD $69,2 millones y proveedores de vinos y ocupan
23,8 millones de Lts. 80% del mercado .

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.Aspecto politico comercial de Brasil

Con una estructura politica estable y una economia diversificada, desempefia un
papel vital en el escenario mundial. El pais sigue los principios de una republica federal
democratica establecidos en la constitucion de 1988, que garantiza la separacion de poderes
entre los poderes ejecutivo, legislativo y judicial. El presidente de Brasil desempefia el doble
papel de jefe de Estado y jefe de gobierno y tiene una influencia significativa en la
formulacion de politicas nacionales e internacionales. La Asamblea Nacional, compuesta

por la Camara de Representantes y el Senado, desempena funciones legislativas y de
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supervision y garantiza el equilibrio de poder. El sistema legal de Brasil se basa en la
tradicion del derecho civil romano-germanico, siendo el Tribunal Supremo Federal el

maximo tribunal para interpretar la ley y garantizar la justicia.

Brasil es una de las economias més grandes del mundo, con un producto interno bruto
(PIB) de mas de 1,4 billones de dolares en 2020. La economia esta diversificada e incluye
sectores como la agricultura, la mineria, la manufactura y los servicios. El sector de servicios
domina y contribuye significativamente al PIB. Brasil es un actor importante en el comercio
internacional y uno de los principales exportadores de productos agricolas y minerales
gracias a su politica econémica. Ademas, el pais ha sido un destino atractivo para la inversion
extranjera directa, beneficidndose de su gran mercado interno y su potencial de crecimiento

econdmico.

Sin embargo, Brasil ha enfrentado desafios econémicos y politicos en los tltimos
afos, incluida la recesion, la inflacion y la inestabilidad politica. Estos factores han afectado
la confianza de los inversores y planteados desafios al crecimiento econdémico sostenible.
Ademas, la politica comercial del pais también ha cambiado y se han adoptado medidas

proteccionistas en algunas areas para proteger las industrias nacionales.

En este contexto, es crucial lograr una comprension profunda de las condiciones
politicas y econémicas de Brasil para poder tomar decisiones econémicas informadas. La
capacidad de anticipar y adaptarse a los cambios en el entorno politico y econdémico es
fundamental para navegar con éxito en el mercado brasilefio y aprovechar las oportunidades

que ofrece.

En cuanto a la postura politica de Brasil sobre el comercio internacional, el pais ha
demostrado su compromiso con la integracion economica regional y global. Brasil es
miembro del Mercosur, un bloque comercial que promueve la libre circulacion de bienes,
servicios y factores de produccion entre sus miembros. Ademas, Brasil participa en
negociaciones comerciales bilaterales y multilaterales para mejorar el acceso al mercado y

promover el comercio internacional.

Sin embargo, Brasil a menudo adopta medidas proteccionistas para proteger sus
industrias nacionales. Estos incluyen la imposicion de aranceles y barreras no arancelarias,

asi como la implementaciéon de politicas de contenido local. Estas acciones reflejan la
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busqueda por parte de Brasil de un delicado equilibrio entre la apertura del comercio

internacional y la proteccion de los intereses econdmicos del pais.

Al ser un pais rico en diversidad cultural y econémica, y su lugar en el mundo esté
determinado por su estabilidad politica y su economia diversificada. Comprender los
aspectos politicos y econdmicos de Brasil es crucial para cualquier entidad o individuo que

busque participar en este mercado dinamico y complejo.

Brasil, la decimotercera economia mas grande del mundo, estd en proceso de
reconstruccion y recuperacion después de experimentar una recesion hace siete afos, que
provoco que la economia se contrajera casi un 7%. Desde entonces, el pais no ha logrado
volver al crecimiento econémico acelerado de la década anterior a la crisis. Sin embargo, en
los ultimos afos, la economia de China ha mostrado un impulso de recuperacion lento pero
constante. Se espera que el producto interno bruto (PIB) de Brasil alcance aproximadamente
1,45 billones de dolares en 2022, un aumento del 2,8%. Este crecimiento fue impulsado

principalmente por el consumo de los hogares, la inversion privada y las exportaciones.

A pesar de esta tendencia positiva, se espera que la economia brasilefia crezca a un
ritmo mas moderado en los proximos anos. El Fondo Monetario Internacional (FMI)
proyecta un crecimiento del PIB del 1% en 2023 y del 1,9% en 2024. En términos de
inflacion, alcanzard el 9,4% en 2022, superando el objetivo del 3,5% y la tolerancia del 5%
fijados por el Banco Central de Brasil. %. Sin embargo, se espera que la inflacion caiga al

4,7% en 2023 y al 3,9% en 2024.

El consumo de los hogares se debilitdé en 2022 debido a una inflacion relativamente
alta y condiciones crediticias mas estrictas. A pesar de estos desafios, el gobierno brasilefo
sigue siendo optimista y asegura que lo peor de la crisis econdmica ha pasado. En términos
de deuda publica, esta caera hasta el 88,2% del PIB en 2022 y se espera que se mantenga
estable en los proximos afos, alcanzando el 88,9% en 2023 y el 90,6% en 2024. El déficit
presupuestario del gobierno es del 6,5% en 2022 y se espera que aumente ligeramente al

7,5% en 2023 antes de caer al 6,8% en 2024.

La tasa de desempleo de Brasil también muestra signos de mejora en 2022,
alcanzando el 9,8%. Sin embargo, el gobierno reconoce que las cifras reales de desempleo y

subempleo son mucho mas altas, especialmente dada la gran cantidad de trabajo informal en
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el pais. Se espera que la tasa de desempleo disminuya ligeramente hasta el 9,5% en 2023 y

se mantenga estable en 2024.

A pesar de los desafios econdmicos y sociales, Brasil ha tomado medidas efectivas
para impulsar la actividad econémica y fomentar una recuperacion gradual. Sin embargo,
queda mucho por hacer para reducir la desigualdad y crear oportunidades para todos los

ciudadanos brasilefios.7

2.3.Aspectos culturales de Brasil.

En las tltimas décadas, Brasil ha experimentado cambios significativos en su
reconocimiento y valoracion de la diversidad cultural. El multiculturalismo y la accién
afirmativa son herramientas clave para abordar las desigualdades histdricas y promover una
sociedad mas inclusiva. Desde una perspectiva de comercializacion, comprender y respetar
esta diversidad cultural es fundamental para construir conexiones genuinas con diversos

grupos de personas y desarrollar estrategias de comunicacion efectivas.

Se puede observar un cambio de paradigma en identidad y raza, se destaca coémo los
términos "etnicidad" y "etnicidad" han ganado relevancia en la cultura popular, asi como en
los discursos nacionales y mediaticos. Este cambio de paradigma, de una historia de
etnofobia a una sociedad que reconoce y celebra la diversidad, brinda a las marcas la
oportunidad de alinearse con valores progresistas y demostrar su compromiso con la

inclusion y la igualdad.

A pesar de los avances, Brasil todavia enfrenta desafios importantes relacionados con
la desigualdad racial y social. EI marketing debe ser consciente de estas contradicciones y
evitar la apropiacion cultural o la trivializacion de las luchas de los grupos discriminados.
Mas bien, puede desempefiar un papel activo en la promocion de la diversidad y la educacion

y la conciencia social.

En un pais tan diverso como Brasil, la autenticidad es clave. Las marcas deben

esforzarse por comprender las diferentes culturas, historias y valores de los diversos grupos

7 https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/brasil/politica-y-economia
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étnicos y sociales. Esto es crucial no so6lo para evitar estereotipos y desinformacién, sino

también para construir relaciones reales y significativas con los consumidores.

Por ello para comercializar productos, se debe tener el poder de influir en las
percepciones y actitudes de la sociedad. Utilizar esta influencia de manera responsable para
promover la inclusion, celebrar la diversidad y desafiar las normas discriminatorias puede
hacer una contribucion significativa a la construccion de una sociedad mas justa y equitativa
en Brasil. Es importante realizar un andlisis cultural de Brasil desde una perspectiva de
marketing requiere una comprension profunda de la historia de Brasil, los desafios actuales
y la diversidad de su poblacion. Al adoptar un enfoque auténtico y participativo, las marcas
pueden desempeniar un papel activo en la promocion de la inclusion y la diversidad,

contribuyendo asi a una sociedad mas justa y equitativa.§

3. Estudio de las necesidades del cliente

3.1.Necesidades, deseos y demanda en la comercializacion eficiente.

Las necesidades humanas basicas relacionadas con el consumo de vino en Brasil

pueden dividirse en:

Necesidades sociales: el vino es consumido en contextos sociales, como reuniones
familiares, eventos o celebraciones, lo que satisface una necesidad de conexion y
pertenencia. En Brasil, las celebraciones y eventos sociales juegan un papel importante en el
consumo de bebidas alcohodlicas, y el vino ha encontrado un lugar en estas ocasiones,

especialmente los vinos espumosos, muy populares en eventos festivos.

Necesidades psicologicas: el vino, en particular los vinos premium, puede ser
percibido como una expresion de sofisticacion y status social. Los consumidores brasilefios
que buscan experiencias de lujo o sensoriales pueden ver el vino como una forma de

satisfacer su necesidad de reconocimiento y autoestima.

8 Sansone, L. (Fecha de publicacion). El multiculturalismo a la brasilefia y la reaccion conservadora. Nueva
Sociedad. Recuperado de https://nuso.org/articulo/el-multiculturalismo-la-brasilena-y-la-reaccion-
conservadora/
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Los deseos en torno al vino estan fuertemente influenciados por la cultura, la
personalidad y las tendencias globales. En Brasil, los deseos relacionados con el vino pueden

manifestarse de las siguientes maneras:

Preferencias culturales: los brasilefios estin mostrando un interés creciente por los
vinos espumosos y los vinos rosados, que se adaptan a las condiciones climdticas y a la
preferencia por bebidas mas ligeras y frescas. Este deseo por vinos mas ligeros también esta
relacionado con la tendencia mundial hacia bebidas de menor contenido alcoholico,

reflejando un cambio en los habitos de consumo.

Apertura a la experimentacion: los consumidores brasilefios son particularmente
abiertos a probar nuevas variedades y estilos de vino, como los vinos organicos y los vinos
de regiones emergentes. Este deseo de experimentar con diferentes productos permite que
las bodegas introduzcan nuevos estilos y promuevan vinos menos convencionales en el

mercado brasilefio.

La demanda efectiva de vino en Brasil esta condicionada por el poder adquisitivo de
los consumidores y su disposicidon a pagar por productos que ofrezcan beneficios claros y

satisfaccion. Factores clave que afectan la demanda son:

Precio y poder adquisitivo: la demanda de vinos importados y premium se ve afectada
por los altos costos asociados a los aranceles e impuestos en Brasil, lo que encarece estos
productos. A pesar de este desafio, los consumidores brasilefios de clase media y alta,
especialmente en grandes centros urbanos como Sdo Paulo y Rio de Janeiro, estan dispuestos

a pagar mas por vinos premium que reflejen una experiencia de lujo.

Segmentos de mercado: existen diferentes niveles de demanda segun el tipo de vino.
Los vinos accesibles y mas econdémicos (como los vinos de mesa) siguen siendo populares,
especialmente entre los consumidores que buscan satisfacer su necesidad de socializacion
sin gastar demasiado. Sin embargo, el segmento de vinos premium y superpremium esta en
crecimiento, impulsado por una mayor apreciacion del vino y un incremento en el consumo

entre las clases mas acomodadas.

Distribucion digital: la creciente adopcidon del comercio electronico para la compra
de vino ha permitido que los consumidores accedan a una mayor variedad de productos a

precios mas competitivos. El crecimiento de las ventas de vino en linea durante la pandemia
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ha sido significativo, con aproximadamente un cuarto de los consumidores comprando vino

a través de plataformas digitales.

El anélisis de necesidades, deseos y demanda en el mercado brasilefio del vino revela
un panorama en expansion, donde las necesidades sociales y psicoldgicas estan entrelazadas
con la cultura de celebracion y estatus. Los deseos de experimentar nuevos estilos de vino,
junto con la demanda creciente por productos premium y la expansion del e-commerce,
abren oportunidades para que las marcas se posicionen mejor en este mercado dindmico. Las
empresas que comprendan estas dindmicas pueden adaptar sus productos y estrategias para

satisfacer mejor las demandas y expectativas del consumidor brasilefio.

3.2.Descubriendo las necesidades latentes en el mercado.

Comprender la diferencia entre la demanda latente y la demanda expresada es
fundamental para analizar como satisfacer eficazmente a los consumidores en el mercado
del vino. Las necesidades latentes, se refieren a aquellas necesidades y soluciones de las que
los consumidores atin no son conscientes, pero que son igualmente relevantes y valiosas en
términos de su satisfaccion. Aunque estos requisitos no se reflejan claramente en la mente
del consumidor, no carecen de autenticidad en comparacion con las necesidades expresadas,

que son necesidades que el cliente puede comunicar verbalmente.

Para ilustrar este concepto en el contexto de los productos de la vid, podemos
considerar una situaciéon en la que los consumidores no identifican conscientemente su
necesidad de un producto en particular. Por ejemplo, es posible que los consumidores no
fueran conscientes de la necesidad de experimentar la autenticidad, alta calidad, o la
versatilidad de un vino. Estas necesidades latentes se haran evidentes una vez que estos

productos estén disponibles y promovidos adecuadamente en el mercado.

Es importante recordar que las necesidades subyacentes son comunes a todos los
consumidores, sean conscientes de ellas o no. Descubrir estas necesidades latentes y evaluar

sus beneficios potenciales requiere una estrategia de marketing proactiva.

En este contexto, las categorias de necesidades del consumidor incluyen necesidades
declaradas (necesidades que los clientes verbalizan), necesidades no declaradas (necesidades
que los clientes esperan pero que no comunican directamente) y necesidades imaginadas

(necesidades con las que los clientes suefian pero que aun no han comunicado). Ademas,
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existen necesidades implicitas relacionadas con el verdadero bienestar de los consumidores,
como la busqueda o descubrimiento de nuevos sabores, asi como necesidades inconscientes,
que hacen referencia a las motivaciones subyacentes que impulsan las preferencias y

elecciones de los consumidores.

Un enfoque estratégico para la comercializaciéon del vino es ofrecer a los
consumidores soluciones que satisfagan sus necesidades reales, ya sean expresadas o
latentes. Ir mas alla de simplemente satisfacer una necesidad clara es crucial, ya que puede
abrir nuevas oportunidades y ayudar a tener éxito en este mercado competitivo. Un ejemplo
ilustrativo de este enfoque es que la empresa logre diferenciarse y prosperar en el mercado
al comprender y satisfacer las necesidades subyacentes de los consumidores en cuanto a la

calidad y autenticidad de sus vinos.9

Necesidades latentes.

Autenticidad y Sostenibilidad: muchos consumidores pueden no estar conscientes de
su deseo por vinos producidos de manera mas sostenible o auténtica, con practicas agricolas
ecologicas. A medida que las empresas vitivinicolas promueven estos aspectos, estas

necesidades podrian salir a la luz y generar una mayor demanda.

Experiencia sensorial ampliada: los consumidores de vino podrian no estar
plenamente conscientes de su deseo de explorar nuevos sabores, aromas o texturas mas
complejos. Una promocion adecuada que eduque sobre las diferencias sensoriales de los

vinos premium puede despertar este interés.

Para descubrir estas necesidades latentes, las empresas deben centrarse en la
innovacion de productos y la educacion del consumidor, creando productos que cubran
deseos atin no expresados, como vinos sin alcohol de alta gama o vinos con empaques

ecoldgicos.

Necesidades potenciales

Vinos funcionales: a medida que mas consumidores se preocupan por la salud, los

vinos con beneficios funcionales (por ejemplo, vinos bajos en alcohol o con ingredientes

? Lambin, J., Gallucci, C., & Sicurello, C. (2008). Direccion de marketing: Gestion estratégica y operativa
del mercado (2a ed.). Pag. 71.

62



beneficiosos para la salud) podrian generar interés en el futuro. Aunque esta no sea una
necesidad inmediata, los consumidores podrian desarrollar una preferencia por este tipo de

productos si se les presenta como una alternativa saludable.

Nuevas formas de consumo: los consumidores auin no son plenamente conscientes de
coémo las nuevas tecnologias o innovaciones en la forma de consumir vino (por ejemplo, a
través de experiencias virtuales de cata de vino o suscripciones online) pueden satisfacer su

deseo de conveniencia y personalizacion.

Demanda subyacente

Vinos de lujo o premium: los consumidores pueden tener una demanda subyacente
por vinos premium que ofrezcan una experiencia de lujo o estatus social, pero no la expresan
directamente debido a la percepcion de que estos productos son inaccesibles o fuera de su

alcance economico.

Vinos ecologicos: de manera similar, la demanda subyacente por vinos ecologicos o
sostenibles puede existir, pero los consumidores podrian no estar plenamente informados
sobre los beneficios de estos productos o pueden percibirlos como mas caros, lo que restringe

la demanda expresada.

Demanda Potencial

Vinos a precios accesibles: si los precios de los vinos premium se ajustaran, o si
hubiera mas opciones asequibles de vinos de alta calidad, la demanda potencial de estos

productos podria aumentar considerablemente.

Mayor acceso a canales de distribucion online: a medida que mas consumidores
brasilefios adoptan el comercio electronico, la demanda potencial por vinos distribuidos a
través de plataformas digitales crecera, ya que los consumidores tendrdn un acceso mas

amplio a productos que antes no estaban disponibles en su mercado local.

Entender y anticiparse a las necesidades latentes y a la demanda subyacente permite
a las empresas desarrollar productos y estrategias de marketing que no solo satisfagan las
necesidades expresadas de los consumidores, sino que también creen demanda en areas que

los consumidores aun no han identificado conscientemente. En el mercado del vino, esto
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puede lograrse al promover la autenticidad, la sostenibilidad, la salud y la conveniencia,

abordando tanto los deseos actuales como los futuros.

3.3.Estimulo-respuesta del vino.

En el contexto de la aplicacion de la teoria estimulo-respuesta a la comercializacion
de vino, desde el punto de vista de marketing y publicidad, los esfuerzos de marketing para
la comercializacion del vino pueden verse como los estimulos externos que impulsan a los
consumidores a reaccionar, es decir, a comprar vino. Las marcas utilizan varias estrategias

para captar la atencion del consumidor:

Publicidad emocional: a través de anuncios que asocian el vino con ocasiones
especiales, lujo o placer personal, las marcas buscan despertar una respuesta emocional en
el consumidor. Por ejemplo, mostrar una botella de vino premium en un entorno de
celebracion puede activar en los consumidores la idea de que el vino es la opcidn perfecta

para esos momentos, motivando su compra.

Promociones y descuentos: las ofertas especiales y descuentos pueden servir como
estimulos econémicos que desencadenan una respuesta de compra. Los consumidores, al

percibir que obtienen un buen valor, responden adquiriendo el producto.

Estimulos sensoriales: las degustaciones en tiendas o eventos son otro tipo de
estimulo externo. Permitir que los consumidores prueben el vino actia como un factor
motivador que puede desencadenar una respuesta favorable, ya que estos estimulos fisicos

(olfativos y gustativos) influyen directamente en la decision de compra.

Desde otro lugar, si se analiza la homeostasis y satisfaccion de necesidades, aplicadas
al consumo de vino, arroja como resultado que el vino satisface necesidades tanto
fisiologicas (alimento y bebida) como sociales y psicologicas (relajacion, disfrute y conexion
social). En el nivel basico, el vino puede actuar como un regulador de tensiones, por ejemplo,

ayudando a los consumidores a relajarse después de un dia estresante.

Sin embargo, dado que el consumo de vino no se limita a necesidades basicas, es
importante entender que los consumidores también buscan crear desequilibrios positivos. El
vino puede ser consumido para afiadir placer, variedad o incluso status social en lugar de

simplemente eliminar tensiones. Las necesidades latentes de los consumidores, como el
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deseo de experiencias nuevas o el deseo de prestigio, pueden ser descubiertas y explotadas

por las marcas para promover el consumo de vinos premium o de ediciones limitadas.

Como se menciona en la teoria E-R, en sociedades donde las necesidades basicas
estan satisfechas, los consumidores no solo buscan equilibrio (homeostasis), sino también

nuevas tensiones y desafios. En la comercializacion del vino, esto se manifiesta en:

Busqueda de nuevas experiencias: Los consumidores buscan experimentar vinos de
diferentes regiones, variedades o estilos, impulsados por una motivacion intrinseca de
descubrimiento. Esta tendencia se ve reflejada en la creciente demanda de vinos organicos,

biodindmicos o de pequeios productores artesanales.

Aumento de la demanda por productos exclusivos: Los consumidores, especialmente
aquellos con mayor poder adquisitivo, no solo responden a la reduccidon de tensiones, sino
que buscan experiencias elevadas que les ofrezcan un mayor sentido de logro o distincion

social. Los vinos de lujo y las catas exclusivas cumplen esta funcion.

Mas alla del estimulo externo, la motivacion intrinseca juega un papel importante en
el comportamiento de los consumidores de vino, especialmente en consumidores
sofisticados. Esto se refiere a la busqueda de satisfaccion personal o el deseo de aprendizaje

sobre la cultura del vino:

Educacion del consumidor: El marketing que apela al conocimiento sobre el vino
puede activar el deseo de los consumidores de aprender mas sobre diferentes cepas,
maridajes y el proceso de produccion del vino. Este deseo de conocimiento puede servir
como un impulso intrinseco que aumenta el interés por el producto y genera una lealtad a

largo plazo hacia una marca o region especifica.

A pesar de su utilidad, la teoria E-R tiene limitaciones en la comercializacion del
vino. El comportamiento del consumidor no siempre se ajusta a respuestas predecibles ante
estimulos externos. Como se menciona en la teoria, muchos consumidores no responden de
manera automatica o predecible a los estimulos, especialmente en un mercado sofisticado
como el del vino, donde la motivacioén intrinseca y la busqueda de nuevas tensiones

desempefian un papel clave.
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Para una estrategia de marketing efectiva, las marcas de vino deben ir mas all4 de los
simples estimulos externos y apelar también a la motivacion intrinseca de sus consumidores,

fomentando la educacion, la exclusividad y la conexion emocional con sus productos.

3.4.Necesidad de estimulo y placer.

La necesidad de estimulo y el placer son dos motivaciones clave que pueden influir
en los consumidores potenciales de vino. Ambas son esenciales para entender como los
clientes interactiian con el producto, no solo desde una perspectiva funcional, sino también

emocional y experiencial. 10

La necesidad de estimulo se refiere a la tendencia de los consumidores a buscar
nuevas experiencias sensoriales y emocionales. Este concepto es clave en la
comercializacion del vino, dado que el producto es apreciado no solo por su capacidad de

saciar la sed o acompafiar una comida, sino por la experiencia sensorial que ofrece.

Exploracion de sabores y aromas: los consumidores de vino a menudo buscan
estimulos en forma de nuevas variedades de uva, regiones vitivinicolas y métodos de
produccion. Los vinos premium y de nicho, como los vinos biodinamicos o de pequefias
bodegas artesanales, ofrecen una experiencia sensorial diferente que activa la curiosidad y
el deseo de experimentacion. Estos consumidores buscan constantemente nuevas

sensaciones que los estimulen mas alla de lo cotidiano.

Contexto social y cultural: el vino es frecuentemente asociado con situaciones
sociales, como cenas, celebraciones y eventos especiales. El acto de compartir una botella
de vino en estos contextos es un estimulo que refuerza el sentido de pertenencia y conexion
social. Al mismo tiempo, beber vino en compafiia puede ser un estimulo para la interaccion

y el disfrute mutuo.

Estimulos emocionales a través del marketing: las marcas de vino suelen apelar a las
emociones y al sentido del placer en su marketing. Las imagenes de paisajes de viniedos, la

evocacion de la tradicion y la cultura del vino, y las referencias a momentos de lujo y

19 Berlyne, D. E. (1960). Conflict, Arousal, and Curiosity. McGraw-Hill.
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relajacion son ejemplos de estimulos externos disefiados para activar la necesidad de placer

en los consumidores.

El vino es un producto asociado intrinsecamente al placer sensorial, social y
emocional. Los consumidores de vino a menudo lo eligen no solo por sus propiedades

fisicas, sino por la experiencia placentera que proporciona en diferentes niveles.

Placer sensorial: el sabor, el aroma, la textura y el color del vino son elementos
sensoriales que producen placer. Los consumidores disfrutan de la complejidad de los vinos
mas sofisticados, donde pueden apreciar notas aromaticas sutiles o la evolucion del sabor en
boca. Ademas, la temperatura adecuada y la presentacién en copa potencian ain mas el

disfrute sensorial.

Placer emocional: el acto de beber vino esta estrechamente ligado a emociones
positivas, como el relajarse después de un largo dia, celebrar un logro o compartir momentos
especiales con seres queridos. Estos aspectos emocionales estdn profundamente integrados
en la experiencia de consumo de vino. El marketing del vino a menudo enfatiza este aspecto
del placer emocional, presentando el vino como un compaifiero ideal para momentos felices

o intimos.

Placer estético y simbolico: para algunos consumidores, especialmente en los
segmentos premium, el vino no sélo proporciona placer fisico, sino también simbolico. El
consumo de un vino exclusivo puede generar una sensacion de estatus o de pertenencia a un
grupo selecto, lo que aumenta el placer psicoldgico del consumidor. Este tipo de placer esta

vinculado al prestigio que otorga consumir productos asociados a la sofisticacion y el lujo.

Conocer la necesidad de estimulo y el placer que los consumidores buscan en el vino

puede ayudar a las empresas a disefar estrategias de marketing mas efectivas.

Las marcas pueden aprovechar la necesidad de estimulo ofreciendo catas de vino,
suscripciones a clubes de vino que permitan probar productos de regiones o bodegas
distintas, o ediciones limitadas de vinos raros. Esto estimula la curiosidad y fomenta la

lealtad de los consumidores que buscan explorar.

En lugar de solo enfocarse en las caracteristicas técnicas del vino, las marcas deben

subrayar el placer y la experiencia emocional que proporciona. Esto puede incluir el uso de
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imagenes evocadoras en el empaque, publicidad que muestre momentos intimos o festivos,
y la creacion de vinculos emocionales a través de historias sobre el origen del vino o sus

productores.

El mercado del vino puede segmentarse en funcion de las diversas formas en que los
consumidores buscan placer. Algunos pueden centrarse en la exploracion de sabores, otros
en el estatus que brinda el consumo de vinos premium, y otros en el placer de la conexion
social que el vino facilita. Comprender estas motivaciones permite a las marcas crear

campaias dirigidas a diferentes segmentos del mercado.

3.5.El vino desde la perspectiva de la Jerarquia de las necesidades de Maslow.

La jerarquia de necesidades de Maslow proporciona una estructura basica para
comprender como las personas buscan satisfaccion en la vida y como la empresa puede
abordar estas necesidades en las estrategias de marketing y desarrollo de canal de
comercializacion. Por ello, al transpolar este conocimiento a los vinos, detallamos lo

siguiente.

Necesidades fisioldgicas: en la base de la piramide, el vino satisface una necesidad
fisiologica esencial: la de alimento y bebida. Aunque el vino no es un alimento basico como
el agua o los alimentos, puede acompafar las comidas y contribuir al bienestar fisico de
manera moderada. Por ejemplo, el resveratrol presente en el vino tinto es reconocido por sus
beneficios antioxidantes, lo que puede atraer a los consumidores que buscan productos

saludables en sus dietas.

Necesidades de seguridad: el vino también puede cumplir con las necesidades de
seguridad al ofrecer una sensacion de confianza en la calidad y en la seguridad del producto.
Los consumidores suelen buscar vinos que provienen de regiones reconocidas, con
denominaciones de origen controladas y etiquetas que aseguren su autenticidad. La eleccion
de un vino de una bodega de confianza les da a los consumidores la certeza de que estan

consumiendo un producto de alta calidad y seguro para la salud.

Necesidades sociales: el vino desempefia un papel importante en las necesidades
sociales, ya que a menudo es un elemento clave en reuniones familiares, eventos sociales y

cenas entre amigos. El acto de compartir una botella de vino refuerza la convivencia y el
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sentido de pertenencia en los grupos. El vino, como parte de la gastronomia y la cultura,

fomenta las interacciones sociales y fortalece los vinculos entre las personas.

Necesidad de estima: en este nivel, el vino puede elevar el sentido de autoestima de
los consumidores. Elegir y consumir vinos de alta calidad o de bodegas prestigiosas puede
reflejar un sentido de estatus social y logro personal. Las personas que seleccionan vinos
premium o de origen particular pueden sentirse orgullosas de su eleccion, lo que mejora su
autoestima y su imagen frente a los demas. El consumo de vino, especialmente en entornos

sociales de alto nivel, puede asociarse con prestigio y reconocimiento social.

Necesidades de autorrealizacion: en el nivel mas alto de la jerarquia, el vino puede
jugar un papel en la autorrealizacion al alentar a los consumidores a explorar sus intereses
gastrondmicos y su pasion por la cultura del vino. El vino, con su rica historia y su diversidad
de variedades, permite a los consumidores experimentar diferentes estilos, aprender sobre la
enologia y probar nuevos maridajes. Para aquellos que disfrutan de la cocina o la
sommelieria, el vino se convierte en un vehiculo para la creatividad culinaria y el logro

personal, lo que satisface las necesidades mas elevadas de desarrollo personal.

4. Comportamiento de compra del vino.

Los consumidores de vino tienen preferencias personales bien definidas. Algunas
personas prefieren vinos tintos por su robustez y sabor mas complejo, mientras que otros
optan por vinos blancos por su ligereza y frescura. Ademas, los vinos rosados y espumosos
son populares entre consumidores que buscan opciones mas suaves y festivas. Estas
decisiones se basan en el paladar individual, pero también en el contexto del consumo (una

cena formal, una celebracion, o una reunion casual).

Factores como la denominacion de origen y las certificaciones de calidad influyen
significativamente en las elecciones de los consumidores de vino, especialmente aquellos
que buscan productos premium o artesanales. Los consumidores suelen valorar el origen
geografico y las etiquetas que garantizan autenticidad y calidad superior (como los vinos con

denominaciones de origen controlada, por ejemplo, Malbec argentino).

El perfil demografico del consumidor de vino incluye variaciones significativas en
cuanto a edad, género, nivel de ingresos y educacion. Por ejemplo: los consumidores mas

jovenes (millennials y Generacion Z) tienden a ser més experimentales en sus elecciones de
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vino, prefiriendo vinos menos tradicionales y mostrando un interés creciente por las
variedades organicas, sostenibles o de pequenas bodegas. Por otro lado, los consumidores
mayores suelen ser mas leales a marcas y variedades tradicionales. Los consumidores con
mayor poder adquisitivo tienden a gastar mas en vinos premium o de alta gama. Este
segmento es mas propenso a valorar la experiencia del vino més alla de su sabor, como su

maridaje con comida, su historia y la region de origen.

El factor cultural es crucial en la compra de vino. En regiones como Europa, donde
el vino ha sido parte integral de la cultura durante siglos, el consumo de vino es una practica
habitual, y las decisiones de compra se basan en tradiciones familiares y locales. En paises
como Italia, Francia y Espafa, el vino forma parte de la dieta diaria y las celebraciones, lo

que influye en la frecuencia y cantidad del producto adquirido.

En culturas donde el vino es simbolo de estatus o parte de las interacciones sociales,
las elecciones de compra estdn fuertemente influenciadas por la ocasion. Las personas
pueden optar por comprar vinos mas costosos o exclusivos en situaciones formales o

festivas, mientras que para el consumo diario prefieren opciones mas accesibles.

El marketing juega un papel fundamental en las decisiones de compra del vino. Las
campaias que destacan la calidad, historia, y origen del producto, asi como sus beneficios
para la salud (por ejemplo, el vino tinto y sus propiedades antioxidantes), son muy efectivas.
Ademas, las marcas suelen apelar a los aspectos emocionales del consumo de vino,
asociandolo con momentos especiales, relajacion y celebracion. La imagen de lujo y

sofisticacién también es comun en la publicidad de vinos premium.

Las decisiones de compra también estdn influenciadas por recomendaciones de
amigos, familiares o expertos, asi como por las calificaciones y resefias de sommeliers o
plataformas como Vivino. Los consumidores de vino suelen confiar en estas fuentes para

descubrir nuevos productos o evaluar la calidad de sus elecciones.

En el momento de la compra, los consumidores de vino a menudo son influenciados
por el disefio del empaque, la disposicion en las tiendas y las promociones. Las degustaciones
en tiendas también desempefian un papel clave al proporcionar a los consumidores la

oportunidad de experimentar nuevos vinos antes de comprarlos.
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El comercio electronico ha ganado relevancia, especialmente tras la pandemia.
Muchos consumidores ahora prefieren comprar vino en linea, ya que les permite acceder a
una mayor variedad de productos, leer resefias y comparar precios antes de tomar una

decision.

Comprender estos factores es fundamental para la empresa que busca satisfacer las
necesidades de este mercado de consumidores diverso, asi lograr un posicionamiento en el

mercado.11

4.1.La bisqueda de informacion del consumidor y decision de compra.

La "btisqueda de informacion" es un elemento esencial en el proceso de compra del
consumidor, y su importancia radica en cdémo los consumidores recopilan datos y

conocimientos sobre el producto antes de tomar una decisiéon de compra.

En la bisqueda de informacion para la compra de vino, los consumidores suelen
acudir a las redes sociales como Instagram y Facebook, junto con comunidades
especializadas en foros y blogs de vinos, influencers del mundo del vino y sommeliers
comparten resefias y experiencias que influyen en las decisiones de compra. Las catas
virtuales y los grupos de discusion en redes también ofrecen informaciéon util para los
consumidores mas jovenes y conectados digitalmente. Las resefias de expertos en
publicaciones especializadas y sitios web relacionados con el vino son otro recurso clave.
Sommelier y criticos profesionales, tanto en medios impresos como digitales, tienen una
gran influencia, especialmente cuando se trata de vinos de alta gama o de nicho. Los premios

y puntuaciones otorgados en competiciones de vino también son relevantes.

Aplicaciones moviles, como Vivino permiten a los consumidores escanear etiquetas
y acceder a resenas, calificaciones y recomendaciones de otros usuarios. Vivino es una de
las mas populares y facilita la comparacion de vinos en tiempo real, ayudando a los
consumidores a tomar decisiones en el momento de la compra. Las tiendas de vino en linea
y los marketplaces como Amazon o wine.com son una fuente cada vez mas utilizada. Estas

plataformas suelen incluir resefias de usuarios, descripciones detalladas del producto, y

1 Kotler, P., & Armstrong, G. (2023). Fundamentos de marketing (11.? ed.). Pearson. Pag. 128.
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recomendaciones basadas en el historial de compra del usuario, lo que facilita la busqueda

de informacion y comparacion de opciones antes de realizar una compra.

Los consumidores frecuentemente confian en la orientacion de sommeliers o
vendedores especializados en tiendas de vino. Este tipo de asesoramiento es clave para
aquellos que buscan una recomendacion personalizada basada en sus gustos o en la ocasion

especifica para la cual estan comprando el vino.

Y por ultimo el de boca en boca sigue siendo una de las formas mas influyentes en
la decision de compra. Los consumidores suelen confiar en las opiniones de personas
cercanas, especialmente aquellas que ya tienen experiencia en la seleccion de vinos. Esta

recomendacion es muy valorada, ya que se percibe como mas objetiva y personalizada.12

4.2.Comportamiento post compra del consumidor.

El comportamiento postcompra del consumidor de vino es un factor crucial para el
¢éxito de las bodegas y las marcas de vino. La experiencia que tiene el consumidor con el
producto después de la compra influye directamente en su satisfaccion y en su lealtad a la

marca.

La satisfaccion postcompra en el vino depende de la comparacion entre las
expectativas previas y la experiencia real del consumidor al consumir el producto. Si el vino
cumple o supera estas expectativas, es mas probable que el cliente esté satisfecho y que

vuelva a comprar. Factores que influyen en esta satisfaccion incluyen:

El sabor, el aroma, la textura y el cuerpo del vino son factores clave que determinan
si el producto satisface al consumidor. Si el vino cumple con las caracteristicas descritas en

la etiqueta o el marketing, la satisfaccion serd mayor.

El consumidor evalua si el costo del vino esta justificado por la experiencia que
ofrece. Si percibe que el valor es acorde con el precio pagado, esto refuerza una experiencia

positiva.

12h‘ctps://www.wine—xt.com/blog/ZOZ 1/9/6/what-has-been-driving-growth-in-the-consumption-of-wine-in-
brazil-recently.
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La satisfaccion también estd relacionada con la alineacidon entre las expectativas
generadas por el marketing (etiqueta, recomendaciones, resefias) y la experiencia de

consumo real. Si hay una discrepancia significativa, esto puede generar insatisfaccion.

Un consumidor satisfecho es mas probable que repita su compra y se convierta en un
cliente fiel. Ademas, un consumidor satisfecho también es mas propenso a recomendar la
marca, se genera lealtad, produciéndose la repeticion de la compra. los consumidores
desarrollan preferencias por marcas o bodegas especificas que cumplieron sus expectativas

en experiencias anteriores.

Por otro lado, si el vino no cumple con las expectativas del consumidor, puede
generar insatisfaccion, lo que conlleva varias consecuencias, como, por ejemplo, los
consumidores insatisfechos tienden a expresar sus opiniones a través de redes sociales, foros
de vino y aplicaciones como Vivino, lo que puede danar la reputacion de la marca. El boca
en boca negativo, puede influir en las decisiones de otros consumidores potenciales. Un
consumidor insatisfecho es mas probable que cambie de marca, variedad o bodega en su

proxima compra, reduciendo asi la lealtad y la posibilidad de futuras ventas.

Ademas de la satisfaccion e insatisfaccion del consumidor, existe un punto medio
que no se debe perder de vista, la disonancia postcompra, que ocurre cuando el consumidor
duda de su decision tras haber comprado el vino. Esto puede ser mas comun en vinos de alta
gama, donde la inversion econdmica es mayor y las expectativas también son mas elevadas.

Para reducir esta disonancia, las bodegas y comercializadores pueden:

Incluir informacion detallada sobre la elaboracion del vino, las notas de cata y los

maridajes recomendados ayuda a validar la eleccion del consumidor después de la compra.

Enviar contenido personalizado, como correos electronicos sobre como disfrutar
mejor el vino o recomendaciones de otros productos de la misma bodega, puede aumentar

la confianza en la compra.

El comportamiento postcompra en el vino es determinante para la lealtad del cliente
y la reputacion de la marca. Asegurar que el vino cumple o supera las expectativas del
consumidor es fundamental para fomentar la recompra y convertir a los clientes en

embajadores de la marca. Las bodegas y comercializadores deben estar atentos a las
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opiniones y experiencias de los consumidores para ajustar sus estrategias y seguir

satisfaciendo las expectativas del mercado.

Estudio de campo.

La realizaciéon de esta entrevista es parte fundamental del estudio de campo
cualitativo que se lleva a cabo para el desarrollo de un plan estratégico integral de marketing
para la empresa. El objetivo principal es obtener informacion directa de la fuente mas
confiable y autorizada sobre aspectos clave de la organizacion. La perspectiva y el
conocimiento profundo que se obtengan sobre la empresa, sus productos y el mercado actual

resultaran invaluables para este proceso.

La respuesta proporcionada a las preguntas abiertas planteadas permitird captar una
vision integral de la realidad empresarial. Esto facilitard un analisis mas preciso y la
formulacion de estrategias de marketing que se ajusten especificamente a las necesidades y
oportunidades de la empresa. Toda la informacidon recabada serd tratada con la mayor
confidencialidad y serd utilizada exclusivamente para nutrir el andlisis y desarrollar
soluciones estratégicas que impulsen el crecimiento y posicionamiento de la empresa en su

mercado.

Trayectoria de la empresa

La empresa fue fundada hace 90 afios, comenzando como un pequeio
emprendimiento familiar en la produccion de vino, y ha evolucionado hasta convertirse en
un referente en el sector local. La empresa ha crecido de manera sostenible, aumentando su
capacidad de produccion y con el objetivo de expandirse a mercados internacionales como

Brasil.

Vision: Buscamos ser la primera eleccion de los consumidores en los mercados
internacionales que valoran la excelencia, la autenticidad y la innovacion en cada uno de
nuestros vinos. Nos esforzamos por mantener un compromiso inquebrantable con la

sostenibilidad, la excelencia operativa y la satisfaccion del cliente.

Misidn: Producir vinos de alta calidad que respeten el medio ambiente, promuevan

la cultura, satisfagan las necesidades y estandares de los consumidores a nivel mundial.
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Productos.

Los principales productos de la empresa incluyen variedades de vino tinto, blanco y

Notas de Cata: De color rojo rubf
intenso con notas violaceas. Aromas
de frutos rojos con notas de
mermelada y vainilla. Equilibrado, de
taninos dulces y agradable final de
boca.

Variedad: Malbec 100%

Zona de cultivo: Sijan, Valle de Poman,
Provincia de Catamarca.

Altura del vifiedo: 1000 mts.

Edad del vifiedo: 80 afios.
Produccién vifiedo: 5000 kg/ha

Notas de Cata: De color rojo rubi con
tonalidades violdceas y purpuras.
Aromas intensos a frutos rojos, con
notas de café, vainilla y coco por su
paso en madera, con leves notas
especiadas. Buena acidez, equilibrado
y de taninos agradables, muy buena
intensidad.

Variedades: Bonarda - Malbec -
Syrah

Zona de cultivo: Sijan, Valle de
Poman, Provincia de Catamarca.
Altura del vifiedo: 1000 mts.

rosado. Produccion anual estimada: 7.700 litros de vino. Las variedades incluyen:

Notas de Cata: De color rojo rubi con
tonalidades purpuras. Aromas
intensos a frutos del bosque maduros
(moras, cassis y cerezas) con togues
especiados. En boca su ataque es
agradable y de buena intensidad.
Variedad: Bonarda 100%

Zona de cultivo: Sijan, Valle de
Poman, Provincia de Catamarca.
Altura del vifiedo: 1000 mts.

Edad del vifiedo: 80 afios.
Produccion vifiedo: 5000 kg/ha
Produccién anual: 30.000 botellas

Produccién anual: 60.000 botellas

Edad del vifiedo: 80 anos.
Produccién vifiedo: 5000 kg/ha
Produccién anual: 20.000 botellas

)

Procesos de produccion.

En la producciéon de vino, la empresa sigue un proceso organico/sostenible,
comenzando con el cultivo controlado de vifiedos, se minimiza el uso de pesticidas y
fertilizantes quimicos, y se fomenta la biodiversidad en los campos. La cosecha se realiza
manualmente para asegurar la integridad del producto, seguida de un proceso de
fermentacion y afiejamiento de los vinos. Los productos son envasados en botellas de vidrio
reciclable con certificacion de calidad, lo que garantiza su frescura y sabor durante la

comercializacion.
Controles de calidad.

La empresa sigue estrictos controles de calidad en cada etapa de produccion. Los
productos estan certificados bajo normas internacionales como ISO 22000 para seguridad

alimentaria y certificaciones organicas.
Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

75



Fortalezas: alta calidad de producto, tradicion y sostenibilidad en los métodos de

produccion, reconocimiento en el mercado local.

Debilidades: limitada capacidad de produccion para satisfacer una demanda

creciente, de un mercado clave como Brasil.

Oportunidades: creciente interés en productos organicos y sostenibles en mercados

internacionales, expansion a otros mercados emergentes.

Amenazas: competencia global, fluctuaciones econdmicas y arancelarias, barreras

comerciales.

Estructura organizacional.

Direccion General: responsable de la vision estratégica y el liderazgo general de la
empresa. Toma de decisiones clave y establecimiento de objetivos organizacionales.

Representacion de la empresa ante stakeholders externos y autoridades regulatorias.
Gerencia de Produccion:

e Supervisa todas las actividades relacionadas con la produccion.
e Gestiona los procesos de cultivo, cosecha, envasado y almacenamiento.

e Garantiza el cumplimiento de estandares de calidad y seguridad alimentaria.

Gerencia Comercial;

e Encargada de desarrollar estrategias de ventas y marketing para penetrar en

el mercado local.
e [Establece relaciones con distribuidores, importadores y clientes potenciales.

e Negocia contratos y condiciones comerciales con clientes y socios

comerciales.

Gerencia de Operaciones:

e Responsable de la gestion de las operaciones diarias de la empresa.

e (Coordina la logistica de distribucioén y transporte de los productos a nivel

nacional.
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e Supervisa el mantenimiento de equipos e instalaciones.

Gerencia de Finanzas y Administracion:

e Responsable de la gestion financiera, contable y administrativa de la empresa.
e FElabora presupuestos, informes financieros y analisis de rentabilidad.
¢ Administra los recursos humanos, incluyendo la contratacion, capacitacion y

desarrollo del personal.

Definicion de comprador o consumidor.

El consumidor tipico de la empresa es un adulto de entre 30-50 afios, con poder
adquisitivo medio-alto, interesado en productos organicos y premium, que valoran la
autenticidad y sostenibilidad de los productos. Es un consumidor informado, que busca

calidad y tradicion en sus elecciones de vino.

Necesidades, motivaciones y valores del consumidor.

Los productos buscan satisfacer la necesidad de consumir un producto de calidad y
con alto valor cultural. Los consumidores valoran la autenticidad, la experiencia sensorial,
el prestigio de consumir un producto premium, asi como la sostenibilidad y el respeto al

medio ambiente.

Proceso de decision de compra.

Los consumidores actuales suelen informarse a través de resefias, redes sociales, y
recomendaciones de profesionales. Toman decisiones basadas en calidad, origen del
producto y precio. Muchos de ellos prefieren adquirir los productos en tiendas de vino u

online.

Seleccion de mercado objetivo.

La empresa busca expandirse en mercados internacionales, particularmente en Brasil
donde hay un creciente interés por productos premium y organicos. La seleccion de este

mercado se basa en la creciente demanda de vinos orgénicos y de calidad.
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Brasil representa un mercado de gran tamafio, con un crecimiento sostenido en la
demanda de vinos importados, en particular, tiene una fuerte tradiciéon en consumo de vino

en eventos sociales, celebraciones, y que ademas se encuentra en alza.
Necesidades del consumidor en Brasil.

En Brasil, hay una fuerte preferencia por productos que combinan calidad y tradicion.
Los consumidores buscan vinos que afiadan valor a su experiencia. El consumidor valora
productos organicos, sostenibles y con beneficios para la salud, como por ejemplo los

antioxidantes del vino tinto.

Posicionamiento.

La empresa busca posicionarse como una marca premium y organica, que ofrece

productos de alta calidad, asociados a précticas sostenibles, valores y tradicion familiar.

Alianzas estratégicas.

La empresa estd abierta a alianzas estratégicas con distribuidores locales, mayoristas
y minoristas especializados que tengan un buen conocimiento del mercado internacional,

para mejorar su penetracion y distribucion.

Comunicacion.

Actualmente, la empresa utiliza una combinacion de canales digitales, redes sociales
y sitio web para promover sus productos. Ademas, participa de eventos internacionales

ofreciendo degustacion y catas para aumentar la visibilidad.

Identidad de marca.

La marca se posiciona en torno a la calidad, sostenibilidad y la tradicion. Los
productos estan cuidadosamente disenados para reflejar estos valores, se deberia trabajar
mas en el packaging, producir empaques elegantes con una narrativa sobre el origen y el

proceso de produccion.

Logistica.
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La empresa estd en etapa exploratoria de soluciones logisticas para lograr una

distribucion eficiente en el nuevo mercado.
Inversiones.

La empresa estd comprometida a invertir en marketing, alianzas estratégicas y
mejoras en la capacidad productiva, para sostener el crecimiento y la expansion internacional

a largo plazo.

VI. Estrategia

Para introducir y posicionar eficazmente los vinos de la bodega en el mercado
brasilefio, logrando una penetracion significativa en el segmento elegido y destacando sus
atributos de calidad, sostenibilidad y autenticidad, es imprescindible disefiar y ejecutar una

estrategia solida que asegure el éxito en cada etapa del proceso.

A. Posicionamiento de marca.

El posicionamiento de marca es clave para lograr diferenciarse en el mercado
brasilefio. Queremos posicionar la bodega como una marca premium y sostenible, que se
asocia con la autenticidad y la tradicion del vino de alta calidad, dirigido a consumidores
exigentes que buscan un producto de origen confiable y con impacto ambiental positivo. Se
destacara la calidad de la produccion, la herencia del terrufio y los métodos de produccion

sostenibles como elementos diferenciadores en comparacion con otras bodegas.
Calidad y origen

El origen del vino es un factor clave para el posicionamiento de la bodega. Los vinos
provienen de vifiedos seleccionados en la provincia de Catamarca, una region con una rica
historia vitivinicola y condiciones climaticas ideales para la produccion de vinos de alta
gama. Este terroir unico, caracterizado por su altitud y suelos minerales, aporta

caracteristicas distintivas al vino, como mayor intensidad de color y complejidad aromatica.

El compromiso con la calidad se refleja en cada etapa de la produccion, desde la

seleccion cuidadosa de las uvas hasta los métodos de vinificacion artesanales. Este enfoque
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en la excelencia asegura que cada botella cumpla con las expectativas de los consumidores

mas exigentes.

Sostenibilidad: el compromiso de la bodega con la sostenibilidad no es solo un valor
afadido, sino una parte central de su identidad. La produccion de sus vinos sigue un enfoque
de practicas agricolas sostenibles, utilizando técnicas de cultivo respetuosas con el medio
ambiente que minimizan el uso de agroquimicos y promueven la biodiversidad en los

vifiedos.

Ademas, se implementan procesos de ahorro de agua y energia en la produccion y
envasado, utilizando materiales reciclables y reduciendo la huella de carbono de la bodega.
Estas acciones son promovidas como parte del esfuerzo por conservar el entorno natural de
la region, algo que resulta especialmente relevante para consumidores cada vez mas

conscientes del impacto ambiental de sus compras.

Autenticidad y herencia: la autenticidad es otro pilar fundamental del
posicionamiento. La bodega tiene una historia rica y arraigada en la region, transmitida a
través de generaciones de viticultores que han perfeccionado el arte de hacer vino. Esta
herencia aporta un valor emocional, conectando a los consumidores con la tradicién y el

saber hacer de la bodega, lo que afiade una capa de autenticidad al producto.

Se destacara la narrativa detras de cada botella, que representa no solo la calidad del
vino, sino también la historia de una familia y una region dedicadas a preservar la
autenticidad de su producto. Los consumidores en la actualidad valoran esta conexion
emocional y buscan productos con una historia significativa que resuene con sus propios

valores.

Innovacion con respeto a la tradicion: a pesar de su enfoque en la tradicion, la bodega
también serd vista como una marca innovadora, que aplica tecnologias modernas para
mejorar la calidad de los vinos, pero sin comprometer sus métodos artesanales. El equilibrio
entre lo antiguo y lo moderno atraerd a consumidores que buscan productos que combinen

historia y vanguardia.

Segmentacion y target.
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Core target: consumidores de clase media-alta y alta, con edades entre 30 y 65 afios,
que disfrutan de un estilo de vida sofisticado y estan dispuestos a pagar un precio premium
por productos que consideran de alta calidad. Este grupo de consumidores participa
frecuentemente en eventos sociales, cenas formales y celebraciones familiares, donde el vino
se consume como parte de la experiencia gastrondmica. Suelen consumir vino en ocasiones
especiales y compran tanto en tiendas especializadas como en supermercados de alta gama.
Valoran las denominaciones de origen, la calidad del terrufio y los aspectos relacionados con
la sostenibilidad. Buscan productos que les otorguen estatus social y que resalten su buen

gusto ante sus pares.

Prefieren vinos de denominaciones de origen controladas y estan abiertos a explorar
nuevas bodegas siempre que ofrezcan calidad garantizada. Les atraen los productos que
cuentan con historias de herencia y tradicion, y suelen ser leales a marcas que cumplen con

sus expectativas.

Se puede conectar con este segmento a través de medios tradicionales (revistas
gastronomicas y de estilo de vida) y canales digitales como Instagram, donde el contenido
visual y las historias sobre el origen y la produccion del vino les resultan atractivos. Las
catas privadas y los eventos exclusivos para consumidores VIP también son formas efectivas

de generar lealtad de marca.

Growth target: jovenes profesionales de entre 25 y 35 afios, que viven en ciudades
principales de Brasil, como Sao Paulo, Rio de Janeiro y Belo Horizonte. Este grupo esta
compuesto por individuos que estdn comenzando a interesarse por los productos premium y

estan en la busqueda de nuevas experiencias gastronomicas.

Tienen un interés creciente en el consumo responsable y buscan productos con
impacto ambiental positivo. Son consumidores que tienden a comprar vino ocasionalmente,
especialmente para reuniones informales con amigos, citas o momentos de relajacion. Son
activos en plataformas digitales y se dejan influenciar por resefias en aplicaciones de vino
como Vivino o recomendaciones de influencers en Instagram y YouTube. Son mas abiertos

a explorar nuevas marcas que los consumidores de mayor edad.

Este segmento esta muy interesado en la sostenibilidad y en productos que tengan un

impacto positivo en el medio ambiente. Prefieren vinos orgdnicos, biodindmicos o de
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pequenia produccion. Valoran las marcas que son transparentes sobre su proceso de

produccidn y las que estan alineadas con sus valores éticos.

Las redes sociales juegan un papel clave en este segmento. El contenido debe ser
visual, educativo y atractivo, destacando el origen del producto, los beneficios para la salud
y el compromiso con la sostenibilidad. Las colaboraciones con influencers locales y la
organizacion de eventos digitales como catas virtuales son formas de conectar con este

publico de manera eficaz.

Stretch target: consumidores que actualmente prefieren vinos de precio medio, pero
que estan abiertos a ascender a una categoria premium en ocasiones especiales. Este grupo
incluye a consumidores que atin no han adoptado completamente el habito de comprar vinos
premium, pero que estdn interesados en mejorar su experiencia cuando hay un evento o

celebracion que lo justifique.

Compran vinos de manera regular, pero se limitan a opciones de precio accesible.
Suelen realizar compras impulsivas en supermercados o cuando ven promociones atractivas.
Estan interesados en aprender mas sobre vinos, pero no son necesariamente conocedores

profundos.

Este segmento estd motivado por descuentos y promociones, pero también busca
mejorar la calidad de los vinos que consumen en ocasiones especiales, como aniversarios,
cumpleafios o eventos familiares. Valoran las recomendaciones de amigos y familiares, asi

como las experiencias de compra agradables y convenientes.

El marketing educativo es clave para este segmento. Las degustaciones en puntos de
venta o eventos especiales que permitan probar vinos premium son eficaces para
persuadirlos a que suban de categoria. Las promociones cruzadas o los paquetes que incluyan
vino premium a un precio competitivo pueden ayudar a captar su interés. También es
importante utilizar estrategias digitales que fomenten la curiosidad por probar nuevos

productos.

Portarretrato del consumidor.

Nuestros consumidores tienen un perfil activo y social, y son personas que buscan

experiencias memorables en su dia a dia, donde el vino se convierte en un elemento clave
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para esos momentos. Valoran los productos que no solo cumplen con sus expectativas de
calidad, sino que también reflejan su estilo de vida y sus valores. Son consumidores
conscientes y exigentes que priorizan la sostenibilidad y la autenticidad en sus elecciones de
compra. El vino que consumen es una representacion de su gusto sofisticado y su respeto
por el origen de los productos. Buscan marcas que cuenten una historia, que les hagan sentir

parte de algo mas grande y que resalten el esfuerzo detras de cada botella.

Ademas, disfrutan de vinos que puedan compartir en ocasiones sociales como cenas,
reuniones familiares y celebraciones especiales, donde el vino es un simbolo de estatus social
y buen gusto. Se inclinan por productos que aporten un sentido de exclusividad y que, al

mismo tiempo, respeten el medio ambiente.

Estructura de insight del consumidor.

El insight central que guia el comportamiento de este consumidor es: "Quiero
disfrutar de momentos Unicos y memorables con productos auténticos que reflejen mi estilo
de vida y respeten el medio ambiente." Este insight refleja que el consumidor no solo esta
buscando calidad en el vino, sino una experiencia integral que combine lo sensorial, lo social
y lo emocional. Para ellos, el vino es mucho mas que una bebida; es una forma de expresion
personal que les permite destacar su buen gusto en eventos y reuniones. Valoran
profundamente el origen del producto y buscan marcas que demuestren un compromiso real
con la sostenibilidad y la preservacion del entorno natural. El consumidor también espera
que el producto esté alineado con sus valores de responsabilidad social, y quiere sentirse
parte de una comunidad que comparta estos principios. Las decisiones de compra no solo
estan motivadas por el placer inmediato, sino también por la tranquilidad de saber que estan

eligiendo productos que tienen un impacto positivo en el mundo.

Proposito de Marca / Posicionamiento Declarado

El proposito de la marca es crear vinos premium y sostenibles que conecten a los
consumidores con la naturaleza y la tradicién, permitiéndoles disfrutar de momentos
especiales y memorables. Buscamos posicionarnos como una bodega comprometida con la
calidad superior de sus productos, la sostenibilidad en todas las etapas de produccion y la

creacion de experiencias Unicas para nuestros consumidores.
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El posicionamiento declarado se basa en ofrecer productos que son auténticos, que
respetan el medio ambiente y que generan un impacto emocional en quienes los consumen.
La bodega no solo quiere ser reconocida por la calidad de sus vinos, sino también por su
compromiso con el entorno y su capacidad para crear vinculos significativos entre las

personas que disfrutan de sus productos.

Conviccion de Marca

La marca cree firmemente en la importancia de la produccion sostenible y artesanal.
Cada botella refleja esta conviccion, desde la cosecha de uvas en vifiedos que respetan la
biodiversidad, hasta el uso de métodos de produccion que minimizan el impacto ambiental.
La tradicion vitivinicola es un pilar central en la filosofia de la bodega, pero siempre
adaptada a las exigencias de sostenibilidad contemporaneas. La bodega tiene como objetivo
crear vinos que no solo sean una delicia para los sentidos, sino que también refuercen la
conexion entre el consumidor, la tierra y la naturaleza. Para nuestros clientes, cada botella

debe representar un compromiso con la calidad y el respeto por el medio ambiente.

Territorio de marca.

El territorio de la marca se centra en el concepto de calidad premium, sostenibilidad,
y una experiencia gourmet en la que el vino es el protagonista. Queremos que nuestros
productos sean vistos como el acompanamiento perfecto para momentos especiales, que
ofrezcan una experiencia sensorial superior y que destaquen por su origen auténtico. Este
territorio no solo se refiere a la calidad del producto, sino también al impacto emocional y
social que genera en quienes lo consumen. El vino de la bodega debe asociarse a momentos
de celebracion, refinamiento y exclusividad, al tiempo que transmite un mensaje de respeto

por la tierra y las tradiciones vitivinicolas.

Personalidad y tono.

La marca proyecta una personalidad sofisticada, confiable, auténtica y responsable.
Nuestro tono de comunicacion sera cercano y educativo, con un enfoque en el conocimiento
profundo del vino y los beneficios de la produccion sostenible. Queremos que la marca sea
percibida como un guia experto que acompaifia al consumidor en su viaje por el mundo del
vino, brindando informacion clara y atractiva sobre el proceso de produccion, los maridajes,

y las historias detras de cada botella.

84



El lenguaje serd accesible, pero siempre transmitiendo un aire de exclusividad y
distincion, resaltando los valores que la marca defiende y creando una conexion emocional

con los consumidores.
Escalera de beneficios.

Beneficio funcional: ofrecemos un vino de alta calidad, producido con métodos
sostenibles y respetuosos con el medio ambiente. Los consumidores reciben un producto que
cumple con los mas altos estandares de produccion y que les brinda una experiencia sensorial

incomparable.

Beneficio emocional: el consumidor se siente parte de una comunidad consciente,
que valora la autenticidad, la calidad y la responsabilidad social. Al comprar nuestros vinos,
el consumidor no solo disfruta de una bebida excepcional, sino que también experimenta una
conexion emocional con la naturaleza y la tradicion, reforzando su propio sentido de

proposito y valores.

Beneficio social: el vino es un simbolo de sofisticacion y buen gusto, lo que otorga
prestigio y reconocimiento en reuniones sociales y eventos especiales. Consumir nuestros
vinos posiciona al cliente como alguien que aprecia y reconoce la calidad, mientras se

distingue por su compromiso con la sostenibilidad y el consumo responsable.

B. Marketing Mix.
1. Producto.

El producto se posicionard como premium en el mercado brasilefio, enfocado en
resaltar su exclusividad, calidad y sostenibilidad. Se busca que el consumidor perciba cada
botella no solo como un vino, sino como una experiencia sensorial y emocional, respaldada

por la historia y autenticidad de la bodega.
Variedades.

Vinos de alto perfil: la eleccion de vinos tintos como el Malbec y el Cabernet
Sauvignon estd basada en su aceptacion internacional y el creciente interés de los

consumidores brasilefios por estos tipos de vino. Estos vinos destacan por su intensidad y
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complejidad de sabores, cualidades que son apreciadas por los paladares sofisticados del

segmento premium.

Vinos mezcla de varietales: se exportaran vinos que representen una mezcla
equilibrada de cepas cuidadosamente seleccionadas, lo que permitira atraer a consumidores
interesados en probar vinos con caracteristicas Uinicas que no encontrarian en las etiquetas

mas comerciales.

El objetivo es diferenciar la oferta de la bodega frente a otras marcas en el mercado
brasilefio, destacando la herencia y tradicion vitivinicola de la provincia de Catamarca. Cada
variedad estard respaldada por una narrativa que destaque el terroir, el cuidado en la

produccion, y los métodos sostenibles utilizados.

Envasado y presentacion.

El envase debe reflejar la exclusividad y sofisticacion del vino, utilizando materiales
de alta calidad y un disefio minimalista que destaque los valores de autenticidad y
sostenibilidad. Las etiquetas contaran la historia del vifiedo y de la bodega, reforzando la

conexion emocional con el consumidor.

Para subrayar el compromiso con la sostenibilidad, se empleardan materiales
reciclables para el envasado, tanto en las botellas como en el embalaje exterior. Esto apela
al segmento de consumidores conscientes que buscan productos alineados con sus valores

ecoldgicos.

Las etiquetas deben destacar no solo las cualidades del vino, sino también enfatizar
la tradicion y el origen del producto. Se utilizardn graficos limpios y textos bien
estructurados que refuercen la singularidad del vino, resaltando su conexion con la
naturaleza y el entorno en el que es producido. Ademas, las etiquetas incluiran un codigo
QR que permitira a los consumidores acceder a un video inmersivo, transportdndolos
virtualmente a los vifiedos de Catamarca, donde podran disfrutar de los paisajes tnicos y

conocer mas sobre el proceso artesanal que hay detras de cada botella.

Producto basico.
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En el caso del vino, el producto basico no es solo la bebida en si, sino la experiencia
sensorial y social que aporta. Cuando un consumidor compra una botella de vino premium,
lo que esta buscando va mas alld de la saciedad o el consumo de alcohol; busca una
experiencia de disfrute y placer. Como elementos clave del producto basico en el vino se

puede distinguir:

Disfrute sensorial: los consumidores de vinos premium buscan una experiencia
multisensorial, que incluya el sabor, el aroma, la textura y el color del vino. Los vinos de
alta gama ofrecen una complejidad en sabores y aromas, que crean una experiencia unica

cada vez que s€ consume.

Relajacion y bienestar: el vino es frecuentemente asociado con momentos de
relajacion, disfrute personal o celebracion. En este sentido, el producto basico también es

una fuente de bienestar emocional.

Interaccion social: el vino también cumple con una funciéon social. En muchas
culturas, es parte integral de celebraciones, cenas y reuniones, por lo que su consumo

fomenta la interaccion social y fortalece los vinculos entre las personas.

Producto Real.

En el caso del vino, el producto real estd compuesto por elementos como:

Caracteristicas fisicas: las uvas utilizadas, el terrufo, el proceso de vinificacion, el
color y el sabor del vino son parte del producto real. El método de produccion debe ser claro
para el consumidor, debe destacarse el uso de barricas de roble para el afiejamiento, procesos
organicos o biodindmicos y todo lo que refuerce la percepcion de un vino de alta gama.
Ademéds, debe destacarse el origen del vino que representa un fuerte diferenciador en el
producto real. En este caso, los vinos de la provincia de Catamarca seran percibidos como
exoticos, lo que puede ser atractivo para los consumidores brasilefios que valoran lo

auténtico y lo regional.

Disefio y empaque: se hace referencia a la presentacion del producto. Una botella de
vino premium debe ser visualmente atractiva, con un disefio de etiqueta que refuerce los
valores de autenticidad, exclusividad y tradicion. El tamafio, forma y tipo de botella también

son importantes en la percepcion de calidad del consumidor.
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Marca y reputacion: la marca detrds del producto tiene un peso significativo en el
nivel de confianza del consumidor. El nombre de la bodega y su historia generan una

percepcion de valor y exclusividad.

Producto aumentado.

El producto aumentado es el conjunto de beneficios adicionales que acompainan al
vino, los cuales pueden aumentar la percepcion de valor del consumidor. Estos servicios y
caracteristicas extra pueden ser tangibles o intangibles, y agregan un valor que va mas alla

de las cualidades del producto basico, algunos de ellos se detallan a continuacion.

Experiencia digital: como se menciond anteriormente, el codigo QR que lleve a los
consumidores a un video o recorrido virtual de los vifiedos no solo refuerza la autenticidad,
sino que agrega un valor adicional a la experiencia de compra, permitiendo al consumidor

conocer de primera mano la historia y los valores detras del vino que estan bebiendo.

Garantia de calidad: ofrecer una certificacion de calidad o sello de autenticidad en
los vinos premium genera confianza en los consumidores. Por ejemplo, una garantia de que
las uvas son de agricultura orgénica o que el proceso ha sido certificado por una autoridad

en sostenibilidad es un valor afiadido.

Servicios postventa: aunque el vino no es un producto que requiera tanto soporte
técnico como un dispositivo tecnologico, ofrecer al consumidor acceso a informacion
adicional sobre el producto, como recomendaciones de maridaje, notas de cata detalladas o

invitaciones a catas privadas, eleva la experiencia del cliente.

Eventos especiales y exclusividad: ofrecer acceso a eventos especiales, como catas
virtuales o en persona, donde los consumidores puedan interactuar con los en6logos o el
equipo de la bodega, genera un sentimiento de exclusividad y conexion directa con la marca.

Esto convierte al consumidor en un embajador potencial de la marca.

Sostenibilidad y responsabilidad social: El compromiso con el medio ambiente y la
comunidad también es un elemento del producto aumentado. Los consumidores actuales
valoran que las empresas sean socialmente responsables, lo que anade valor a la experiencia

general del producto.
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2. Precio.

La fijacion de precio sera crucial en el posicionamiento premium del producto. No
se buscara competir por precio bajo, sino por valor percibido. La estrategia de precios se
enfocard en garantizar que el consumidor entienda que esta pagando por un producto que
ofrece una calidad excepcional, origen auténtico y un fuerte compromiso con la

sostenibilidad.

1. Factores a considerar en la fijacion de precios.

a. Costos fijos y costos variables.

Costos fijos: son aquellos en los que la bodega incurre independientemente del nivel
de produccioén, los salarios fijos del personal, el mantenimiento de los viedos, y las
inversiones en infraestructura. Estos costos son una parte fundamental para calcular el

umbral de rentabilidad.

Costos variables: estos incluyen todos los gastos directamente relacionados con la

produccion del vino, tales como:

Costo de uvas: en este caso, la bodega posee vifiedos propios, el costo se relacionara

mas con el manejo agricola y la mano de obra.

Proceso de vinificacion: incluye los costos del proceso de fermentacion, afiejamiento

(uso de barricas de roble, por ejemplo) y embotellado.

Envasado: el costo de las botellas, corchos, etiquetas y el empaque general.

Logistica: gastos de transporte y distribucion desde Argentina a Brasil, incluidos

aranceles e impuestos que se aplican a productos importados.

Ejemplo estimado de costos variables por botella de vino (dependiendo del tipo de

vino y el proceso de afiejamiento):

Costo de produccion: USD 2.50 a USD 5.00

Costo de transporte y logistica internacional: USD 1.00 a USD 2.50

Costos de envasado: USD 0.50 a USD 1.00
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b. Rentabilidad y margen.

La bodega debera establecer una tasa de rentabilidad que cubra los costos fijos y
variables, mientras garantiza un margen de beneficio atractivo. El margen de rentabilidad
para un vino premium puede situarse en torno al 50% al 60% sobre el costo total de
produccion, ya que se espera que el consumidor pague mas por la percepcion de calidad y

exclusividad.

Formula del margen de rentabilidad.

Si tomamos un costo de produccion total estimado de USD 7.00 por botella, y la

bodega desea obtener un margen de beneficio del 50%, el precio final de venta deberia ser:

: Costo total
Precio de venta

1- Margen de beneficio deseado

Precio de venta _ 14.00 USD
por botella

Fuente: elaboracion propia.

Este es un calculo basico, que debe ajustarse en funcion del canal de distribucion

(minoristas, restaurantes, ecommerce) y las condiciones especificas de cada mercado.

¢. Competencia en el segmento premium

En el mercado brasilefio, el precio de los vinos importados de alta calidad oscila
ampliamente. A continuacion, se presentan algunos ejemplos de rango de precios de la

competencia en el segmento premium:
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Vinos Malbec y Cabernet Sauvignon premium importados (Argentina y Chile): entre

USD 15 y USD 40 por botella.

Vinos europeos (Francia, Italia, Espafia) en categorias premium: entre USD 30 y

USD 70 por botella, dependiendo de la reputacion de la bodega y la exclusividad del vino.

La bodega debera posicionarse dentro del rango de los importados provenientes de
Chile y Argentina, buscando que su producto sea competitivo, pero sin subvalorarse. Se
puede apuntar a un precio de entrada en torno a USD 18 y USD 25 para captar el segmento
de consumidores que buscan calidad, sin perder de vista los valores de exclusividad y

sostenibilidad.

2. Estrategia de Precio y Posicionamiento

La estrategia de precios debera seguir un enfoque de premiumizacion, en el que no
se competird por precio bajo, sino por valor percibido. Este enfoque considera los costos,
pero también busca maximizar la percepcion de calidad y exclusividad del vino, alineando

el precio con el segmento objetivo.

a. Precio de penetracion en el segmento premium.

Para entrar al mercado brasilefio y ganar participacion de mercado, la bodega puede
optar por un precio de penetracion en la gama de USD 18 a USD 22 por botella, lo que
permite competir con vinos de calidad similar provenientes de Argentina y Chile, que ya

estan establecidos en el mercado.

Este rango inicial también permitird atraer consumidores que buscan relacion
calidad-precio en vinos premium, posicionando el producto como accesible, pero

manteniendo su caracter exclusivo.

b. Ajustes en funcion del segmento

Dentro del segmento premium, la bodega puede ajustar los precios segun la
percepcion de lujo y la exclusividad del producto. Para consumidores de mayor poder
adquisitivo, ediciones limitadas o especiales pueden ofrecerse a precios superiores,

alcanzando rangos de USD 30 a USD 35 por botella.
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El precio mas alto estara justificado por la historia del vifiedo, las practicas de
produccion sostenible, y el uso de técnicas artesanales. Ademas, los canales de distribucion

selectivos, como restaurantes y tiendas gourmet, reforzaran esta percepcion de exclusividad.

3. Elasticidad del precio y valor percibido.

La elasticidad del precio en el mercado del vino premium se refiere a como los
consumidores responden a variaciones en el precio. En el segmento premium, la elasticidad
es generalmente mas baja, lo que significa que los consumidores estan dispuestos a pagar
mas por un producto que perciben como de alta calidad y exclusividad. Los consumidores
de vinos premium estan menos sensibles a los cambios de precio, ya que su motivacion de
compra estd mas relacionada con la experiencia, el valor simboélico y la percepcion de

calidad. Sin embargo, esto no significa que no valoren una buena relacion calidad-precio.

Por lo tanto, la estrategia de precio deberd mantener un equilibrio entre lo que el
consumidor estd dispuesto a pagar y lo que la bodega necesita para cubrir sus costos y

generar una rentabilidad adecuada.

Basado en el andlisis de costos, rentabilidad y competencia, el rango de precios
recomendado para el vino premium de la bodega en Brasil deberia estar entre USD 18 y
USD 25 por botella en puntos de venta como supermercados gourmet y ecommerce, y entre

USD 30y USD 35 en restaurantes de alta gama y tiendas especializadas.

Se puede optar por una estrategia de precio de penetracion en el rango bajo
inicialmente (USD 18 a USD 22) para captar participacion de mercado, y luego ajustar los
precios a medida que la marca gane reconocimiento y se fortalezca su percepcion de

exclusividad.

3. Distribucion.

La distribucion del vino serd selectiva y estratégica, buscando maximizar la
visibilidad en puntos de venta clave y reforzar la percepcion premium de la marca. Se
trabajara con canales especializados que aprecien y promuevan el valor de los vinos de alta

gama.

Distribuidores e importadores: se seleccionaran distribuidores especializados en

vinos premium que tengan presencia en grandes cadenas de supermercados y tiendas de
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vinos especializadas. Estos puntos de venta permiten garantizar que el vino esté disponible
en entornos donde los consumidores valoran la calidad y estan dispuestos a pagar precios
mas altos. En esta primera etapa la empresa de enfocara en los importadores, aquellos que

adquieren el producto para distribuirlos en el mercado.

Canales de distribucion.

Impotadores/ Supermercados,

s . Consumidor final
distribuidores tiendas, Ecommerce

Fuente: Elaboracién propia.

Soluciones logisticas.

Para comercializar eficientemente los productos, se implementard una solucion
logistica integral que garantice la entrega oportuna y segura de los productos a los clientes y

socios comerciales en el destino. La solucion logistica incluird los siguientes componentes:

e Identificar y asociarse con proveedores de logistica confiables y
experimentados en Brasil, con capacidad para manejar el transporte

internacional de productos perecederos.

A. Scan Global Logistics: con una fuerte presencia en América Latina, ofrece servicios
de transporte internacional de importacion y exportacion, incluyendo soluciones
logisticas complementarias como seguros de carga, despacho aduanero, transporte

terrestre, almacenamiento y cabotaje.
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B. SIF Group: especializada en transporte internacional por tierra en el Cono Sur, SIF
Group conecta paises como Argentina, Brasil, Chile, Uruguay, Paraguay y Bolivia.
Maneja cargas especiales, proyectos sobredimensionados y mercancias peligrosas,
asegurando el manejo adecuado de productos perecederos.

C. Expresso 3300: ofrece servicios de transporte expreso por carretera, ideales para
entregas urgentes de productos de alto valor o perecederos. Se destaca por su
puntualidad y agilidad en las entregas, adaptandose a las necesidades de clientes

exigentes.

e [Establecer centros de almacenamiento estratégicos en Brasil, cerca de los
principales centros de consumo, para garantizar una distribucion rapida y
eficiente de los productos a los clientes y minoristas.

e Adaptar el embalaje y etiquetado de los productos segiin los requisitos y
regulaciones especificas del mercado, incluyendo informacion en varios
idiomas y cumpliendo con los estdndares de importacion locales.

e Gestionar eficientemente los tramites aduaneros y la documentacion
requerida para la importacion de productos alimenticios en Brasil, asegurando
el cumplimiento de todas las regulaciones y normativas comerciales.

e Implementar el seguimiento y rastreo de envios para monitorear el progreso
de las entregas y proporcionar informacion en tiempo real sobre la ubicacion
y el estado de los productos durante el transporte.

e Establecer un proceso eficiente para la gestion de devoluciones y reclamos de
clientes, garantizando una resolucion rdpida y satisfactoria de cualquier
problema relacionado con la calidad o entrega de los productos.

e Realizar evaluaciones perioddicas del desempefio logistico, incluyendo la
puntualidad de las entregas, la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente, e implementar mejoras segun sea necesario para optimizar la cadena

de suministro.

Al implementar esta solucion logistica integral, la empresa podrd garantizar una
distribucion eficiente y efectiva de los vinos en Brasil, cumpliendo con los mas altos

estandares de calidad y servicio al cliente.
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4. Promocion

La promocion serd un aspecto clave en el plan de marketing para posicionar los vinos
de la bodega en el mercado brasilefio. A continuacion, se detalla la estructura de la misma,
incluyendo los mensajes clave, los valores asociados y los métodos para medir la eficacia de

la comunicacidn.

1. Mensajes y valores principales.

El mensaje de la promocion se basara en los conceptos de calidad premium, en donde
se resaltara la excelencia en la produccion del vino, desde el cultivo de las uvas en un entorno
natural hasta los procesos artesanales que garantizan una experiencia sensorial superior; la
sostenibilidad, destacando la produccion sostenible y el respeto por el medio ambiente, esto
incluye el uso de practicas agricolas responsables y la reduccion de la huella de carbono,
algo que atrae a los consumidores conscientes y por ultimo la autenticidad y el origen en los
vifiedos de Catamarca y la herencia de la bodega como productor tradicional, donde la

historia de la bodega conectara emocionalmente con los consumidores.

2. Conceptos aplicados a la comunicacion.

La estrategia de comunicacion girard en torno a la experiencia sensorial, se trabajara
en campafias que resaltaran el placer de degustar un vino premium, haciendo hincapi¢ en las
notas aromaticas, el cuerpo y la profundidad de los sabores, se invitard al consumidor a
“viajar” a los vifiedos con cada botella. Por otro lado, se promovera el vino como el
complemento perfecto para cenas, celebraciones, reuniones sociales y eventos, destacando
su rol en la creacion de momentos inolvidables. Por ultimo y no menos importante, se
construira una narrativa emocional que conecte a los consumidores con la historia de la
bodega, haciendo que el vino no solo sea un producto, sino una experiencia que resalta

tradicion y la cultura.

3. Frecuencia e intensidad de la actividad comunicacional.

La estrategia de comunicacion se ejecutara con diferentes niveles de frecuencia e
intensidad, adaptandose a las fases del ciclo de vida del producto, eventos estacionales clave
y oportunidades estratégicas para generar mayor visibilidad y engagement. La promocion

serd especialmente intensa durante el lanzamiento inicial y en momentos clave del afio,
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mientras se mantiene una comunicacion constante para sostener el interés de los

consumidores a lo largo del tiempo.

Lanzamiento inicial:

En esta fase, se llevara a cabo una campafia intensiva en los primeros seis meses del
lanzamiento en Brasil. El objetivo serd crear un gran impacto para captar la atencion del

publico objetivo, aumentar el reconocimiento de marca y generar ventas iniciales.

Medios digitales: publicaciones diarias en redes sociales (Instagram, Facebook,
YouTube) para generar visibilidad, utilizando anuncios pagados y contenido visual de alto

impacto (videos, colaboraciones con influencers, stories).

Influencers y embajadores: alianzas estratégicas con influencers del sector gourmet
y del vino para realizar catas virtuales, reviews del producto, y contenido colaborativo que

alcance a sus audiencias.

Medios tradicionales: publicidad en revistas especializadas y portales digitales de

gastronomia, destacando los valores de calidad, sostenibilidad y autenticidad.

Eventos de lanzamiento: actividades promocionales presenciales y virtuales, como
catas privadas para distribuidores clave y medios especializados, con el fin de generar

cobertura y recomendaciones.

Durante los primeros seis meses, la actividad sera intensa, con publicaciones diarias
en redes sociales, anuncios semanales, y eventos virtuales y presenciales mensuales para

captar la atencion inicial.

Promociones estacionales:

Durante fechas clave de consumo (como Navidad, Afio Nuevo, Dia de los
Enamorados y otras celebraciones nacionales importantes), se intensificaran las actividades
promocionales para alinearlas con el incremento natural del consumo de vinos premium en

estos momentos.

Promociones especiales: descuentos o paquetes promocionales para aumentar el

volumen de ventas en celebraciones especiales.
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Campafias tematicas: contenido digital alineado con las festividades, promocionando
el vino como el complemento ideal para las celebraciones. Se utilizaran tematicas visuales
acordes a la ocasion para atraer a consumidores interesados en productos premium durante

estas fechas.

Colaboraciones: campanas con influencers que promocionen el vino en eventos

festivos o cenas tematicas.

La comunicacion sera mas intensiva durante las semanas previas a las celebraciones
clave, con anuncios pagados y publicaciones enfocadas en maridajes especiales, cenas
festivas y recomendaciones de regalos. La actividad incluird promociones limitadas y

concursos que generen urgencia.

Constante comunicacion digital:

A lo largo del afio, se mantendrad una comunicacioén constante en medios digitales
para asegurar el engagement y el reconocimiento continuo de la marca. Este nivel de
actividad no sera tan intenso como en las fases de lanzamiento o promociones estacionales,

pero garantizara que la marca siga presente en la mente del consumidor.

Redes sociales: publicaciones regulares (de 3 a 4 veces por semana) que incluyan
contenido educativo como por ejemplo notas de cata, maridajes, origen del vino, entre otros,
testimonios de clientes, y anuncios de lanzamientos o eventos. Se seguira fomentando la

interaccion con los seguidores.

E-commerce: promociones periddicas en la tienda online y marketplaces, con

campaias de retargeting para aumentar la tasa de conversion y mantener el flujo de trafico.

Email marketing: Envio de boletines mensuales para mantener informados a los

clientes sobre promociones, lanzamientos y contenido exclusivo.

Publicaciones y anuncios semanales en redes sociales y plataformas de e-commerce,
con boletines mensuales en campanas de email marketing. La comunicacion sera constante

para nutrir la relacion con el consumidor y fomentar la compra repetida.

4. Plan de medios.
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El plan de medios serd una combinacion de canales digitales y medios tradicionales

adaptados a los consumidores objetivo.

Medios Digitales:

Redes Sociales: Facebook, Instagram y YouTube seran claves. Las campanas
incluiran tanto publicaciones organicas como anuncios pagados, enfocados en mostrar la
experiencia sensorial del vino y la autenticidad de la bodega. Los anuncios en redes estaran

dirigidos a audiencias de Brasil con interés en vinos premium y sostenibilidad.

Influencers y embajadores de marca: se trabajard con influencers locales
especializados en gastronomia y vinos para ampliar la visibilidad de la marca. Catas en vivo

y contenido colaborativo formaran parte de esta estrategia.

E-commerce: integracion del e-commerce propio con promociones digitales que
ofrezcan acceso directo a la compra y entrega del producto. Ademds, se desarrollaran

campaias de email marketing con contenido exclusivo para suscriptores.

Medios Tradicionales:

Eventos y ferias: participacion en ferias de vinos, donde se realizaran catas y

activaciones de marca.

Posicionar los vinos premium de la bodega en el mercado
Objetivo del Plan de Medios brasilefio de manera efectiva, alcanzando el segmento de
consumidores de clase media-alta y alta que valoran la
calidad, la sostenibilidad y la exclusividad. Este plan

buscara aumentar el reconocimiento de marca, crear
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engagement emocional con los consumidores y estimular
el crecimiento de ventas tanto en canales fisicos como en

€-commerce.

Publico objetivo.

Core Target: consumidores de entre 30 y 65 afos, clase
media-alta y alta, con un estilo de vida sofisticado,
interesados en productos premium y en consumir vinos
de alta calidad. Este grupo valora la sostenibilidad, la

autenticidad y disfruta de experiencias sensoriales unicas.

Growth Target: jovenes profesionales de entre 25 y 35
aflos, que exploran nuevas experiencias gastronomicas y
estan abiertos a productos premium que reflejen sus

valores de sostenibilidad y autenticidad.

Mensaje central.

e Enfatizar la excelencia del vino y su proceso
artesanal.

e Promover el compromiso de la bodega con la
preservacion del medio ambiente.

e Comunicar la historia y la herencia de la bodega
en los vifiedos de Catamarca, creando una

conexion emocional con el consumidor.

Estrategia de medios

La estrategia de medios para el plan de marketing de la
bodega se enfoca en combinar medios digitales y
tradicionales para maximizar el alcance y el impacto en

el mercado brasilefio.
Medios digitales

1. Redes Sociales (Instagram, Facebook, YouTube):
Objetivo: generar engagement y aumentar el

reconocimiento de marca.
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Contenido:  videos, publicaciones visuales y
colaboraciones con influencers.

Frecuencia: publicaciones diarias, videos semanales.

2. E-commerce:

Objetivo: facilitar la compra directa y promocionar el
producto a través de descuentos y contenido educativo.
Frecuencia: campafias de anuncios mensuales.

3. Email Marketing:

Objetivo: fidelizacion de clientes mediante contenido
exclusivo y promociones.

Frecuencia: un boletin mensual y correos promocionales

en fechas clave.
Medios tradicionales

1. Eventos y Ferias.
Objetivo: generar visibilidad y prestigio mediante la
participacion en eventos clave del sector.

Frecuencia: 2-3 eventos al afio.

Presupuesto y distribucion.

El presupuesto total del plan de medios se dividird en
70% para medios digitales (redes sociales, influencers, e-
commerce) y 30% para medios tradicionales (eventos,
ferias, etc.). El enfoque principal sera el digital, ya que
ofrece mayor segmentacion y medicion directa del

impacto.
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Métricas. KPIs de redes sociales: engagement rate, numero de

seguidores, y menciones.

Ventas en e-commerce: tasa de conversion y valor

medio de compra.

Menciones en prensa especializada: alcance y valor

estimado de cobertura.

Participacién en eventos: numero de asistentes y

contactos comerciales generados.

ROI de las campaiias: retorno sobre la inversion en

campafias digitales y eventos presenciales.

Resultados esperados. e Crecimiento del 25% en el reconocimiento de
marca en los primeros seis meses.

e Aumento del 15% en ventas anuales.

e Aumento del 20% en ventas durante promociones
estacionales.

e Mantenimiento del engagement durante todo el
ano, generando fidelizacion y repeticion de

compras a través del e-commerce y canales

digitales.

C. Estrategia de comunicacion.
1. Objetivos de comunicacion.

El objetivo de la estrategia de comunicacion es posicionar al vino de la bodega como
un producto premium en el mercado brasileno. La comunicacion debe conectar

emocionalmente con el publico objetivo y resaltar los valores clave del producto: calidad,

sostenibilidad y autenticidad. A continuacion, se detallan los objetivos de comunicacion:

Incrementar el reconocimiento de marca: que los consumidores del segmento
premium brasilefio reconozcan la bodega como una opcidn destacada en vinos de alta gama.

Para esto se debera utilizar campanas de branding en medios digitales y tradicionales, asi
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como activaciones presenciales en eventos y ferias de vino. Las comunicaciones deben
centrarse en el origen de los vinos, su calidad artesanal y las practicas sostenibles que

diferencian a la marca.

Generar engagement emocional: crear una conexion emocional con el consumidor
mediante contenido que resalte la autenticidad y la herencia de la bodega. Para lograrlo se
desarrollard una narrativa consistente que cuente la historia del vifiedo, de la bodega y sus
raices en los paisajes de Catamarca. Utilizar videos inmersivos, publicaciones en redes
sociales y colaboraciones con influencers que refuercen la autenticidad del producto y su

proceso de produccion sostenible.

Estimular la compra repetida y la lealtad a la marca: fomentar la compra recurrente
mediante campanas que resalten la experiencia sensorial del vino y como mejora momentos
especiales. Se trabajard en el lanzamiento de promociones exclusivas para consumidores
fieles, ofertas de suscripcion a clubes de vino y enviar contenido educativo sobre como
disfrutar el vino en diversas ocasiones. Se incentivara la compra repetida mediante email

marketing, ofreciendo beneficios adicionales a los miembros del club de la bodega.

2. Ejes Comunicacionales

Exclusividad y calidad: el vino se posicionard como un producto premium que
destaca por su exclusividad y calidad superior. Esto se reflejara en su presentacion, precio y
en la narrativa que lo rodea. La comunicacion debe mostrar que este vino es una opcion para
quienes buscan distinguirse en reuniones sociales o disfrutar de momentos especiales con un

producto de alta gama.

Se trabajara en crear campanas que enfoquen el vino como un acompanamiento ideal
para celebraciones y cenas especiales, destacando sus cualidades superiores frente a

productos de la competencia.

Sostenibilidad: el compromiso con el medio ambiente es uno de los valores clave que
la bodega busca promover. Las practicas de produccion sostenible, el uso responsable de

recursos naturales, y la agricultura ecoldgica deben formar parte de cada mensaje.
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Se incluira el concepto de sostenibilidad en todo el material de comunicacion, desde
las etiquetas del vino (con QR que muestre videos del vifiedo) hasta en las publicaciones en
redes sociales, donde se presenten las practicas sostenibles. También se puede destacar el

impacto positivo en la comunidad local.

Autenticidad y herencia: la tradicion vitivinicola de la bodega y el origen en los
vifledos de Catamarca seran parte fundamental del valor afiadido que ofrece la marca. Se
debe enfatizar la historia de la bodega, su legado, y como cada botella representa la pasion

por el vino.

La autenticidad puede comunicarse mediante campafias narrativas que presenten a
los trabajadores del vifiedo, los paisajes de la region, y los métodos artesanales de
produccion. La conexion emocional con los consumidores debe girar en torno a como el vino

encarna siglos de tradicion.

3. Estrategia de Contenido

La estrategia de contenido sera variada, adaptando el mensaje a cada tipo de
contenido para crear un impacto adecuado y generar engagement a diferentes niveles del

funnel de marketing.

Contenido Héroe: crear gran visibilidad e impacto con contenido de alto valor que
genere reconocimiento de marca y resuene profundamente con el publico objetivo. Este tipo
de contenido se usard en eventos clave como lanzamientos de productos y promociones

estacionales.

Videos inmersivos: videos cortos que muestren la historia de la bodega, el proceso
de produccion, y los paisajes del vifiedo. Se publicaran en redes sociales y se promocionaran

a través de anuncios pagados.

Lanzamientos: se destacaran los momentos mas importantes del afio, como el
lanzamiento de ediciones limitadas, creando campainas de branding con influencers del

mundo del vino y la gastronomia.

Contenido Higiénico: este contenido esta disefiado para resolver las dudas de los

consumidores y proporcionar informacion basica que busquen cuando investigan sobre el
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producto. Se centrard en educar al consumidor sobre las caracteristicas del vino y sus

atributos.

Notas de cata: publicaciones que describan las caracteristicas del vino, como su

sabor, aroma, cuerpo, y las mejores ocasiones para disfrutarlo.

Recomendaciones de maridaje: infografias o publicaciones en el blog que expliquen

como maridar los vinos de la bodega con distintos platos.

Sostenibilidad: articulos de blog o videos breves que expliquen las practicas

sostenibles de la bodega, como el uso responsable de agua y energia en la produccion.

Contenido Ayuda: ayudar a los consumidores en su proceso de compra o disfrute del
producto, mejorando la experiencia del cliente. Este tipo de contenido es mas practico y esta

disefiado para acompaifiar al cliente en cada etapa de su experiencia con el vino.

Guias de maridaje: recomendaciones detalladas sobre como combinar el vino con

diferentes alimentos segun la ocasion.

Tutoriales: videos que ensefian coémo abrir una botella de vino, como conservarla

después de abierta, o la temperatura ideal para servir distintos tipos de vino.

VII. Modo de accion.
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JOURNEY

Tactica de contacto: Customer Jorney Map.

Acciones

Crear contenido que destaque los valores de la
marca.

Ofrecer promociones y experiencias de prueba,
como catas vittuales o degustaciones en puntos
de venta fisicos y eventos.

Colaborar con influencers para compartir sus
expetiencias personales con el producto.

Implementar campanas de retargeting para recordar a
los usudrios gue interactuaron con la marca y guiarlos
hacia la compra.

Ofrecer descuentos temporales 0 promociones por
tiempo limitado en plataformas de e-commerce para
generar urgencia.

Proporcionar recomendaciones personalizadas segln el

comportamiento del usuario en la web o el marketplace.

Implementar un programa de fidelizacion que ofrezca
beneficios exclusivos a clientes que realicen compras
repetidas.

Fomentar las resefias y recomendaciones en redes
sociales y marketplaces, ofreciendo incentivos como
descuentos o premios a quienes compartan sus
experiencias.

Crear campanas de email marketing con contenido
exclusivo.

Canales

Redes sociales: Publicaciones y
anuncios pagados en Instagram y
Facebook

Marketplaces y E-commerce:
publicidad y promociones.

Eventos y catas: Organizar
activaciones en ferias de vinos y en
tiendas especializadas

E-commerce: Tienda online propia y
marketplaces.

Publicidad digital: Google Ads y
anuncios en redes sociales para
retargeting.

Puntos de venta fisicos: Tiendas
especializadas en vino,
supermercados gourmet, y catas en
restaurantes de alta gama.

Email marketing: Boletines
informativos que fomenten la
recomendacion y la fidelizacion.
Redes sociales: Incentivos para
quienes compartan sus experiencias
en Instagram o Facebook.
E-commerce:sistemas de
recompensas para quienes
recomienclen el producto.

KPls

Engagement RRSS.
Tréfico web

NUmero de asistentes a
catas y eventos

Tasa de conversion.
Valor medio de compra
NOmero de ventas

Tasa de retencion de
clientes.

NGmero de resefids y
valoraciones positivas en e-
commerce y marketplaces.
Cantidad de menciones,
recomendaciones en r
sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

B. Cronograma detallado.

El cronograma detalla las actividades clave del plan de marketing, desglosadas en

hitos importantes y distribuidas a lo largo de un periodo de 12 meses. Este cronograma
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permite visualizar y organizar cada una de las acciones necesarias para alcanzar los objetivos

estratégicos del plan de marketing.

Cronograma detallado

Actividades Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4

Lanzamiento en redes sociales

Catas y degustaciones

Campanas de retargeting

Promociones estacionales

Programa de fidelizacion

Evaluacion de KPI's

Email marketing

VIII. Presupuesto
A. Presupuesto anual del Plan de Marketing

El objetivo del presupuesto es cubrir todas las actividades y canales definidos en el
plan tactico para maximizar la visibilidad, engagement y ventas de la bodega en Brasil. Este
presupuesto estara distribuido en varios canales y acciones para lograr un retorno sobre la
inversion (ROMI) positivo y fortalecer el posicionamiento de la marca como vino premium

y sostenible.

Distribucion de gastos anual por canal y actividad.
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Redes Sociales Publicidad pagada,
(Instagram, 254 50.000 USD pub]icacione? protnocionadas,
Facebook, contenido visual y
YouTube) colaboraciones con influencers.
Colaboraciones con influencers
Influencensy specializados en vinos
Embajadores de 15% 30.000 USD SRR vinos y
Marca gastronomia para aumentar el
alcance y la credibilidad.
T Promociones y anuncios en
4 20% 40.000 USD marketplaces, Google Ads y
Marketplaces .
retargeting.
Publicidad en Publicidad en revistas de
Revistas 10% 20.000 USD gastronomia y estilo de vida de
Especializadas alta gama.
Participacion en eventos clave,
Eventos y Ferias de 15% 30.000 USD co.mo Expovinis, y catas
Vino privadas para reforzar la
visibilidad de la marca.
Campaiias de fidelizacion y
Email Marketing 5% 10.000 USD cantenidﬁ. exclusivo enviado a
los clientes actuales y
potenciales.
Doy Descuentos y promociones
Promociones 7.5% 15.000 USD . yE
. exclusivas durante fechas clave
Estacionales
Beneficios para clientes fieles,
Pl:ogr.amff 'de 2.5% 5.000 USD como descuentos en fl-ltl-.ll'as
Fidelizacion compras y acceso a ediciones
limitadas.
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia.
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Cronograma de inversion distribuida.

Redes Sociales
(Instagram,
Facebook,
YouTube)

12.500 USD

12.500 USD

12.500 USD

12.500 USD

Influencers y
Embajadores de
Marca

7.500 USD

7.500 USD

7.500 USD

7.500 USD

E-commerce y
Marketplaces

10.000 USD

10.000 USD

10.000 USD

10.000 USD

Publicidad en
Revistas
Especializadas

5.000 USD

5.000 USD

5.000 USD

5.000 USD

Eventos y Ferias
de Vino

5.000 USD

7.500 USD

10.000 USD

7.500 USD

Email
Marketing

2.500 USD

2.500 USD

2.500 USD

2.500 USD

Descuentos y
Promociones
Estacionales

3.750 USD

3.750 USD

3.750 USD

3.750 USD

Programa de
Fidelizacion

1.250 USD

1.250 USD

1.250 USD

1.250 USD

Fuente: Elaboracion propia.
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Medicion del ROMI (Retorno sobre la Inversion en Marketing)
Proyeccion del ROMI

Para justificar el esfuerzo en marketing, se calcularé el retorno sobre la inversion
basandonos en los ingresos proyectados y el presupuesto total de marketing. El objetivo es

obtener un ROMI positivo que muestre el beneficio esperado.

Proyeccion de Ingresos Anuales: 600.000 USD
Costos de Marketing Anuales: 200.000 USD

Ingresos generados por el marketing — Costos de marketing

Costos de marketing

600.000 USD - 200.000 USD

200.000 USD

Fuente: Elaboracion propia.

Cada dolar invertido en marketing generaria un retorno de 2 doélares, lo cual valida

la inversion en marketing al duplicar el retorno en términos de ingresos.

Calcular el ROMI es especialmente importante para la bodega ya que le permitira
evaluar la eficiencia de la expansion internacional, al estar invirtiendo en un mercado nuevo,
el ROMI ayuda a medir si las campafias de marketing estdn generando ingresos suficientes
para justificar la expansion. Al entrar en un mercado extranjero, es crucial tener métricas
claras que indiquen si la inversion en marketing estd logrando un retorno positivo y si se

justifica continuar con los esfuerzos de crecimiento.

El mercado premium, como el segmento de vinos de alta gama, exige una inversion

significativa en marketing para establecer la marca y atraer a los consumidores adecuados.
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Medir el ROMI permite a la bodega identificar cudles tacticas (como redes sociales,
influencers o eventos de degustacion) generan mas valor, optimizando el uso del presupuesto

para lograr una penetracion efectiva en el segmento.

Al tratarse de una inversion considerable, el equipo directivo necesita tener claridad
sobre el impacto de cada ddlar invertido. Si ciertos canales o campafias no generan el retorno
esperado, el calculo del ROMI permite ajustar las estrategias a tiempo, reasignando recursos

a las tacticas que generen mayor impacto y evitando asi inversiones no rentables.

La bodega busca posicionarse como una marca de vinos premium, auténtica y
sostenible, esta métrica ayudard a comprobar si los consumidores estan percibiendo y
respondiendo a estos valores de manera que se traduzca en ventas y lealtad. Un ROMI
positivo indica que la comunicacion de los valores de la marca esta siendo efectiva y que el

posicionamiento esta logrando el retorno financiero esperado.

Al calcular el ROMI de manera continua, la bodega puede desarrollar una estrategia
de largo plazo que optimice el crecimiento en el mercado brasilefio. Este enfoque permite
construir un plan de marketing sostenible que garantice rentabilidad y facilite la toma de

decisiones estratégicas para consolidarse en el mercado.

B. Herramientas de seguimiento y control.

Para asegurar que las estrategias de marketing estén alineadas con los objetivos, se
utilizaran herramientas de seguimiento y control que permitan una medicidn precisa y ajuste

dindmico de las tacticas.
Dashboards de KPIs:

Costo por lead (CPL): Gastos de marketing divididos entre la cantidad de leads

generados.

Tasa de conversion: Numero de ventas comparado con el nimero de visitas al e-

commerce.

Engagement en redes sociales y trafico web.
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ROMI por canal para identificar los canales con mayor retorno.

Reportes periddicos:

Mensuales: informes de rendimiento en redes sociales, e-commerce, y campanas de

influencers.

Trimestrales: evaluacion de costos, leads generados, conversiones y ROMI. Estos

informes ayudaran a ajustar las tacticas y redistribuir el presupuesto si es necesario.
KPI’s especificos por canal.
CANAL

20% aumento en interacciones anuales

Redes Sociales Engagement rate, followers growth

Tasa de conversion del 3-5%

E-commerce Conversion rate, revenue per visitor

Alcance minimo de 50,000 visualizaciones por

. colaboracion
Influencers Reach, Engagement per post

10% de compras repetidas

Marketplaces Conversion rate, repeat purchases

Open rate de 30% y CTR de 5%

Email Marketing Open rate, Click-through rate (CTR)

Fuente: Elaboracion propia.

C. Profit & Loss.

El analisis de P&L permite evaluar los ingresos generados por el plan de marketing
frente a los costos, asegurando que el margen de ganancia sea sostenible. Este andlisis se
realizard trimestralmente para detectar posibles ajustes en la estrategia y maximizar la

rentabilidad.
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CONCEPTO MONTO (USD)

Ingresos proyectados USD 600,000

Costos de marketing USD 200,000

Costos de produccién USD 300,000

Gastos operativos USD 50,000

Margen de ganancia USD 50,000

Fuente: Elaboracion propia.

Los ingresos proyectados ascienden a 600,000 USD, calculados a partir de un precio
de venta de 20 USD por botella y una produccion de 30,000 unidades. Este precio de venta
es adecuado para el segmento meta, ya que refleja tanto la exclusividad del producto como

la percepcion de calidad que se quiere comunicar en el mercado seleccionado.
Se realiza a continuacion un andlisis de los costos y de su estructura:

Costos de marketing: se consideran costos fijos y ascienden a una inversion total
necesaria para alcanzar los objetivos de posicionamiento en el segmento premium. Esta
inversion es coherente con el perfil de un producto exclusivo y el objetivo de rentabilidad

determinado por la bodega.

Costos de produccion: la produccion tiene una estructura de costos en la cual el 20%
son costos fijos (60,000 USD) y el 80% son variables (240,000 USD), sumando un total de
300,000 USD. Esta distribucion permite cierta flexibilidad en la estructura de costos, de
manera que, en escenarios de aumento en volumen de produccion, la proporcion de costos

variables facilita el ajuste a la demanda.
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Costos operativos: conformados en partes iguales por costos fijos y variables (25,000
USD cada uno), sumando un total de 50,000 USD. Esto muestra una estructura de costos

operativos equilibrada y adaptable en caso de fluctuaciones en el volumen de ventas.

Por tltimo, la rentabilidad proyectada es del 8.3%, lo cual es coherente con los altos
costos de marketing y produccion asociados al posicionamiento premium del vino. Este
margen asegura que, aunque la rentabilidad sea moderada, se mantiene la exclusividad y la

calidad del producto en el mercado, elementos clave en el segmento premium.

El margen de ganancia calculado refleja una estrategia de crecimiento inicial, en la
cual se busca primero establecer el producto en el mercado y luego optimizar los margenes

conforme aumente la visibilidad y demanda del vino en el mercado brasilefio.

1. Determinacion del punto de equilibrio en unidades fisicas.

Q =CF/ (PVunit — CVu)

Q =285.000/ (20 — 8.83)
Q*=25.515

Donde:

PVunit: Precio de venta unitario.
CF: Costos fijos totales.

CVunit: Costo variable unitario.

Q: Cantidad.

Asi determinamos la cantidad “Q*” para el punto de equilibrio donde las funciones

de ingresos y costos totales se igualan.

El punto de equilibrio en términos de unidades se ha calculado en 25,515. Esto
significa que la bodega necesita vender al menos esta cantidad de botellas para cubrir todos

los costos (fijos y variables) sin incurrir en pérdidas.

Dado que la proyeccion de ventas es de 30,000 unidades, el negocio se encuentra por

encima del punto de equilibrio, lo cual indica que se lograria cubrir todos los costos y generar
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ingresos adicionales. Esto es un indicador positivo para el plan, ya que sugiere que el

volumen proyectado permitird alcanzar los objetivos de rentabilidad.

2. Determinacion del punto de equilibrio en unidades monetarias.

V=CF/(l-%)
V =285.000/ (1 —(8.83/20))
V*=1508.928,57

Donde:

V: Ventas.

CF: Costos fijos totales.

(1 - %): Contribucion marginal porcentual.

Asi determinamos la cantidad de “V*” para el punto de equilibrio donde las funciones

de ingresos y costos totales se igualan.

El punto de equilibrio en unidades monetarias es de 508,928.57 USD. Esto significa
que la bodega necesita alcanzar esta cifra en ventas para cubrir todos los costos asociados al

proyecto.

La proyeccion de ingresos de 600,000 USD supera este punto de equilibrio, lo que
indica que el negocio es viable desde una perspectiva financiera y que la inversion en

marketing y produccion esta justificada.

Grafico: punto de equilibrio en unidades fisicas y monetarias.
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Ventas

Ventas*

CF

0 Q- Nivel de actividad

Fuente: Elaboracion propia.

Donde:

IT = Ingreso Total. E = Punto de Equilibrio.

CT = Costo Total. Q* = Nivel de actividad en el Punto de Equilibrio.
CF = Costo Fijo. Ventas* = Nivel de Ventas en el Punto de Equilibrio.

El analisis muestra que el plan es financieramente viable, con un volumen de ventas
y una estructura de costos que permiten cubrir los costos y obtener un margen de ganancia
del 8.3%. La empresa puede alcanzar el punto de equilibrio tanto en unidades fisicas como
en ingresos monetarios proyectados, lo que proporciona una base solida para la ejecucion

del plan de marketing.

Este plan permite a la bodega introducir y posicionar su vino en el mercado brasilefio,
al mismo tiempo que logra mantener la rentabilidad y establece un marco para el crecimiento
futuro en este mercado.

D. Evaluacion General

Para optimizar el rendimiento, se implementara un sistema de evaluacioén continua y

ajuste de las tacticas de marketing. Las actividades de evaluacion y revision incluiran:
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Revision Trimestral de ROMI y KPIs

Cada trimestre, se realizara una revision del rendimiento de cada canal y accién de

marketing. Los principales puntos de revision seran:

ROMI por canal: ajustar el presupuesto hacia los canales que estén generando el

mayor retorno.

Tasa de conversion y CPL: revisar el costo de adquisicion de clientes y ajustar las

campafias con menor rendimiento.

Engagement y trafico: medir el impacto de las campafias en redes sociales y e-

commerce.

Al final de cada trimestre, se aplicardn encuestas de satisfaccion para evaluar la
percepcion de los consumidores sobre el producto y la experiencia de compra. Los resultados

se utilizaran para ajustar los mensajes de marketing y optimizar el servicio al cliente.

Semestralmente, se realizaran estudios de mercado para verificar el posicionamiento
de la marca en el segmento premium y la percepcion de calidad. Esto permitira ajustar la

comunicacion y fortalecer los valores de exclusividad y sostenibilidad.

IX. Consideraciones finales

A. Breve resumen

El desarrollo de este plan de marketing representa un logro significativo tanto para
la bodega como para mi desarrollo profesional, marcando un antes y un después en la vision
estratégica de la empresa y en mi capacidad para abordar proyectos complejos en el &mbito
del marketing. A lo largo de este trabajo, he logrado integrar un analisis detallado y practico
de las oportunidades de internacionalizacion con un enfoque que valora la calidad, la

sostenibilidad y la diferenciacion como pilares fundamentales para el éxito.

B. Propuesta de solucion
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Este plan de marketing no solo representa una oportunidad clave para el crecimiento
estratégico de la bodega, sino que también refleja el poder transformador del conocimiento
aplicado en un contexto real y desafiante. Por un lado, la bodega recibe una hoja de ruta
integral y fundamentada que le permitira abordar con seguridad el complejo proceso de
internacionalizacion. Este plan estd disefiado para destacar y comunicar sus valores
intrinsecos de calidad, sostenibilidad y autenticidad, garantizando que sean reconocidos y

apreciados en un mercado competitivo y en expansion como lo es el brasilefio.

Por otro lado, este proyecto ha significado para mi una experiencia Unica de
aprendizaje practico y consolidacion profesional. A lo largo del desarrollo del plan, pude
integrar los principios teoéricos adquiridos durante la Especializaciéon en Direccion
Estratégica de Marketing con la realidad de los desafios empresariales. Esta experiencia me
permiti6 desarrollar una comprension mdas profunda de coémo crear estrategias
personalizadas que no solo respondan a las demandas del mercado, sino que también resalten

las fortalezas unicas de cada organizacion.

El trabajo refleja el impacto que las estrategias de marketing adecuadamente
disefiadas pueden tener al conectar el potencial de una empresa con las necesidades
especificas de un mercado global. En este caso, el plan no solo busca aumentar la
rentabilidad de la bodega a través de su expansion internacional, sino también consolidar su
reputacion como un referente de vinos premium, sostenibles y auténticos. El enfoque en la
diferenciacion permite que la bodega no solo compita, sino que se posicione como una marca
destacada en un segmento donde los consumidores valoran cada vez mas la calidad y los

valores éticos detras de los productos.

Desde un punto de vista profesional, este proyecto marco un punto de inflexién en
mi carrera. Me permitié no solo desarrollar habilidades clave como el andlisis estratégico, la
planificacion detallada y la gestion de recursos, sino también fortalecer mi capacidad de
adaptarme a entornos inciertos y altamente competitivos. Este plan es el resultado de un
enfoque integral que conecta multiples dimensiones: andlisis de mercado, estrategias de
comunicacion, disefio de canales de distribucion y modelos financieros. La posibilidad de
trabajar en cada uno de estos aspectos me ha dotado de una vision holistica y

multidisciplinaria que sera invaluable en futuros desafios.
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Ademas, este trabajo destaca el valor de las sinergias entre la formacion académica
y las necesidades empresariales reales. En un entorno donde las empresas locales enfrentan
crecientes presiones para competir en mercados globales, contar con un plan estratégico
solido es esencial para asegurar su sostenibilidad y crecimiento. Este proyecto no solo
proporciono soluciones concretas para la bodega, sino que también sirvié como un vehiculo
para contribuir al desarrollo econdmico y cultural de la region de Catamarca, destacando su

potencial en un escenario internacional.

Finalmente, este plan de marketing establece las bases para un futuro prometedor
tanto para la bodega. La clave del éxito residira en la ejecucion disciplinada y en la capacidad
de ajustar las estrategias a las dindmicas cambiantes del mercado, asegurando que los
objetivos se cumplan de manera eficiente y sostenible. Estoy convencida de que este trabajo
es una muestra tangible del impacto positivo que se puede generar cuando se alinean una
vision empresarial clara con un enfoque estratégico bien fundamentado. Este proyecto no
solo consolida mi crecimiento profesional, sino que también reafirma mi compromiso con
la creacién de soluciones innovadoras que impulsen el desarrollo y la competitividad

empresarial.

X. Anexos

Preguntas de la investigacion.

(Cuadl es la historia y trayectoria de la empresa? ;Y cual es su visién y mision como

empresa?

(Cuadles son actualmente sus principales productos, variedades y volimenes de

produccion?

(Podria describir detalladamente los procesos de cultivo, cosecha, extraccion y

envasado que utilizan para la actual comercializacion de los productos?

En cuanto a la calidad, ;qué controles estandares poseen sus productos?

(Cuales consideran que son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de

los productos que se comercializa?

(Cuadl es su estructura organizacional?
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(Tienen claramente definido su comprador o consumidor? ;Podrias describir sus

caracteristicas?

(Qué necesidades, motivaciones y valores del consumidor buscan satisfacer con sus

productos?
(Como es el proceso de decision de compra de sus consumidores actuales?

(Cuales son los segmentos de mercados que aspira a comercializar los productos?
(Por qué seleccionaron Brasil y Estados Unidos como mercados objetivo para la

exportacion?

En cuanto a Brasil y Estados Unidos, ;qué necesidades del consumidor han

identificado en esos mercados?
(Tienen claro el posicionamiento que les gustaria lograr en cada mercado objetivo?

(Estan considerando alianzas estratégicas con socios locales en los nuevos

mercados?

En cuanto a la promocion, ;de qué forma se van a comunicar y dan a conocer sus
productos en la actualidad? ;Utilizaran canales digitales, redes sociales o sitio web como

parte de sus estrategias de promocion?

(Tienen desarrollada una identidad y estrategia clara para su marca? ;Podrias

describirla?
(Han pensado en soluciones logisticas para la distribucion internacional?

(Qué recursos estdn dispuestos a invertir estratégicamente en la expansion

internacional?
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