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CAPITULO I:
MARCO TEORICO

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA A INVESTIGAR.

El sector vitivinicola mundial sufrié en los ultimos afios una gran cantidad de
cambios que generaron profundas transformaciones en sus condiciones de
mercado. Estos cambios se originan en fuerzas enddégenas del sector, como por
ejemplo: la reduccidbn del consumo de vinos en los principales paises
consumidores, el aumento del consumo de los vinos finos por sobre los vinos
comunes; la diversificacion de la oferta de vinos (vinos varietales, genéricos, con
denominacion de origen, organicos) y la aparicion de nuevos consumidores y
cambios de habitos en el consumo, como también en una fuerza exdgena:
proceso de globalizacion econémica y el avance tecnoldgico.

El proceso de globalizacion se fue consolidando en la década del 907, a
través de varios factores concurrentes: la apertura econémica mundial, la
generacion de privatizaciones y desregulaciones de las actividades econdémicas,
y el avance tecnoldgico. Estos factores crearon un marco favorable para la
internalizacion de la competencia, aumentando la oferta de productos y dando
lugar al nacimiento de nuevos mercados.

Estos cambios, generaron un mercado vitivinicola con mayores exigencias,
e indujeron a las empresas del sector a una transformacion de sus estructuras a
través de adquisiciones, fusiones y “joint ventures” y a una modificacién de los

modelos de gestion empresarial, de los sistemas productivos y de las estrategias
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competitivas, mediante la incorporacion de innovaciones tecnoldgicas en los
procesos de produccién, integracion de los

productores, diversificacion de sus productos, posicionamiento de las marcas,
creacion de nuevas estrategias de producto, distribucién, precio y publicidad.

El Servicio Agricola y Ganadero (SAG) lleva los catastros y estadisticas del
vifiedo chileno, a fines del 2007 la superficie ocupada por vides alcanzaba a
117.559 h4, al afio 2009 esta superficie ha aumentado a cerca de 200.000 ha,
incrementandose en un 59%. La superficie con vides se distribuye en: vides
destinadas a vinificacién con 112.056 ha (76,3% de cepajes tintos y 23,7% de
blancos), vides para uva de exportacion con 53.426 ha y vides para pisco con
9.883 ha.

Chile se ubica en el 11° lugar de superficie mundial destinada a vides
(vino, uva de mesa, otros), destacandose como el principal exportador de uva de
mesa.

El pais se destaca por ser el quinto exportador de vinos en el mundo,
superado por los tres grandes gigantes europeos, Francia, Italia y Espafia, mas
Australia. Exporta mas de un 60% de los vinos que produce y provee casi el 6%
del vino que se comercializa internacionalmente, paradéjicamente el consumo en
nuestro pais ha tenido una draméatica disminucion.

El problema gue surge, es como posicionar a este producto en el pais y en
el mundo, cual es la estrategia de desarrollo adecuada, y qué canales

alternativos existen para su distribucion.
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La principal tendencia en la industria mundial del vino, es una disminucion
en el consumo de vino corriente y un aumento en el consumo de vinos finos. Por
esta razon, Chile debe posicionarse como un productor de vino de calidad y no
vender su producto como un commodity, lo que se puede lograr mejorando la
imagen pais con estrategias de marketing conjuntas y mejoras constantes en la
distribucion.

El vino chileno se presenta como un producto de muy buena calidad, el
problema surge que por esta calidad se paga un menor precio en comparacion a

vinos extranjeros.

A. OBJETIVOS: GENERALES Y ESPECIFICOS.

Objetivo General

Describir la industria del vino en Chile y en el mundo, analizando y
proponiendo las estrategias competitivas factibles de aplicar.

Objetivos Especificos

Estudiar la industria chilena de vinos, su mercado nacional e internacional.
Generar un plan estratégico en base al andlisis FODA, Cluster, Cinco Fuerzas y
Diamante de Competitividad de Porter aplicado a la industria vitivinicola chilena.
Proponer las estrategias para potenciar la vitivinicultura y la produccién de vino

chileno.
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1.2 BREVE RESENA DE LA VITIVINICULTURA EN CHILE

Aiio / ejecutor

Actividad

1525 Hernan Cortés.

Primero en citar el cultivo de la vid en el Nuevo Mundo.

1535-1545 Padre Jesuita
Francisco de Carabantes.

Introduce el cultivar Pais a Chile, uva negra para el vino
de misa, conocida también como Criolla en el continente
o Mission en California.

1551 Pedro de Valdivia.

Se refiere al abundante consumo de uva en La Serena y
Santiago.

1830 Claudio Gay.

Naturalista francés, crea la Quinta Normal de Agricultura.
Se inician proyectos de desarrollo vitivinicola sobre bases
cientificas y técnicas.

1851 Silvestre Ochagavia
Echazarreta.

Importa desde Francia cultivares finos: Cabernet

sauvignon, Merlot, Pinot noir, Sauvignon blanc.

1877 Vitivinicultores
chilenos.

Inician la exportacion de vinos a Europa.

1909-1931.

Sobreproduccion de vinos en el pais.

1939 Gobierno de Chile.

Dicta ley de alcoholes: prohibe plantar nuevos vifiedos.

1980 Ministerio de
Agricultura de Chile.

Crea decreto 464: Zonificacion Viticola de Chile: 5
Regiones, 13 Sub regiones, 7 zonas, 44 areas.

1986 Vitivinicultores
chilenos.

Nueva época de plantaciones de cultivares finos:
Cabernet sauvignon, Merlot y Chardonnay

1987 Organizacién
Internacional de la Vid y el
Vino.

Incluye Art. 70 Reglamento CEE N° 822/87

1990 Empresas de
vanguardia.

Modernizacioén Vitivinicultura chilena.

1994 Productores de vino.

Se crea Asociacion de Productores de Vinos Finos de
Exportacion: ChileVid.

1995 Ministerio de
Agricultura de Chile.

Modificacion Decreto 464 Zonificacion Viticola de Chile: 5
regiones, 15 sub regiones, 8 zonas, 51 areas.

2007 Productores de vino.

Se crea Asociacion Gremial de Vinos de Chile con el
objeto de unificar los esfuerzos gremiales de la industria
vitivinicola que hasta entonces representaban Vifias de
Chile A.G y Chilevid
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1.3 SUPERFICIE Y EXPORTACIONES DE UVA DE MESA Y VINO EN

CHILE.

El viiedo chileno se ubica entre las regiones de Atacama y Los Lagos,
pueden dividirse en tres grandes grupos acorde a su destino: uva de mesa de
exportacion (53.426 hd), pisco (9.883 hd) y vino (112.056 ha).

Vifiedos Destinados a la Produccion de Uva de Mesa para la Exportacion.

Estos vifiedos se ubican principalmente en las Regiones de Atacama
(13,5%), Coquimbo (19,5%), Aconcagua (Valparaiso) (23%), Maipo
(Metropolitano) (22,6%) y Rapel (O’Higgins) (20%) . Los principales cultivares

son: Thompson Seedless 41%, Flamme Seedless 18,3%, Ribier 10,3% y Red

Globe 10,24% existiendo ademas, 30 variedades cultivadas®.

Actualmente, esta autorizado en Chile la vinificacion utilizando variedades
de uva de mesa, también se puede producir mostos concentrados y pasas. El
vino producido es consumido localmente, como vino corriente 0 se exporta como
vino a granel (no embotellado). Las principales variedades utilizadas con este
proposito son Thompson Seedless y Ribier, su venta en el mercado interno esta

reglamentada y la etiqueta debe indicar expresamente su origen o variedad.®

(1)
Datos estadisticos obtenidos desde SAG, S. A. (2009). Informe Ejecutivo. Produccion de Viticola. Servicio
Agricola y Ganadero - SAG , Santiago de Chile.
“2)
Ver cuadro de cultivares de uva de mesa en Chile

(3).
A. Hernandez. Introduccion al vino de Chile

10
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Vifiedos Destinados a la Produccién de Pisco: El Pisco es un aguardiente

con Denominacion de Origen (D.O) y la reglamentacion respectiva define la
exclusividad de produccién para regiones de Atacama (8%) y Coquimbo (92%),.
contemplando una superficie aproximada de 10.000 has,. Los principales
cultivares son: Moscatel rosada (25%), Moscatel de Alejandria (24%), Moscatel
de Austria (23,6%), Pedro Jiménez (18,2%) y Torontel (8,2%). La legislacién
autoriza, ademas, ocho variedades adicionales.

Vifiedos Destinados a la Producciéon de Vinos: De las vides destinadas a la

produccién de vinos, el 30% corresponde a cepas de uvas blancas y el 70% a
cepas de uvas tintas. Estos vifiedos pueden dividirse en dos grandes grupos y la
divisién corresponde tanto a la localizacion geografica como a la disponibilidad
hidrica del cultivo.

Todos los viticultores tienen la obligacion legal de presentar anualmente,
durante el mes de mayo, después de la cosecha, la produccién de uvas, vinos o
mostos al Servicio Agricola y Ganadero, a través de una declaracion jurada.

Los volimenes de vinos comercializados anualmente en mercado nacional

y de exportacion deben coincidir con esta declaracion.

1.4 REGIONES VITIVINICOLAS EN CHILE

Existen claras razones histéricas que determinaron tempranamente a Chile
como un pais de tradicion vitivinicola. La llegada de los cepajes finos que hoy

existen como: Cabernet sauvignon, Carmenere, Merlot, Cot, Pinot noir y los

11

——
| —



*x Kx Escuela de Ingenieria Comercial

Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas

UNIVERSIDAD

DE . . 7
VALPARAISO Universidad de Valparaiso
( 3 1 L E

cepajes blancos, Chardonnay, Sauvignon blanc, Semillon y Riesling y la
inexistencia de filoxera en nuestro pais son caracteristicas de nuestra
vitivinicultura nacional. Sin embargo, las razones de fondo se deben buscar en
las notables ventajas agroedafocliméticas que ofrece el territorio chileno para el
cultivo de la vid. El clima de la zona central se caracteriza por ser mediterraneo,
con lluvias concentradas durante el invierno y una larga estacién seca que abarca
desde fines de primavera hasta fines del verano. En el Valle Central, la faja
adyacente a la Cordillera de la Costa presenta temperaturas maximas del mes
mas calido superiores a 30°C, y su amplitud térmica en verano varia de 15 a
18°C. En esta combinacion de factores radica el origen de la intensa actividad
fotosintética diurna que experimenta la vid, producto del intenso calor, y el
descanso nocturno resultado del brusco cambio de temperatura, determinando
una constitucién y una acumulacion de calor y aroma en la uva y una maduracién
perfecta, raras de encontrar en otras latitudes. Al sur del Valle Central, en las
regiones de Maule y el Bio Bio, la vid se cultiva en la parte central y también en
lomajes ubicados en la Cordillera de la Costa. En esta zona la influencia marina
determina una menor acumulacion térmica, menor luminosidad y un aumento de
la humedad relativa del aire.

De sur a norte, producto de las altas temperaturas veraniegas, la
evapotranspiracion potencial del vifiedo fluctia entre los 4.000 a 8.500 metros
cubicos. Las precipitaciones, en tanto, oscilan también de norte a sur, entre los
350 y los 800 milimetros promedio anuales. Esta agua, por cierto, no cae

mayoritariamente en el periodo especifico de crecimiento de la vid, por lo cual

12
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desde fines de la primavera, el riego se hace necesario. En Chile se da la
paradoja que en los meses secos el agua para riego es mas abundante que en la
época de lluvia, resultado de los deshielos que sobrevienen con los grandes
calores.”

Este verano seco es también la causa especifica que determina que el
vifiedo chileno sea el mas sano del mundo. La falta de lluvias en el periodo de
crecimiento activo de la parra es un privilegio, que trae como consecuencia que
las enfermedades sean escasas y poco frecuentes.

En Chile, el cultivo de la vid se extiende entre los paralelos 27°30' y 38°00
latitud sur, es decir, una extensiéon de aproximadamente 1.200 km de norte a sur.

Entre los paralelos 27°30' y 32°30' la actividad viticola se desarrolla en
cinco valles transversales, de norte a sur: Copiap6, Huasco, Elqui, Limari y
Choapa y esta orientado fundamentalmente a la produccion de uva de mesa para
la exportacion y a la elaboracién de un aguardiente joven y moscatelizado,
llamado Pisco. Este producto esta amparado por la Denominacion de Origen
“Pisco” (Decreto de fuerza de ley 181 del 16 de mayo de 1931). Adicionalmente,
existe la Denominacién de Origen “Vino Asoleado”, reservada para el vino
generoso producido en el area de secano comprendida entre el rio Mataquito por

el norte (Region del Maule) y el Bio Bio por el sur (Regién de Bio Bio). Sin

) . . .
A. Hernandez. Introduccion al vino de Chile.

13
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embargo, el cultivo de la vid con el objeto de producir principalmente vinos, se

desarrolla exclusivamente entre los paralelo 32°30'y 38°00' ®

1.5 DENOMINACION DE ORIGEN (D.O.)

La calidad de un vino se apoya en tres pilares fundamentales: ©
e Lavariedad de uva.
e EIl conjunto de factores humanos que participan en la produccién y comprenden
los cuidados que los sirven.
e El factor clima/suelo, considerado como una caracteristica Unica e indivisible de
una zona de produccion.

Mientras que los dos primeros factores son transportables de un punto a
otro del globo terraqueo, sobretodo en la época moderna con las facilidades de
comunicacién existente, del tercer punto, queda como el patrimonio exclusivo de
cada zona de produccion, constituyendo un conjunto de condiciones
verdaderamente Unicas.

Al nombre geografico se le agrega otros parametros varietales o
vitivinicolas, protegiendo ese nombre se asegura una garantia adecuada, tanto a

productores como a consumidores, que un minimo de normas de produccion

) . . L
Ver anexo n?2 Clasificacion de regiones vitivinicolas pag 77

D,
Rivella, E. La Denominacién de Origen como instrumento de penetracion en los mercados: Seminario

Internacional de Vitivinicultura, Enologia y Comercializacion

14
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sean respetadas. Este doble aspecto de la garantia del producto, tanto para los
productores como para los consumidores es muy importante y constituyente la
piedra fundamental del éxito del sistema.” La filosofia de la Denominacion de
Origen permite hacer coincidir perfectamente todos los valores: agregando
importancia fundamental a la Denominacion, el peso del cepaje o de la tipologia
del producto y el de la marca, en tanto que participa en la relacion de calidad de
la produccién y de la garantia al consumidor.

El concepto de Denominacion de Origen permite llegar a un sistema de
identificacion del producto que el consumidor puede facilmente reconocer en el
mercado, por lo tanto contribuye a aportar una mayor claridad en el comercio
vitivinicola internacional, precisamente porque existe una mas alta identidad del
producto mas alta. La competencia por el mercado no puede hacerse solamente
en términos de competencia de precios.®? Es necesario atribuir la justa
importancia al concepto primordial de un nivel de calidad del producto
garantizado por la marca, a la cual la Denominacién de Origen contribuye por su
mayor identificacion, al dar verdaderamente una paternidad precisa al producto.

Los vinos que se producen en Chile tienen denominacién de origen lo que
significa que proviene de una zonificacion viticola del pais, que estd compuesta
por cinco regiones y sus respectivas subregiones, zonas y areas. Esto ocurre

cuando al menos el 75% del vino proviene de la regién indicada, el vino se

@ . . . . . .
Rivella, E. La Denominacion de Origen como instrumento de penetracion en los mercados: Seminario

Internacional de Vitivinicultura, Enologia y Comercializacion

Rivella, E. La Denominacion de Origen como instrumento de penetraciéon en los mercados: Seminario

Internacional de Vitivinicultura, Enologia y Comercializacion
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obtiene de uvas propias o0 adquiridas, es envasado en el territorio nacional y se
comercializa en unidades de consumo. El Servicio Agricola y Ganadero clasifica
los vinos en tres categorias:

a) Vinos con denominacion de origen: Son los provenientes de alguna de las

regiones viticolas sefialadas en el articulo N°1 del Decreto N°464°, elaborados

con las variedades que se indican en la letra b) del articulo N°3 de este decreto y
cumplen con los demas requisitos establecidos para esta categoria.

b) Vinos sin denominacion de origen: Son los elaborados con uvas obtenidas en
cualquier region del pais, pertenecientes a las variedades que se indican en la
letra b) del articulo N°3 de este mismo decreto o con otras variedades viniferas
tradicionales no incluidas en dicha némina.

c) Vinos de mesa: Son los obtenidos de uvas de mesa

d) Vino para pisco: Son los vinos producidos en la Il y IV regiones del pais,
provenientes de las variedades de vides indicadas en el Decreto N° 521,

plantadas en dichas regiones y destinadas a la elaboracion del pisco

© . . . . .
Ver anexo n“3 Decreto N° 404 de Vinos con DO y Decreto N9521 variedades de vides para elaboracion de

pisco, pag 78
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Mercado
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Variedad

Peso de

e

[> la Imagen

del vino

Origen

Tipologia

Elaboracion Propia

1.6 VINAS DE CHILE

Con una trayectoria de mas de cien afios en la produccion y
comercializacién de vino, la industria nacional es reconocida hoy por su gran
calidad, altos niveles de competitividad y favorables proyecciones en los
mercados mundiales. Pese a la crisis financiera internacional que doblegé6 a
las principales economias y, por ende, afect6 las exportaciones de vino nacional,
los empresarios del rubro han hecho gala de sus estrategias para lograr

resultados positivos.
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De acuerdo con las cifras de exportacion de vino embotellado de enero a
septiembre del 2009 del Servicio Nacional de Aduanas, las 10 viflas mas
importantes® vendieron mas de 168 millones de litros con un valor de US$453
millones.

Las 10 vifias mas importantes representan el 58,9% del volumen enviado
en cajas al exterior, asi como el 54,8% de los retornos en valor de la industria.

Entre las empresas mas relevantes, Concha y Toro ostenta un holgado

primer lugar a nivel nacional. Por si sola, la empresa, ya se encuentra entre las
10 vifias méas importantes del planeta, logro que espera seguir potenciando a
través de un exitoso programa de inversiones en tecnologia para incrementar su
produccién. Asimismo, esta desarrollando un completo plan en materia de
energias renovables que la ubicara, ademas, como lider en la industria vitivinicola
latinoamericana.
Bastante alejadas, pero no por ello menos importante a nivel de consolidacion en
los destinos internacionales, se encuentran las vifias Cono Sur (filial de Conchay
Toro) y San Pedro. Ambas trabajan motivadas para alcanzar un desarrollo
sustentable, que favorezca su presencia global.

En el caso de San Pedro, parte importante de la mantencion de su
liderazgo en el exterior se debe al emprendimiento de amplios proyectos de
inversion y mejoras que han incrementado su capacidad productiva y comercial.

Asimismo, la empresa ha dado un renovado énfasis a sus procesos, con la

(10) . . .
Ver cuadro anexo n“0 de Caracteristicas de las tres mds importantes viiias, pag 81.
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incorporacion de nuevos endlogos para cada nivel de vinos y un especial interés

en las zonas frias y emergentes de la viticultura chilena actual.

1.7 GRUPOS ESTRATEGICOS EN LA INDUSTRIA VITIVINICOLA

De acuerdo a un estudio realizado por la Universidad de Chile®"

se
pueden encontrar tres Grupos Estratégicos estables dentro de la industria del
vino en Chile, que se caracterizan por presentar clara homogeneidad al interior
de cada grupo, y heterogeneidad entre las empresas de los diferentes grupos.

El concepto de grupo estrategia de empresa surgié con el fin de explicar
empiricamente los factores determinantes de diferencia de rentabilidad entre las
firmas dentro de una industria. Diferencias que no podian ser explicadas bajo un
marco de competencia perfecta, orientd la investigacion hacia el estudio de las
imperfecciones del mercado y la heterogeneidad de las empresas.

Porter (1979) fue el primero en analizar los efectos de pertenecer a un
grupo estratégico sobre los resultados de la firma, al comparar la rentabilidad de
dos grupos que establece en base al tamafo: grupos estratégicos “lideres” y
“seguidores”, encontrando diferencias, aunque no estadisticamente significativas,
a favor de los lideres. Segun Porter (1980), “un grupo estratégico se define como

un conjunto de firmas dentro de un sector que siguen una estrategia similar a lo

largo de dimensiones estratégicas relevantes”. Las empresas mejor posicionadas

(11) . i . 3 L X X X
Negocio, R. E. (Marzo- abril 2005). Grupos Estratégico en la Industria Vitivinicola Chilena. Universidad de

Chile , Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas. Ver cuadro anexo listado de vinias
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en el sector, obtendran mejores tasas de rentabilidad superiores a la media. Sin
embargo, se requiere que las firmas posicionadas en los grupos de baja
rentabilidad no sean capaces de invadir los grupos de alta rentabilidad. Para ello,
es necesaria la existencia de “barrera a la entrada” especificadas en cada grupo.

La industria vitivinicola chilena esta altamente orientada al mercado
nacional, Concha y Toro, Santa Rita y San Pedro concentran el 63% de sus
ventas en este mercado, con pocas firmas grandes y gran cantidad de actores
pequefios, orientados en su mayoria a nichos de mercado y mercados externos;
altamente competitivas en todos sus segmentos y de gran crecimiento.

Se establecié una clasificacién en tres grupos estratégicos contemplando
un universo de 64 vifias, correspondiente al 63% del volumen de produccion vy el
78% del valor de las exportaciones. Esta clasificacion fue desarrollada a partir de
2 factores principales: 1) Factores internos a la empresa: tradicion, superficie
plantada, capacidad de bodega, marcas registradas. 2) Factores externos o

mercado: valor por litro exportado y nivel de exportaciones.™?

(12) . . . . .
Ver anexo n°7 Listado Vinas de grupos estratégicos en la industria vitivinicola, pdg 83.
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Grupo Estratégico
Emergente Exclusiva Medianas — Bajo Grandes
precio Tradicionales
N° Vifias 25 29 10
Afios existencia 14 32 132

promedio.

Caracteristicas

Menor tamafio y baja

Tamafio medio, poca

Larga historia, alto

(exportacion)

Vinos finos de alto
precio y calidad.

La estrategia del grupo
es intermedia ya que
diversifica su
produccion hacia los
diferentes segmentos

precios medios a bajos.
No implica que no
produzca vinos finos.
Nivel de exportacion de
70,7% vy diversificacion
de 15 mercados de
destinos.

capacidad de antigliedad. grado de conocimiento.
produccion” Reflejan economia de
escala.

Superficie Promedio 213,0 539,2 1.254,4

(hd)

Capacidad bodega 3,6 7,7 38.0

(1*10 °L)

Segmento de Vino Super- Premium Vinos corrientes y | Categorias vinos de

mesa y segmentos a
nivel doméstico

Mayor cantidad de
marcas registradas y
diversificacion de
mercados de destinos
de vifias.

Exporta el 67,5% de la
produccion de la firma.

Valor US$ FOB /caja

38,40

14,18

24,66

Valor medio US$ /L

2,73

2,73

2.21

Recopilacion propia Negocio, RE (Marzo-abril 2005).Grupo Estrategico en la Industria  Vitivinicola
chilena. Universidad De Chile.

1.8 SUPERFICIE PLANTADA Y PRODUCCION DE VINO CHILENO

La produccion de vinos en el afio 2009 alcanzo a 986.983.588 L, superior

en un 13,6% al afio anterior, de los cuales 859.360.910 L corresponden a vinos

DO, equivalente al 87,1% del total declarado; 102.124.680 L corresponden a

vinos sin DO que incluye a los vinos viniferos corrientes, equivalente al 10,3% del
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total declarado; y 25.448.998 L a vinos provenientes de uva de mesa, equivalente
al 2,6% del total declarado.

De acuerdo al cuadro de produccion de vinos 2009, esta se concentra en
las regiones del Maule, Libertador Bernardo O'Higgins y Metropolitana,
totalizando el 93,2% del total. La region del Maule contempla el 48% de la

totalidad del vino producido en el pal’s.”‘”

Actualmente la industria vitivinicola chilena estd compuesta por
aproximadamente 140 empresas productoras de vino establecidas o vifias,
destacdndose como las méas grandes: Concha y Toro, San Pedro, Santa Rita.

Chile tiene actualmente alrededor de 11.000 productores de uvas de vino,
distribuidos entre la IV (Region de Coquimbo) y VIII (Region del Bio Bio). Se
estima que la superficie total es de 112.056 Ha.

Nuevos vifiedos continlan estableciéndose, y vifiedos antiguos son
replantados, las operaciones continlan expandiéndose a cultivares finas de
exportaciéon. Se espera que en los proximos afios, continle aumentando la oferta
de vinos chilenos de exportacion.

Se ha producido un explosivo aumento de las superficie para vinificacion
plantadas en los ultimos afos, pasando de 53.000 en 1994 a 112.000 ha en el
afio 2009, la preponderancia de los cepajes finos ha ido tomando cada vez

mas fuerza. Aunque la uva Pais sigue siendo un cultivar importante con mas de

(13) . . . .
Ver cuadro anexo n°8 Informe ejecutivo Produccion de Vinos 2009, pdg 84

(14) A . .
Ver cuadro anexo n°9 Variedades de Vino en Chile, pag 84
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15.000 ha distribuidas principalmente entre el Valle del Maule y Bio Bio, la
estrategia utilizada por los tradicionales y nuevos productores de vino ha sido
arrancar las vides corrientes y optar por las variedades finas, las que son
encabezadas por orden de preferencia por las tintas como Cabernet Sauvignon,
Merlot, Carménére y Syrah. Las cepas blancas, como lo exige un mercado
mundial mucho mas propenso al vino tinto por razones de salud y marketing, ha
caido, pero mantienen presencia estable, el Chardonnay, Savignon Blanc y
Semillon

Las producciones de vino por cultivar con DO, corresponden a: Cabernet
sauvignon (39%), Sauvignon blanc (14,2%), Merlot (13,3%), Chardonnay
(11,2%), Carmenére ( 8,7%) y Syrah ( 4,9%)."

Mientras la produccién de vinos de mejor calidad aumenta, como resultado
de una expansion en las aéreas plantadas con mejor variedad de vinos, el uso de

uva de mesa para la produccion de vinos continuara decreciendo.

1.9 TRANSFORMACION DEL MOSTO EN VINO

La transformacién del mosto (liquido azucarado) en vino (liquido
alcohdlico) se produce por un fendmeno bioldgico llamado “Fermentacion
Alcohdlica” fue Pasteur, en 1860, quien demostré que esta transformacion estaba
ligada a la existencia en el medio de hongos microscopicos unicelulares llamados

levaduras.

(15) . . .
Ver anexo n°l0 grifico Las 10 variedades mas declaradas. (Lts), pig 86
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Al observar el jugo azucarado obtenido por la molienda y prensado del

racimo (mosto), al cabo de un tiempo mas o menos rapido de acuerdo a la
temperatura, este liquido entra en movimiento, se muestra efervescente y
burbujas gaseosas cada vez mas numerosas revientan en la superficie del
liguido; la masa se calienta y se recubre de una capa espumosa, en la
fermentacion alcohdlica, las levaduras descomponen el azlcar en alcohol y en
gas carbodnico®® @7 Juego, poco a poco, la efervescencia se atenla, cesa el
desprendimiento gaseoso, baja la temperatura y degustando el liquido se
constata que perdid su cardcter azucarado y aparece un sabor nuevo muy
particular, el del alcohol, asi se ha transformado el mosto en un producto
denominado vino.
Producto: conjunto de atributos o caracteristicas de un bien que se pueden
ofrecer en el mercado, capaces de satisfacer el deseo o necesidad del
consumidor. En su comportamiento de compra el consumidor no busca el bien
sino el servicio que se espera de su uso, en el caso del vino se asocia a una
experiencia gratificante.®®

1.10 CARACTERISTICAS DEL VINO CHILENO:

Es un hecho que Chile posee un liderazgo natural para producir en forma

constante vino de buena calidad. En esto Chile es muy competitivo y puede

(16) . . .
A. Herndndez. Introduccion al vino de Chile

(17) . .
Ver cuadro anexo n°l1 Proceso de elaboracion de Vino,pag 87.

)
Ferremra, E. (2004). Apuntes de Maketing. Santiago, Chile: Universidad Catolica de Chile. Modificado .
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aprovechar las ventajas naturales, la infraestructura y disponibilidad tecnolégica
de buen nivel. Todo esto permite obtener los tipos de vinos que requiere el
mercado, a precios convenientes, con reconocida calidad y un sabor inigualable.
El vino chileno tiene una buena relacion precio/calidad, donde se puede
encontrar un buen vino a precio accesible, optimas caracteristicas del suelo,

amplitud térmica y experiencia centenaria en la elaboracién de vinos.

careituLo I1
MERCADO NACIONAL

2.1 CONSUMO DE VINO CHILENO

Si analizamos el consumo aparente de vinos en Chile, hoy se consumen
alrededor de 17,9 L per capita®, que ain es muy lejano a los 59 litros
registrados en 1972, pero con tendencia a mantenerse desde la fuerte caida
registrada en 1994, donde se registro un consumo de 13 L per capita®. La

diferencia es que en este momento el consumidor esta optando por consumir
mas vinos finos. Lamentablemente, el consumo interno no sobrepasa el 35% de
la produccion nacional, lo cual no resulta una base de sustento para los

productores, como en otros paises.®.

Aunque en Chile no existe una
clasificacion oficial del vino consumido en el mercado formal, la tradicién lo ha

clasificado en dos grados tipos:

(19)
Ver anexo n°12 Industria Nacional -Consumo Total per ciapita,pig 88
“0)
Soler, C. (2009). Chile en la Vitivinicultura Mundial. 33 pp, Wines Of Chile, Gerente de Estudio.
@1)
Ver anexo n°l3 Consumo per capita en Chile de los arios 1982 al 2007,piag 88
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a. Vino Corriente

Elaborado a partir de cepas corrientes y uva de mesa, no considera
diferencia varietal o periodo de guarda. Se comercializan en envase de 1; 1,5;
2;y 5 L (garrafa de vidrio ) o tetrabrick o pet (botellas plasticas).

b. Vino Envasado

En este vino existe dos calidades: media y superior. La diferencia radica
fundamentalmente en las cepas utilizadas en su produccion, el precio y el
respaldo de una marca. Para el envasado se utilizan botellas preferentemente de
750 mL.

C. Vino embotellado de calidad media

Es elaborado con cepas de menor calidad que corresponden a vinos del
afo. Su precio fluctda entre los US$ 2,0 - 4,0 la botella.

a. Vino embotellado de calidad superior

Es elaborado con cepas finas, bajo estrictas normas de vinificacion,
generalmente considera un periodo de guarda en barrica de roble. Presenta un

precio al publico superior a los US$ 4,0 la botella.

2.2 EXPORTACIONES CHILENAS DE VINO POR DESTINO

Las exportaciones nacionales de vino han llegado a constituir mas del 50%
de la produccion nacional, sobrepasando el volumen destinado al consumo
domeéstico. Con ello, el sector vitivinicola se ha transformado desde un sector

orientado principalmente al mercado nacional a un sector netamente exportador.
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Esta transformacion, ocurrida en menos de diez afos, puede ser calificada
como un cambio estructural, ya que los factores que afectaran el desempefio
futuro del sector son totalmente diferentes. En Chile mas del 50% de la
produccién de vinos se destina a exportacion, ello la sitia como lider en el sector

exportador de vinos en el mundo.

Actualmente existe un estancamiento en el consumo y un crecimiento
continuo de la produccién, debido al incremento en las plantaciones en los paises
que han ingresado al mercado vitivinicola, 1o que ha creado una situacion de
sobreproduccién mundial que presiona los precios a la baja y hace la industria
muy competitiva. Esto se puede observar, pues a partir del afio 2000 el precio del
vino embotellado se ha mantenido relativamente constante mientras que el precio
del vino a granel ha disminuido en este periodo.

Actualmente Chile exporta a mas de 97 paises del mundo, productos
como: vino embotellado, granel, espumoso, tetra en distintas proporciones, los
principales destinos de las exportaciones chilenas son: Estados Unidos, Reino
Unido, Canadé, Alemania y Dinamarca.®?

La exportacion de vino chileno ha crecido en los ultimos afos, en mas de
trece veces su valor en volumen y en mas de diez veces su valor en dinero, esto
sefala el éxito de las exportaciones chilenas en el mundo. La industria del vino
en Chile tuvo un extraordinario crecimiento durante la década del 90, lo que le

permitié posicionarse en el quinto lugar entre los paises con mayores ventas en

©2) _ ,
Ver anexo n® 14 Exportaciones vino embotellado, granel, espumoso, tetra , pig 89
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el &mbito internacional, siendo a su vez el segundo pais después de Australia, en
la tasa de crecimiento exportador.®®

Hoy en Chile mas de 100 vifias exportan vino, las principales son: Concha
y Toro, Santa Rita, San Pedro, concentran el 45% de las exportaciones de vino
embotellado del pais. El precio promedio de las empresas grandes, se encuentra
bajo los US$ 20 por caja”, exceptuando Santa Rita y los vinos de las vifias
pequefias se encuentran en el rango de US$ 20 y 30 por caja. En Chile el
mercado de los vinos es dominado principalmente por estas tres compafias, lo
cual demuestra la consolidacion del mercado chileno a diferencia de los
productores del Viejo Mundo que tienen un mercado muy fragmentado. El
problema radica en que estas empresas son gigantes en Chile, pero en los
mercados internacionales son pequefias, en comparacion con las grandes
corporaciones australianas o estadounidenses.

Actualmente las compafiias vitivinicolas chilenas estan enfocadas
principalmente al mercado de exportacion por el constante declive del mercado
nacional, y a realizar joint ventures con compafias internacionales de vino para
tener una marca fuerte y un gran poder de distribucion.

La brecha entre el valor del vino embotellado y del vino a granel ha ido
aumentando a través de los afios, demostrando que el vino embotellado es de
mayor calidad y que la gente esta dispuesta a pagar un mayor precio por él.

Ademas la unica forma de mantener un negocio rentable en la exportacién de

“3) . ) )
Ver anexo n* 15 Industria Mundial paises exportadores, pag 89

@4 4 caja de vino contiene 12 botellas de 750 ml con un volumen total de 9.000 ml o 9,0 litros
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vino a granel es siendo lo mas eficiente posible, para asi disminuir los costos y
generar utilidades.

No todos los envios de vino a granel por parte de Chile, son vinos de
calidad inferior a un bajo precio, pero la mayoria de estos si lo son, por lo tanto
para este estudio se considerara el vino a granel como un vino mas econoémico.

Muchas empresas pequefias también exportan el vino a granel®), pero
esto ocurre porque no tienen la capacidad de embotellamiento o los contactos

necesarios para realizar una exportacion de vino embotellado.?®

2.3 DESDE LAS VINAS A LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Desde que el vino se embotella en las bodegas de las viias chilenas o se
envasa en grandes estanques cuando se exporta a granel, hasta que llega a las
estanterias de supermercados en Inglaterra o restaurantes y puestos de venta en
Estados Unidos, Hong Kong, Tailandia, Jap6n, Alemania, Brasil o cualquier otro
rincon del mundo, hay un largo y prolongado trayecto. Este largo viaje debe
hacerse en condiciones muy especiales. “El producto no debe estresarse durante
la ruta. Es muy delicado y el viaje tiene que ser de acuerdo a estrictas normas”,
dicen los endlogos.

Los mercados internacionales de vino estan lejos de Chile, por lo que

transporte no es un eslabén menor en la cadena de comercializacion de mostos,

Vino Granel: Vino exportado en contenedores con capacidad de 24.000 litros, se embotella en destino.

@0) ! . " . .
Ver anexo n°16 Segmentacion de Vinias segiin Valor Exportado, pdg 90
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especialmente si mas del 60% de la produccion se exporta. El costo de viaje en
barco es de US$ 1.500 a 2.100 por contenedor, segun el punto de destino y si el
conteiner es de 20 a 40 pies de capacidad. En muestras o partidas menores que
se transportan via aérea para cumplir un pedido urgente, el costo se multiplica.

Una vez que el vino es embotellado, se embala en cajas y se almacena en
bodegas hasta el momento en que se introduce a los contenedores. La primera
etapa es la de posicionar el vino, por lo cual es importante participar en ferias,
exposiciones, degustaciones, concursos y actividades que permitan exponerse.
Para ello se envian partidas menores por avion, a través de los couriers, que
garantizan que las cajas con botellas lleguen a tiempo y en perfectas
condiciones. Se calcula que los costos permitan llegar con precios competitivos,
que fluctian US$ 5 - 9 en los vinos Reservas y Premium. Los Super Premium
pueden alcanzar US$ 15 — 45.

Para que todo embarque llegue bien a su destino, las viilas deben elegir
las compafiias de transporte, aunque muchas veces son los clientes los que
recomiendan qué empresa elegir.

Una vez que la punta de lanza que es el vino enviado por via aérea abre el
mercado... vienen los envios masivos. La primera parte del largo viaje, igual que
la Ultima, es por tierra. Las cajas de botellas pueden ser almacenadas en un
contenedor en la misma bodega o pueden ser enviadas en palets a una bodega
de las respectivas empresas de transporte, a la espera de que se pongan las

cajas en el conteiner para ser enviadas al puerto.
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Las empresas de transporte cuentan con recursos propios en cuanto a
infraestructura, guias, bodegas, terminales portuarios y vehiculos. Ellos mismos
se encargan de conectar con los camiones que recibiran los contenedores en el
puerto de destino y lleva el vino a los supermercados, restorantes y bodega de
los distribuidores.

Existen empresas que se dedican al transporte de vino a granel. Se
embarca en contenedores adaptados con gigantescas bolsas en su interior, con

capacidad para 24.000 L.

2.4 PRECIO

Segun la teoria econOmica precio, valor y utillidad son conceptos
relacionados: utilidad es el atributo de un producto que lo hace capaz de
satisfacer necesidades; valor es la expresion cualitativa del poder que tiene el
producto por sobre otros; precio describe el valor monetario de un articulo, es el
valor expresado en moneda.®” El vino es un producto natural de atributos
notables que satisface plenamente los sentidos del consumidor educado y
exigente, asociado a momentos gratos, reuniones sociales y de trabajo.

Alto stock de vino, debido al aumento en la produccién, junto a una caida
en los precios nacionales de vino, son consideradas como las principales razones

en la disminucioén de los margenes de exportacion de vinos en Chile.

(9

Ferrerra, E. (2004). Apuntes de Maketing. Santiago, Chile: Universidad Catolica de Chile
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Se prevee que el area total de plantaciones y la produccién de las vifias
“tradicionales” va a disminuir o mantenerse en los proximos afios ya que el ultimo
afio de plantaciones importantes de vides fue el 2000, el niumero de vifias ha
aumentado de 25 a méas de 140 (incremento 460%) en los ultimos 10 afios por lo
que estas empresas también estan preocupadas que estos niveles de
crecimiento lleven a una sobreproduccion en Chile y el Mundo, que haga caer los
precios internacionalmente, hoy se requiere producir vino de calidad y no en
mayor cantidad, asi se lograra el ajuste de la industria y los precios comenzaran

a subir con moderacion.

2.5 POSICIONAMIENTO

Las viflas chilenas han debido desarrollar numerosos esfuerzos
tendientes a obtener vinos de calidad que puedan competir en los mercados
externos; incorporacion de tecnologia de vanguardia en el proceso productivo del
vino y el creciente nimero de profesionales capacitados en esta area han
contribuido a un favorable desarrollo de este sector. Chile en los ultimos afios
empezd a invertir seriamente en esta industria, tanto a nivel nacional como
internacional, en promocioén y publicidad®.

Los vinos mas reconocidos de Chile internacionalmente, son Cabernet

Sauvignon, Merlot. Chardonnay, Sauvignon blanc. Estas han sido exportadas con

Cavalcante, R. Estrategias Competitivas de Marketing para la Exportacion de Vinos al Mercado Asiitico.

s.1. : Pontificia Universidad Catolica de Chile, 2004. pdg. 115
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notables resultados y han logrado posicionar a Chile como un pais que produce
vinos con una buena relacion precio/calidad.

La mayoria de las compafiias vitivinicolas tratan de posicionar su producto
dentro de tres grupos, dependiendo de varios factores asociados al consumidor:
poder adquisitivo, calidad buscada, conocimiento sobre vinos, estilo de vida,
entre otros. Estos grupos son los siguientes: ¢

Calidad: En este grupo encontramos personas que generalmente tienen un
alto ingreso, un gran conocimiento de vinos, poco tiempo disponible y gustan de
un buen estilo de vida. Estos consumidores estan conscientes sobre el aporte a
la salud que otorga el vino, gustan de aquellos que sean un buen
acompafiamiento para la comida, algunos ademas valoran la produccién organica

de vinos.

Valor por dinero: Este grupo gusta de un buen vino, pero esta preocupado
por el gasto, por lo que busca un vino econémico pero de buena calidad. Se toma
generalmente en reuniones sociales de personas jovenes. En general los vinos
chilenos se han posicionado en el segmento de valor por dinero, pues este sector

se encuentra un vino de calidad a un precio inferior.

@9 . . . .. . .
Silberberg, S. Metodologia para exportar vinos chilenos. Universidad Catolica de Chile. Pig. 122
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CapituLo I11.

MERCADO MUNDIAL DEL VINO

3.1 SUPERFICIE Y PRODUCCION MUNDIAL DE VINEDOS

Se ha producido una disminucion de la superficie mundial de vifiedos
desde la década del noventa, a partir de entonces la superficie mundial se ha
mantenido relativamente constante.La superficie mundial de vifiedos en el 2008
correspondi6 a 7.742. mil ha, representando una variacion de 17 mil ha.
comparado con el afio anterior. ¢

En la superficie de vifiedos en el Viejo Mundo, principalmente Francia,
Italia, Espafia y Portugal, a disminuido en el ultimo tiempo, principalmente debido
a leyes que regulan el aumento de plantaciones y el arranque de éstas. Las
plantaciones de vides en Europa estan estrictamente reguladas y controladas en
término de superficie y de variedades, con el fin de incentivar la produccion de
calidad y desincentivar la produccién de vinos de baja calidad. Sin incluir casos
especiales, nuevas plantaciones de uvas para vino estan prohibidas hasta el 21

de julio del afio 2010®Y, a pesar de esta situacion Europa continGia siendo el mas

importante productor de vinos representando un 58,4% de la superficie. Los tres

(30) . . L
Ver evolucion superficie mundial viriedos.

@1 . .. . . . ..
Cavalcante, R. Estrategias Competitivas de Marketing para la Exportacion de Vinos al Mercado Asiitico.

s.l. : Pontificia Universidad Catolica de Chile.
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principales paises poseen el 38% de las plantaciones, lo que demuestra la
supremacia de Espafia, Francia e Italia en el mundo.

Los paises del Nuevo Mundo: Australia, Estados Unidos, Sudafrica, Nueva
Zelandia, Argentina y Chile presentan tasas de crecimiento elevadas en cuanto a
la superficie plantada, los tres paises con mayor superficie son Estados Unidos,
Argentina, y Chile los que solo poseen un 9% de la superficie total.

La evolucion de la produccion mundial ha venido acompafiada de un
aumento en la produccién de vinos de calidad, junto a ello se ha podido observar
un importante aumento en los rendimientos por superficie, debido a la aplicacién
de tecnologia de punta en el proceso productivo y modernizacion de las bodegas,
lo que provoca un mejor rendimiento y calidad en los vinos del Nuevo Mundo.

La produccion mundial de vino aument6 hasta la década del ochenta
donde se inicia un periodo de disminucion hasta los noventa, para luego
mantener un pequefo incremento hasta el afio 2000. Posteriormente a esto, en
los afios 2001, 2003 y 2007 se desarrolla una escasa produccién principalmente
por la Union Europea, representada por paises como Francia, Espafia y Portugal.
Lo contrario sucede en los paises del Nuevo Mundo los que aumentaron sus
producciones, especialmente Nueva Zelanda, Australia, Sudafrica y Chile.®?

A pesar de las fluctuaciones sufridas por los paises productores, y
tomando en cuenta la disminucion de los paises europeos cabe destacar que

éstos igualmente siguen siendo los mayores productores de vino en el mundo,

32) . . . . .
Véase anexo n® 18 Produccion Mundial de Vino por Continente, pdg 91
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liderados por Francia, Italia y Espafa, los cuales ponderan un 46% del total de la

produccion mundial.®

3.2 CONSUMO. SUPERFICIE / CULTIVAR: PAISES CON MAYOR

CRECIMIENTO.

El consumo mundial de vino ha experimentado importantes cambios,
observandose una disminucion en el consumo de vino corriente, lo cual se ha
compensado en parte por el aumento de las preferencias por vinos de mayor
calidad.

Europa concentra mas del 70% del consumo de vino seguido por América
con un 20%, dentro de los principales paises consumidores de vino de Europa
destacan Francia, Italia, Espafia e Inglaterra, el alto consumo de vino en estos
paises se explica debido a que, el vino es una bebida popular y la ocupa para
acompanfar las comidas. El bajo consumo en América se explica porque la
cerveza domina el mercado y sélo se consume vino en ocasiones especiales, en
cuanto a los paises consumidores del Nuevo Mundo destacan: Argentina,
Estados Unidos, Chile y Australia.

El consumo de vino se ha mantenido estable entre los afios 1990 y 2000
en 22.100 millones. Los siguientes ocho afios el consumo creci6 en forma
moderada, pero en el afio 2008 se revierte la tendencia creciente y el consumo

cae levemente como efecto de la crisis econdbmica mundial. Esta época se

@63 . . o
Véase anexo n® 19, Industria Mundial- Productores por pais, pdg 91
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destaca por la disminucién de la demanda de la Union Europea, pero esta
situacién se ve compensada parcialmente por el aumento en la demanda en
Norte América.®¥

En cuanto al consumo per cépita del mundo, este se ha mantenido
relativamente constante, los paises con mayor consumo como: lItalia, Portugal,
Francia, Argentina consumen sobre 30 L per capita.®®

El consumo de vino en el mundo esta dominado principalmente por el vino
tinto y blanco, los cuales tienen aproximadamente el 60% de las ventas de vino
en el mundo, seguidos en tercer lugar por el vino que no esta hecho de uva con
un 16%. Este 16% se debe principalmente al consumo en los paises asiaticos,

donde esta bebida es una alternativa mas barata que el vino de uva.

3.3 CLASIFICACION DE LOS VINOS:

En la industria del vino a nivel mundial existen distintas formas de
comercializarlo dependiendo de: recursos disponibles, grado de penetracion del
mercado, nivel de riesgo y posicionamiento, entre otros factores. Se puede
distinguir principalmente cuatro tipos de comercializacion: Own Label, Soft Brand,
Marca del Productor y Granel.®®

El vino Own Label se asocia a una importante tienda detallista que compra

el vino embotellado con su nombre en la etiqueta. Estos vinos por lo general

(34) . . .
Ver anexo n?20 Industria Mundial de vinos - Consumo, pdg 92
(35) . . . L. .
Ver anexo n°21 Industria Mundial de vinos - Consumo per cadpita, pdg 92
&6) v - \ . - 7. 3 Yo T v - -
Silberberg, S. Metodologia para exportar vinos chilenos. Universidad Catolica de Chile.2004. pag. 122
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tienen el respaldo detallista y su prestigio, principalmente son realizados por
supermercados o tiendas de departamentos. Este caso lo podemos encontrar en
Chile con las bebidas de fantasia, pues actualmente todas las marcas de
supermercado tienen su marca propia de bebida para competir con las marcas
internacionales.

Para el consumidor este vino Own Label representa un vino de buena
calidad a un precio razonable. Estos son generalmente vendidos con descuentos
y tiene el respaldo del detallista, lo cual hace que el consumidor tenga mas
seguridad al comprar la botella, éste es generalmente un varietal o mezcla de
varietales segun la necesidad del cliente. Generalmente tiene denominacion de
origen genérica para asi tener flexibilidad y menores costos, comprando vinos de
todo el sector central de Chile.

El vino Soft Brand, por lo general tiene el nombre del productor o del
detallista, pero no tiene una estrategia a largo plazo y se vende solo para llenar
una necesidad pasajera.

La Marca del Productor necesita estrategias de promocién y marketing
para desarrollarse en los paises de destino, pues por lo general no es conocida.
Ademas deberia crear estrategias que puedan desarrollar el producto a nivel
mundial, debe ser capaz de crear sinergia en distintos paises y desarrollar la
marca, que en definitiva es el principal capital de la empresa.

El vino Granel es embotellado en el destino mas conveniente,
generalmente se ocupa este termino para el vino que todavia no ha sido

empacado en su unidad de consumo.
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Muchas empresas pequefias exportan vino a Granel, debido a que no
tienen los contactos necesarios para realizar una exportacion de vino

embotellado.

3.4 MERCADO OBJETIVO

La calidad del vino puede ser determinada por caracteristicas quimicas u
organolépticas (sentidos: vista, olfato, gusto). El mayor criterio de calidad usado
en la Unién Europea es el origen del vino, pero como origen no implica calidad,
este sistema ha ido perdiendo validez. El criterio mas usado hoy en dia, es:
precio percibido por el mercado a través de los compradores con su
conocimiento e informacion.

Existen distintas categorias de vinos, varian dependiendo de su calidad y
precio, acorde a esta informacion se determina el mercado, la imagen y
requerimiento para ese producto.

Aunque los rangos de precios tengan pequefias variaciones en los

distintos mercados, en general, se pueden agrupar:
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Figura: Categorias de vinos acorde a rango de precios y mercado.
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Figura: Categorias de vinos acorde a rango de precios y mercado.Modificado de Cavalcante, R. (2004). Estrategias Competitivas de
Marketing para la Exportacion de Vinos al Mercado Asiético. Pontificia Universidad Catélica de Chile.

El vino Basic es vendido a un precio inferior a tres euros por botella, se
encuentra generalmente en supermercados o tiendas de descuento. Esta
categoria posee casi el 50% del mercado en volumen y tiene una perspectiva de
crecimiento negativa, es generalmente varietal, frutoso, accesible y tiene una
imagen de bajo precio.

El Popular Premium es un vino de caracter, accesible, tiene caracteristicas
reconocibles de un varietal, tiene origen y marca. Generalmente se encuentra en
el rango de tres a cinco euros por botella, con una participacion del 25% del

mercado en volumen. Se vende principalmente en supermercados y tiene una
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imagen donde se distingue el bajo precio y una marca reconocida, tiene
perspectivas de crecimiento moderadas.

El vino Premium es un vino con grandes perspectivas de crecimiento, a
pesar de tener actualmente un 9% de participacion de mercado en volumen. Su
rango de precios es entre cinco y siete euros por botella y se encuentra
generalmente en supermercados. Este es un vino de marca, con reconocimiento,
cuerpo y tipicamente es varietal o mezcla de varietales.

El vino Super Premium soélo se encuentra en tiendas especializadas,
restorantes, bares u hoteles. Se caracteriza por tener una reconocida calidad y
estilo, su rango de precios se ubica entre los catorce y ciento cincuenta euros por
botella. Tiene una perspectiva de crecimiento moderado, con una participacion de
mercado de 5% en volumen. Es generalmente, un varietal o una mezcla con
caracteristicas tipicas, es complejo, de origen, tiene una buena imagen y una
marca de calidad.

El vino Icono es el vino de mayor calidad, con un precio superior a los
ciento cincuenta euros por botella y con una participacion en el mercado del 1%
en volumen. Se vende principalmente en vifias, tiendas boutiques, restaurantes y
bares. Se espera un crecimiento moderado de este segmento, que se caracteriza
por tener una gran imagen y estilo definido. Para ser un vino Icono se requiere
tener una imagen a largo plazo y altos puntajes en los concursos internacionales.

Sobre la barrera de los tres euros se espera calidad, pero s6lo sobre los
cinco euros por botella la calidad comienza a ser mas importante que el volumen.

En términos de valor, se puede decir que la participacion de mercado de
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los vinos Basic y Popular Premium es de un 45%, los vinos Premium y Super
Premium concentran aproximadamente el 25% y los vinos Super Premium, Ultra
Premium e Icono concentran el restante 30%.

Off Trade generalmente vende vinos: Basic, Popular Premium y Premium,
en ciertos establecimientos encontramos vino Super Premium pero hasta cierto
rango de precio.

On Trade vende principalmente vinos: Super Premium, Ultra Premium e
Iconos, pero también existen ciertos locales que venden vinos de una menor
calidad como los Premium a un precio mas accesible.

Por lo general, las empresas buscan posicionar sus productos en los vinos
Premium (Popular Premium, Premium y Super Premium) ya que es un producto
con un precio accesible con grandes perspectivas de crecimiento y ademas
concentra aproximadamente el 44% del mercado.

Una empresa no necesita un vino Icono o Ultra Premium para
diferenciarse, esto se logra con reconocimiento mundial, calidad indiscutida y un
vino de buena calidad que puede perfectamente ubicarse en un segmento de
menor precio como el Popular Premium y el Premium.

A pesar del amplio rango de precios que se presentan en los distintos tipos
de vinos, Chile adn se encuentra en un segmento de bajo valor en el mercado

mundial.®”

©7) i . . . .
Ver cuadro anexo Grifico : Chile en el Mercado internacional del vino
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3.5 SEGMENTACION / DISTRIBUCION DEL MERCADO

En el caso del mercado del vino, éste se puede segmentar en dos grandes
categorias: On Trade y Off Trade. ®® On Trade la venta y consumo se realiza en
el local, generalmente son pubs, restaurantes, bares y hoteles. Off Trade se
caracteriza por la venta de productos que se consumen fuera del local,
principalmente en el hogar. Los lugares de venta son: supermercados, pequeias
tiendas o mayoristas.

Off Trade tiene un mayor rango de precios que abarca desde los vinos
mas econdmicos hasta los mas exclusivos, pero vende principalmente vinos de
menor precio. En el caso On Trade se vende vino de mayor calidad con un precio
considerable mayor, donde una venta promedio vale tres o cuatro veces lo que
vale una botella en el supermercado. Los altos precios de los vinos On Trade
reflejan la influencia en el gusto del consumidor dada por el prestigio y calidad
del vino, este sector, esta enfocado a los importadores que buscan vender un
vino de gran calidad a un alto precio.

El precio final que se encuentra en el On Trade y Off trade viene dado
principalmente por la relacién volumen/margen, donde el On Trade tiene un
volumen méas bajo pero un margen considerablemente mayor, que alcanza
facilmente el 50%. A diferencia del Off Trade que esta dominado por el volumen,

pues posee precios mas accesibles al consumidor promedio y aprovecha la

69 . . . L . .
. Silberberg, S. Metodologia para exportar vinos chilenos. Universidad Catolica de Chile.
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transformacion del vino en un producto cada dia mas importante en comidas y
reuniones sociales.

La venta de vino en el mundo al afilo 2001 se encontraba liderado por el
sector Off Trade con un 70% de participacion en volumen, dejandole al On Trade
s6lo un 30% de participacion. Pero debido a los altos precios encontrados en el
On Trade, la participacion en valor de éste es de un 52% y el de Off Trade es de
s6lo un 48%.

Los supermercados son los principales actores en el Off Trade del mundo
con un 42% de participacién, estos han aprovechado su gran flujo de personas y

la creciente moda de hacer todas las compras en un solo lugar.

3.6 ELECCION DEL IMPORTADOR.
Tipos de importadores:

Existen dos formas principales de exportar vinos al extranjero, la
exportacion directa y la exportacion indirecta, la exportacién directa se realiza a
través de intermediarios chilenos o los exportadores extranjeros, recomendable a
los que estan iniciando el negocio de exportacion. La exportacion directa requiere
una alianza entre el productor y los intermediarios.®

Mecanismos utilizados por los importadores:

39,

Silberberg, S. (2004). Metodologia para exportar vinos chilenos. Memoria para optar al titulo de Ingeniero
Civil Industrial, con diploma en Ingenieria Mecinica, Universidad Catdlica de Chile
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Venta directa a clientes, venta mayorista / minorista, venta en ferias, venta
mediante distribuidores, participacion en empresas conjuntas, concesion de
licencia, franquicias.

La exportacion directa se realiza comUinmente a través de un agente, el
cual es una compaiiia residente en el pais de destino que realiza las ventas de
forma exclusiva para el productor. Esta compafiia no es duefia de la mercancia,
solo recibe un porcentaje de las ventas, existe también el distribuidor, que es una
firma ubicada en el mercado extranjero que compra el vino y lo vende en el
mercado a su propio riesgo. Estos distribuidores generalmente tienen el derecho
exclusivo de vender el producto, generalmente son alianzas de largo plazo.

La ventaja de la exportacion directa es que facilita la obtencion de
informacion del mercado, implica mayores ganancias, el productor tiene mayor
contacto con la red de distribucion y con los clientes finales contempla cierto
grado de control sobre la forma que el producto es promocionado y vendido.

La exportacion indirecta puede realizarse mediante casas de exportacion
gue compra la mercancia al productor y asume el riego de venderla en el
extranjero; también existen las casas de confirmacion que actian a favor de
compradores extranjeros trabajando en comision, las casas de compra actlan
para clientes de tiendas detallistas y por ultimo esta “piggybacking” que
corresponde a vender al extranjero usando otra compafiia de vino mas

experimentada.
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Mecanismos utilizados por los importadores

Venta a través de una empresa de exportacion o un distribuidor a
mercados extranjeros con sede en Chile, venta a través de empresas extranjeras
con sede en Chile, venta mediante representantes 0 comisionistas de
exportaciéon, con sede en Chile, venta a otra empresa en Chile que ya realiza
exportaciones.

La ventaja de la exportacion indirecta es que no requiere un aumento de la
inversion, conlleva poco riesgo y entrega beneficios inmediatos. Ademas sirve
como aprendizaje inicial en materia de exportacion, el productor puede saber si
su producto se vendera en el extranjero sin incurrir en riesgo y puede recibir los
pagos de las mercancias de parte del comprador mucho antes; pero no tiene

control sobre las estrategias de desarrollo del producto.

3.7 ESTRUCTURA DE PRECIOS

En primer lugar hay que estimar los costos del producto para asi poder
fijar un precio competitivo y rentable. No se obtiene beneficios a largo plazo
subiendo o bajando los precios considerablemente: al subir los precios los
volimenes de venta disminuiran, el bajar los precios pude llevar a menores
ingresos. Por lo tanto una buena fijacion de precios reside en elegir un valor
gue genere un importante volumen de ventas y que esté sobre el costo del

producto.
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En ciertas empresas la exportacion se realiza a un precio inferior que el
comercializado en el propio pais, esto se debe principalmente a que muchas
empresas consideran que el costo fijo es absorbido por las ventas locales y que
para precios internacionales solo se consideran precios variables. También
ocurre que el precio es mayor porque la cadena de distribucion es mas larga y

cada uno de los participantes espera un porcentaje de la transaccion.

CApPITULO IV

ANALISIS DE LA INDUSTRIA DEL VINO BAJO DIFERENTES BASES TEORICAS.

Esta etapa permite un andlisis profundo de la empresa respecto al medio,
para asi, poder fijar objetivos congruentes con la realidad de la firma, en este
proceso es de suma importancia la identificacion y evaluacion de las principales
variables de la empresa, para poder asi desarrollar las ventajas competitivas a
partir de las areas en que se detecten fortalezas, invirtiendo esfuerzos en
aquellos sectores de una organizaciéon considerados como fuente de debilidad. El
analisis de las Fortalezas y Debilidades, es parte de un andlisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades o Riesgos y Amenazas). En el analisis
interno se desarrolla un diagnodstico principalmente de la empresa y sus
cualidades, para asi poder llegar a conocer las estrategias y proyecciones
competitivas.

En el analisis FODA, se reconocen las amenazas y oportunidades que

ofrece la industria vitivinicola. El aprovechar las oportunidades permiten fortalecer
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la posicion competitiva de la empresa, el conocimiento del entorno y sus
amenazas, permite anticiparse y defenderse.

Posteriormente se realizard un analisis de las Cinco Fuerzas de Porter
para poder caracterizar y comprender la estructura del sector vitivinicola, seguido
por la Teoria de los cluster en donde se identifican tres cluster en el sector
vitivinicola y finalmente se identifican los 4 factores denominados Diamante de la
competitividad que definen la intensidad y calidad de las relaciones entre

empresas que conforman los cluster.

ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de
la situacidon actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones
acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De entre estas
cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la
organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio
las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta
muy dificil poder modificarlas.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los

gue ocupa una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
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controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
desarrollan positivamente.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,

explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y
gue permiten obtener ventajas competitivas.
Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente
a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se posee,
actividades que no se desarrollan positivamente.
Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden
llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

La realizacion de este estudio se basa en la Matriz para la Formulacion de

Estrategias.

FACTORES
QNTERNOS | porTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES
EXTERNOS
ESTRATEGIA SO: ESTRATEGIA WO:
OPORTUNIDADES MAXI-MAXI MINI- MAXI

ESTRATEGIA WT:

AMENAZAS MINI- MINI
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+ Estrategia WT (en el extremo inferior derecho de la figura) persigue la
reduccion al minimo tanto de debilidades como de amenazas y puede llamarsele

estrategia Mini-Mini.

» Estrategia WO pretende la reduccion al minimo de las debilidades y la
optimizaciéon de las oportunidades. De este modo una Empresa con ciertas
debilidades en algunas areas puede desarrollar tales areas, o bien adquirir las
aptitudes necesarias (como tecnologia o0 personas con las habilidades
indispensables) en el exterior, a fin de aprovechar las oportunidades que las

condiciones externas le ofrecen.

« Estrategia ST se basa en las fortalezas de la organizacion para enfrentar
amenazas en su entorno. El propdsito es optimizar las primeras y reducir al
minimo las segundas. Asi, una compafia puede servirse de sus virtudes
tecnoldgicas, financieras, administrativas o de comercializacion para vencer las

amenazas de la introduccién de un nuevo producto por parte de un competidor.

« Estrategia SO es la situacion mas deseable es aquella en la que una compafiia
puede hacer uso de sus fortalezas para aprovechar oportunidades. Ciertamente,
las Empresas deberian proponerse pasar de las demas ubicaciones de la matriz
a ésta. Si resienten debilidades, se empefiaran en vencerlas para convertirlas en
fortalezas. Si enfrentan amenazas, las sortearan para concentrarse en las

oportunidades.
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Anadlisis FODA de los principales factores de la vitivinicultura chilena

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES
Potenciales nuevos.
mercados, globalizacion.
Preferencia por vinos
jovenes y frutosos.
Adecuacién a estandares
internacionales.

Beneficio del vino en la
salud, antioxidantes.
Posibilidad de presentarse
en ferias , consursos, etc.
Potenciales alianzas
estrategicas.
Desarrollo enoturismo
AMENAZAS
Valor de moneda extranjera
Aumento de competencia.
Sobreoferta de vinos
Disminuciéon consumo de
vino.
Estancamiento de los
mercados.
Disminuciéon mano de obra.
Encarecimiento mano de
obra.

FORTALEZAS
1. Condiciones optimas de cultivo.
2. Diversidad terrufios para diferentes cultivares
3. Productores y exportadores histéricos de fruta y
vino, alta capacidad y experiencia.

4. Adecuada percepcién pais por mercados.
5. Productos para todos los segmentos de mercado
desde Basic a Icono.
Tipo de vino adecuado a los gustos actuales.
Politica econdmica estable.

Estrategia SO
Explotar las condiciones éptimas de cultivo
produccion de vinos de calidad sobresaliente, para
acceder a nuevos mercados con productos de
preferencia bajo estrictas normas de calidad y
estandares internacionales, promoviendo el vino
chileno en ferias y concursos, buscando la obtencion
de premios y medallas que lo avalen como un
producto de excelencia.

No

Estrategia ST
Explotar las condiciones historicas, 6ptimas de
cultivo y diversidad de terrufios para obtener vinos
mas competitivos explotando la imagen pais, con
productos para todos los segmentos del mercado
que satisfagan los gustos de los actuales
consumidores en diversos paises del mundo.
Potenciar una politica econdmica estable del pais.

54

DEBILIDADES
Insuficiente investigacion y desarrollo.
Seleccidn clonal débil y poco operativa.
Reducida oferta de tipo/ variedades de vinos
Bajo consumo interno.
Encasillamiento relacién bajo precio / calidad.
Distinto origen y desarrollo del cluster.
Marketing insuficiente y poco desarrollado.

SIEDROIEERCORIOR

Estrategia WO
I&D: seleccidn clonal orientada a vinos solicitados
por el mercado con certificaciones en procesos
productivos y enolégicos en normas internacionales
de calidad. Desarrollo de estrategias de marketing,
promocionando las bondades del producto vino
chileno y su beneficio en la salud.
Estrategia de largo plazo para penetrar mercados
extranjeros orientado a fortalecer la imagen pais,
asociado a hermosos paisajes que invitan al
enoturismo en un pais amigable con el medio
ambiente.

Estrategia WT
Incrementar I&D proyectos y fondos concursables:
cluster, seleccidn clonal , cultivares y estrategias de
marketing nacional e internacional.
Educacion, asociacion vino y salud.
Estrategia de largo plazo para penetrar mercados
extranjeros.
Mecanizacion y automatizacion de procesos.
Mayor capacitacién técnica a personal, inversion en
mano de obra calificada mejor remunerada.
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Teoria Cinco Fuerzas de Porter

Esta metodologia desarrollada por Michael Porter estudia las técnicas del
andlisis de la industria o sector industrial, con el fin de hacer una evaluacién de los
aspectos que componen el entorno del negocio, desde un punto de vista
estratégico.

El andlisis del sector industrial nos permite lograr una caracterizacion
econ6mica dominante en la industria vitivinicola chilena, determinar cuales son las
fuerzas competitivas operantes en ella y que tan poderosas son, identificar los
impulsores de cambio y sus posibles impactos, conocer la posicion competitiva de
las empresas, establecer los factores claves de éxito en la industria e identificar la
rivalidad de la competencia y establecer que tan atractiva es la industria en
términos de rendimientos.

Teniendo en cuenta que la presion competitiva en las industrias es
diferente, el modelo de Porter nos permite el empleo de un marco de referencia
comun para medirla. Este modelo incluye elementos de competencia, como el
ingreso potencial de nuevos competidores, la rivalidad entre los competidores, la
amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el
de los compradores o clientes. Todas y cada una de estas fuerzas configuran un
marco de elementos que inciden en el comportamiento, como en el resultado de la
empresay a su vez en los desarrollos estratégicos.

La estrategia competitiva debe ser fruto de una perfecta comprension de la

estructura del sector y de como esta cambiando. En cualquier sector, tanto a nivel
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nacional como internacional, la naturaleza de la competencia se compone de cinco
fuerzas competitivas: 1. La amenaza de nuevas incorporaciones, 2. La amenaza
de productos o servicios sustitutos, 3. El poder de negociacién de los proveedores,
4. El poder de negociacion de los compradores, y 5. La rivalidad entre los

competidores existente
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COMPONENTES DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Ingreso de nuevos paises y productores de vino.
Barreras a la entrada: economias de escala, diferenciacion del
producto, identificaciéon de la marca.

Acceso a canales de distribucién y Gltima tecnologia.
Requerimientos de capital.

Acciones del Gohierno

Productores de uva de vino

0 mosto. ‘ '?3159"“3:30": On Trade: restaurantes, pubs, bares y
Productores de materiales: competidores R e hoteles.d -
botellas, cajas, tapones etc. Tra ﬁé,?gg:glmrﬁ;i,%r?s{gzequenas
_Proveedores S Importadores y distribuidores.
infraestructuray

equipamiento en viticulturay

enologia. Poder d
oder de
Cadenas de t,rzfmspor,te negociacion de Poder de
terrestre maritimo, aéreo los negociacién
Proveedor de bodegas de proveedores gejos clantes
almacenaje en el pais y
destino. Numero de compradores de
importancia.
Amenaza de los compradores
de integrarse hacia atras.
Am:lna? de Amenaza de la industria de
roductos i i

Aumento- COTTEE. "servicios B o compradores

agresividad, diferenciacion, sustitutivos ’

costos.
Disminucién: demanda.
Concentracion y equilibrio de
los actores: numero y tamafio
de competidores.

Competencia: vinos obtenidos de frutos distintos de uva,
cerveza, destilados.
Agresividad de los productores de sustitutos y relacion valor-

precio del sustituto.
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COMPONENTES DEL DIAMANTE DE MICHAEL PORTER

Segun Porter, existen cuatro principales factores denominados “Diamante de la
Competitividad” que definen la intensidad y calidad de las relaciones entre
empresas que conforman un cluster:

a)Factores de produccion: Se refiere a los insumos y condiciones disponibles para
la empresa que permiten a éstas realizar de forma éptima su proceso productivo.
Es posible mencionar los basicos como: clima, suelo y medio ambiente, los
creados por el hombre como infraestructura fisica, cientifica y tecnolégica y los
asociados a la cadena de produccion como costos y calidad.

b)Estrategia de la empresa, estructura y rivalidad: Las estrategias que aqui se
presentan se refieren a la creacidon, organizacion y administracion de las
empresas, estilos de competencia a nivel nacional, tipo de rivalidad existente, la
cual debe promover la competitividad, transparencia, y apoyo a la propiedad
intelectual sustentandose en las leyes de comercio y competencia que se les
presenten

.c)Condiciones de demanda: Se refiere a que el mercado local debe ser exigente,
de tal modo que los clientes nacionales presionen a las empresas para que
mejoren sus productos. Las condiciones de la demanda también dicen relacion

con las regulaciones y obligaciones que afectan a la produccion industrial
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d) Instituciones de apoyo y empresas relacionadas: de buen nivel que puedan
complementar los servicios de la industria nucleo a nivel regional, nacional, e
internacional en aspectos como logistica, tiempo de entrega, facilidad y
disponibilidad de almacenamiento, generacion y transferencia de tecnologia,

capacitacion y educacién de la mano de obra.

e) Gobierno: Porter sefiala que el papel real del gobierno es el de servir como
canalizador de la innovacion y el cambio, cuestionar posiciones estaticas, forzar al
sistema a mejorar constantemente e impulsar a las empresas a competir para

acelerar el proceso de innovacion.
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Diamante de Competitividad Porter

Estrategia, estructuray

Casualidad rivalidad de la
empresa.
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Gobierno
Politica econdmica estable
Buena percepcion riesgo pais
Prioridades y financiamiento 1&D
Tratados libre comercio
Imagen Pais

Condiciones de los factores

Optimas condiciones de
produccién y fitosanitarias.
Diversidad de terrufios para
diversidad de productos

Diamante de Competitividad Porter

Estrategia, estructura y rivalidad de la
empresa.

Muchos participantes, diversidad de tamafios.

Alta competitividad
Diversidad: mercados y productos
Escasa presencia On Trade
Bajo costo de producciéon y buena calidad
Proyecciéon en mercado interno
Distancia, falencias imagen pais, escasa
capacidad bodega.
Desarrollo de plataformas comerciales

A

i

Menor valor de suelo y mano <
de obra

Adecuada coordinacién
gobierno-sector privado.
Buena infraestructura vial y
portuaria

Réapida incorporacion de
NUevos procesos,
equipamiento, tecnologias.
Marco legal y regulatorio
favorable para los
inversionistas.

Dificultad de acceso a
crédito.

Falta de eficiencia para el
desarrollo de tecnologia.

Sectores conexos y de Apoyo
Gran variedad y cantidad de proveedores.

Existencia de importacion en la mayoria de

los insumos y maquinarias.

I&D: consorcios, universidades y centros
tecnolégicos incipiente.

Potencial en recursos humanos

Poca educacion sobre beneficios del vino.
Baja actividad turistica.

A 4

Condiciones de la demanda

Gran cantidad de mercados.
Existencia de normas
sanitarias y ambientales de
calidad.

Consumidor inteligente,
buscando valor,
aumentando consumo.
Aumentar distribuciéon y
potenciar negociacién con
retail.

N

o !

Casualidad
Cambio climéatico
crisis econémica

Terremoto

Tsunami
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TEORIA DE LOS CLUSTER.

Si bien los cluster tienen décadas de existencia, aun no existe un claro
consenso en cuanto a la definicion especifica del termino, a continuacion se
presenta una serie de las definiciones mas aplicadas:

Cluster: se entiende por un complejo productivo, concentracion sectorial y/o
geografica de empresas que se desempefian en las mismas actividades
estrechamente relacionadas, con importantes y acumulativas economias externas,
de aglomeracion y de especializacion, por la presencia de productores,
proveedores y mano de obra especializada en servicios anexos especificos al
sector y con la posibilidad de llevar a cabo una accion conjunta en la busqueda de
eficiencia colectiva”. Cluster como grupo de empresas y organizaciones en el cual
la pertenencia a éste entrega un elemento importante para la competitividad de
cada miembro. El sustento del cluster proviene de las relaciones comunitarias con
proveedores, compradores, canales de distribucion e inversiones en tecnologias y
capital humano. Cluster: concentracién geografica de empresas que producen y
comercializan uvas y vinos en proximidad con instituciones de apoyo de
conocimiento y otras que proporcionan insumos de produccion.

El cluster vitivinicola se ha convertido en el punto de partida para abordar
los desafios presentes y futuros de esta industria nacional. La infraestructura,
regulacion, capital humano, ciencia e innovacién surgen como aspectos
fundamentales a la hora de alcanzar un alto nivel competitivo que actualmente

exigen los mercados internacionales.
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Para realizar un estudio de los cluster vitivinicolas se utilizara la teoria de
Diamante de Michael Porter. El diamante de Porter genera un entorno fértil para la
creacion de empresas competitivas y promueve la agrupacion en cluster en este
tipo de empresas. Una nacion generalmente alcanza el éxito en un sector en
particular gracias a los cuatro componentes que conforman el Diamante de
Michael Porter los cuales determinan el entorno en que han de competir las
empresas locales que fomentan o entorpecen la creacion de la ventaja
competitiva.

El cluster permite organizar al rubro, a través de prioridades en la utilizacion
de los recursos para que estos sean mas eficientes y rentables en todos los
eslabones productivos.

Dadas las diferencias estructurales de nuestro pais, se presenta una propuesta de
cluster en donde se identifican dos cluster: cluster viticola y enolégico dentro de un

cluster mayor: cluster vitivinicola y sus interacciones.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

1.1 DISCUSION

La produccion de la vid en cantidad y calidad dependen de la armonia
entre los procesos fisioldgicos de la planta y las condiciones externas dadas por el
clima, suelo y agua bajo determinada exigencia y manejo productivo.*

Chile posee caracteristicas de excepcion por sobre los otros paises
productores del hemisferio norte y sur. Lo principal, es enfocarnos en identificar
aguellas caracteristicas sobresalientes y optimizar su explotacién.

Realizar estudios geogréficos, topograficos, macro y micro climéticos que
permitan identificar terrufios con potencial vitivinicola y contrastar esta informacion
con cultivares finos de potencial introduccién y establecimiento en nuestro pais,
dado sus requerimientos (tipo de suelo, profundidad, fertilidad, presencia de
napas, clima, horas frio, luminosidad, presencia de heladas etc.), ello permitiria
aumentar la diversidad de vinos varietales y potenciar la complejidad de
ensamblados fortaleciendo la oferta de vinos finos.

Es necesario establecer estrategias de corto, mediano y largo plazo que permitan

establecer y fortalecer la imagen de Chile como pais productor de vinos finos.

10 e ) .. . . . .
Ver cuadro anexo Principales Variables climaticas que determinan la cantidad y la calidad de la produccion

de Ja viria.
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En cuanto a la comercializacion del vino chileno, se requiere fomentar el
consumo externo apoyado en la mejora de la imagen pais. Para esto es necesario
una mayor planificacion, implementacion y articulacion a nivel empresarial y
gubernamental de estrategias de marketing que permitan consolidar la presencia
en los mercados actuales y conquistar nuevos mercados.

Para informar a los consumidores de la diversidad climatica que se produce
desde los Andes hasta el Océano Pacifico, se realizaran cambios en el decreto
464 perfeccionando la zonificacién viticola existente, incorporando en las
etiquetas los apelativos de Andes, Entre Cordilleras y Costa potenciando asi la

comercializacién del vino chileno en los mercados de destino.**

Zonificacion Este-Oeste

La nueva propuesta busca aprovechar la diversidad climatica que
se produce desde los pies de los Andes hasta el Océano Pacifico,
mas que de norte a sur.

Revista Vendimia enero-febrero 2010 Zonificacion este oeste. Diversidad climatica de los vinos

*1\Ver Anexo n° 3 Denominaci6n de Origen Decreto 464
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La industria del vino con el paso del tiempo ha incorporado nuevos valles
para el establecimiento de las vifias, estos valles hoy son reconocidos y los
clientes estan dispuestos a pagar un sobreprecio por estos productos.

Es necesario potenciar la Investigacion y Desarrollo en las aéreas viticola,
enologica para dar el salto cualitativo que se requiere en la actualidad. Esto es
aplicable a aspectos fitosanitario, como programas de certificacion, sistemas de
conduccidon para mejorar aprovechamiento de nutrientes y luz solar en el
desarrollo de frutos y vinos de optima calidad.

Los consumidores al comprar un vino buscan variedad, color, aroma, sabor
en donde identifican su procedencia e identidad, en este sentido es necesario
escuchar lo que el mercado quiere y busca, debemos ser capaces de segmentar
los mercados y reconocer las necesidades produciendo lo que ellos quieren y no
imponer lo que producimos.

Debemos estudiar modificaciones de sistema de conduccion, intercepcion
de la radiacion solar, produccion por planta, numero de hojas por fruto,
fertilizacion, frecuencia y volumen de agua aplicada en el riego, manejo del follaje
etc.

En cuanto a mercado nacional debemos enfocarnos en estimular la
demanda de vinos orientada a aquellos de mayor calidad asociado a un
consumidor educado, segmento On Trade, con un precio considerado mayor,
donde una venta promedio vale tres o cuatro veces mas que uno de los vinos mas
baratos, y que hasta el momento tiene escasa presencia en los consumidores de

nuestro pais. Debemos enfocarnos entre los Premium y Ultra Premium
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disminuyendo el 50 % del mercado que poseen los vinos Basic, lo que otorga una
mayor rentabilidad.

Las vifias deben focalizarse en promocionar sus marcas que permitan
aumentar la lealtad de los consumidores. Se debe innovar y buscar nichos de
mercados inexplorados.

Debido al bajo consumo interno, de menos de 20 L per cépita, es
absolutamente necesario hacer un esfuerzo conjunto, en especial por parte de las
viflas grandes, que son las que controlan el mercado, para aumentar el consumo a
alrededor de 25 L per capita. Esto ayudara ademas a eliminar el problema del
sobrestock.

En general, muchas de las vifias pequefias en nuestro pais poseen un
portafolio reducido de marcas propias, centradas en los segmentos Premium,
Super Premium y algunas Ultra Premium. Para las vifias pequefias, existe una
relacion directa entre el precio promedio de exportacion (US$) y la calidad de los
vinos, en algunos casos es necesario establecer alianzas o joint ventures con
compaifiias internacionales para producir una mayor cantidad de vinos chilenos a
mejores precios. Esta estrategia tendra una importancia significativa en el cambio
de percepcion sobre Chile en los mercados internacionales y ademas permite
contar con mas recursos y acceder al know how, y a nuevos canales de
distribucion lo que puede influir enormemente en el éxito de la estrategia

promocional.
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Hay que desarrollar un mecanismo de transferencia de informacion hacia
los consumidores en donde se den a conocer los beneficios que tiene el vino en la
salud humana. A lo largo de la historia, el vino ha sido adoptado por diversas
culturas como una bebida positiva. Sus excesos también han originado leyendas y
mitos negativos, pero los estudios cientificos actuales ya han establecido tres
mecanismos de acciones positivas del vino en la salud que son irrebatibles: el vino
es positivo en el tema de coagulacién, los lipidos y la funcién endotelial.

Es necesaria una mayor participacion de las vifias en concursos
internacionales, especialmente de las viflas pequefias ya que optan a ganar
medallas que les permitan ser mas conocidas y comentadas en los medios
especializados. Ademas permite cambiar gradualmente la opinion del consumidor
internacional sobre los vinos chilenos.

Es necesario que la totalidad de las vifias suscriban Acuerdo de Produccion
Limpia (APL) implementando técnicas de tratamiento de los residuos sélidos y
liguidos asociados a una produccion amigable con el medio ambiente.

La industria chilena debe incrementar el turismo del vino. Esta actividad
desempefa un papel importante en el corto plazo creando ventas adicionales
directas al publico con altos margenes de beneficios y estableciendo a largo plazo
una relacion del terrufio y viflas asociadas con el producto vino en las estanterias
del mundo.

En cuanto a los cluster es necesaria la interaccién de diversos roles para
lograr potenciar el sector vitivinicola, obteniendo beneficios econdmicos y sociales

a través de su participaciéon y interconexion con el cluster.
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En estos momentos si bien las empresas productoras se encuentran
reunidas dentro de una zona definida y delimitada; no existe interaccion que
reporten beneficios a sus componentes. En la propuesta planteada las flechas no
solo representan el flujo de productos sino que también de informacion, en donde
este flujo es reciproco, permitiendo a los productores obtener retroalimentacion, es

necesario que al cluster ingresen y se condicionen nuevas empresas.
El rol que deben cumplir las entidades fundamentales®?):

Rol Gobierno: Apoyar el desarrollo e implementacion de cluster basados en
competencias de innovacién y creacion de conocimiento. A través de politicas que
incentiven la investigacion y desarrollo, transferencia tecnolégica y mejoramiento
del capital humano. Implementar la inversion extranjera real, representada por la
instalacibn en Chile de empresas modelos de cada sector, permitiendo la

absorcién de tecnologia de punta y mejorando la competitividad del sector.

Rol de la empresa: Reconocer las oportunidades de crecimiento y competitividad
gque entrega la pertenencia al cluster. Aprovechar y potenciar estar oportunidades,
permitiendo la competencia pero al mismo tiempo promoviendo la participacion

colectiva.

“2) . . . . .
Espinoza, H. (2003). Cluster: Teoria y Desarrollo. Seminario para optar al Titulo de Ingeniero Comercial,

mencion en Economia., Universidad de Chile, Santiago de Chile
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Conclusiones

La industria vitivinicola ha desarrollado un conjunto de factores que ha
permitido alcanzar los més altos estandares de produccion y que compite
exitosamente en mercados internacionales en donde se ha reconocido la calidad

de los vinos chilenos.

Sin embargo aun es necesario fortalecer la presencia mundial como
también conquistar mercados inexplorados, para ello es necesario desarrollar una
importante gestion de marketing de modo de ser mas eficientes en la

comercializacidon de nuestros vinos en los mercados internacionales.

La fuerte competencia a nivel mundial debe empujar a la industria a
“posicionar a Chile como productor de vinos de calidad, con una oferta diversa,
mejorar posicionamiento de segmentos clave, desarrollar estrategias de
penetracién en los principales canales de distribucion y estimular la demanda a

través de mayor educacion y promocion”.

A la fecha se cuenta con numerosas iniciativas en ejecucion relacionadas
con temas como programa de certificacion de Vitis sp, mejoramiento, genético de
la vid, desarrollo de capital humano, sustentabilidad ambiental, sanidad, inocuidad,

transferencia tecnolégica, productividad, estudio de mercado entre otros.

El vino fino es un producto posicionado adecuadamente para aprovechar
las actuales tendencias en el consumo: preferencia por la calidad de las bebidas
alcohdlicas (en contraposicién a cantidad), preferencia por lo saludable, con estilo,

cultura, entre otros. Todo esto se explica por un consumidor cada vez mas
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educado y exigente, que a su vez dispone de mayores ingresos Yy tiene una edad

promedio mayor.

No obstante lo anterior, la venta de vinos finos continuard enfrentando
competencia de productos sustitutos de envergadura, como son la cerveza en
términos generales, y algunos licores especificos como ron, pisco, whisky,

etc.segun los diferentes mercados.

En términos generales se puede afirmar que no existen barreras
significativas para la entrada de nuevos competidores en la produccién de vinos.
Practicamente todos los paises exportadores de vino tienen el potencial de
recursos naturales suficientes para continuar creciendo, con seguridad mas alla de
los limites que impone el mercado consumidor. La inexistencia de barreras a la
entrada en la produccion indica que la estructura del mercado impide la

mantencion de alta rentabilidad en el largo plazo.

Contrariamente a lo anterior, si existen barreras significativas a la entrada
en la comercializacion de vino de mayor valor. Si bien muchos competidores
podran producir y vender productos de buena relacion precio-calidad v,
especialmente vino a granel, no todos pueden desarrollar redes de distribucion y
adquirir la imagen de marca necesaria para acceder a los segmentos de mercado

gue privilegian vinos de mayor calidad y precio.

Debido a las caracteristicas estructurales de la industria del vino, se
continuard observando un marcado comportamiento ciclico de los precios.

Asimismo debe destacarse la existencia de ciclos de vida de los productos, con
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correspondientes fases de crecimiento, maduracion y eventual declinacion,

fendmeno que es comun en practicamente todas las industrias.

Chile se encuentra entre las cuatro regiones mas competitivas de la
industria mundial del vino, lo que se ha visto reflejado en su desempefio
productivo y exportaciones. Sobre las bases de esta ventajas, Chile se encuentra
bien posicionado para continuar incrementando su participacion en el mercado
mundial. A pesar de esto, Chile debe seguir buscando un factor diferenciador y
este se puede encontrar en el hecho de tener clara identidad de cada valle y
tender a un concepto especifico y no general. Por ejemplo, el Carménere no pude
ser igual en el norte que en el sur, por lo que es clave determinar el mejor terruio

para producir este cultivar y los restantes.

A partir de esto el objetivo principal es darle mayor valor agregado a estos
productos a través de una imagen propia y cada terrufio aporta a crear y fortalecer

ese perfil.

Para lograr la diferenciacion, Chile debe ir mas alld de los clasicos

cultivares y atreverse con otros que pueden funcionar bien.

La estrategia chilena necesariamente debe contemplar un acelerado
esfuerzo por lograr un mayor reconocimiento como proveedor de productos de
calidad superior, para lo cual es necesario reforzar acciones tales como campafias
promocionales, desarrollo de canales de comercializacion, alianzas y joint

ventures con empresas de prestigio y amplia presencia internacional. Esto no sélo
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como medio para acceder a segmentos de mayor valor, sino como un medio para

defender los méargenes de utilidad en escenarios méas conflictivos.

Pero para los casos promocionales, no es buena estrategia presentar el
vino dentro de un paquete que incluya otros bienes, como salmon o flores, y que
estén asociados a procesos industriales. El vino tiene que tener una propia

identidad diferenciada, ligada mas bien a la cultura local.

Junto a las grandes empresas, cuya mayor venta se obtiene del volumen,
existen un ndmero importante de pequefias y medianas vifias boutique, cuya
estrategia se orientan a los vinos de calidad y de mayores precios. Estas
representan el conjunto mas vulnerable del sector, y donde la introduccion
permanente de mejoras en procesos, diversificacion y consistencia de los

productos, se hacen indispensables para su sustentabilidad.
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Anexos

TABLA 1 VARIEDADES DE UVA DE MESA.

En 1979, la legislacion vitivinicola autorizo la produccion de vinos a partir de
uva de mesa, el decreto 80 autoriza la vinificacion de uvas de mesa, pero, al
mismo tiempo, prohibe mezclar los vinos con los de las variedades incluidas en el
Decreto 464. Sus vinos constituyen la base de los vinos corrientes de Chile. Los
envases que se expende vino elaborado con uvas de mesa deben sefalar en su

etiqueta principal la expresion “Vino de Mesa”

Almeria Flame Tokay
Autumn Seedlees Italia
Beauty Seedless Lady Seedless
Black Seedless Melissa

Blush Seedlees

Muscat Seedless

Calmeria Perlette

Cardinal Perlén
Centennial Seedlees Queen Rosé
Crimson Seedlees Red Globe

Christmas Rose

Red Seedlees

Dawn Seedless Ribier
Early Grant Ruby Seedlees
Emperor Thompson Seedlees
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Exética Sugraones

Flame Seedlees Superior Seedless

Recopilacion Gil, G. Pszczolkowski. (2007). Vitivinicultura. Fundamentos para optimizar produccién y calidad.

Universidad Catolica de Chile.
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TABLA 2 CLASIFICACION DE REGIONES VITIVINICOLAS.

Region Vitivinicola

Subregion

Zona

Area

Region de Atacama

Valle de Copiap6
Valle de Huasco

Regién de Coquimbo

Valle del Elqui

Vicufia
Paiguano

Valle de Limari

Ovalle
Monte. Patria.

Valle del Choapa

Punitaqui
Rio Hurtado
Salamanca
lllapel

Region de Aconcagua

Valle de Aconcagua

Panquehue

Valle.de.Casablanca

Valle de San Antonio

Valle de Leyda

San Juan
Valle de Marga-Marga

Region del Valle Central

Valle del Maipo

Santiago
Pirqué
Puente Alto
Buin

Isla de Maipo
Talagante
Melipilla
Alhué
Maria.Pinto

Valle del Rapel

Valle del Cachapoal

Rancagua
Requinoa
Rengo
Peuma

Valle de Colchagua

San Fernando
Chimbarongo
Nancagua
Santa Cruz
Palmilla
Perlalillo

Lolol

Valle Curico

Valle del Teno

Marchigue
Rauco
Romeral

Valle de Lontué

Molina
Sagrada Familia

Valle del Maule

Valle del Claro

Talca
Pencahue
San Clemente
San.Rafael

Valle de Loncomilla

San Javier
Villa Alegre
Parral
Linares

Valle del Tutuvén

Cauquenes
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Valle de Itata Chillan
Quillén
Portezuelo
vvnenennnnsensesssssssssssssssssn o COCIOMULLLL s
Regién del Sur Valle del Bio-bio Yumbel
Mulchén
Valle del Malleco Traiguén

Herndndez, A. Chile Vitivinicola: Un pais con vista al mar. Santiago de Chile : 2006. pag. 156pp.

ANEXO 3 DENOMINACION DE ORIGEN

Decreto:N°464
Articulo 1°. — Establécese la siguiente Zonificacion Viticola o denominacion de

origen, para los vinos que se produzcan en el pais.

1.- Regibn viticola de Atacama: abarca la Ill Region Administrativa e incluye las
siguientes Subregiones: Valle de Copiap6 y Valle del Huasco, cuyos limites se

extienden a las provincias de igual nombre.

2.- Regidn viticola de Coquimbo: abarca la IV Regiébn Administrativa e incluye las
siguientes Subregiones: Valle del Elqui, Valle del Limari y Valle del Choapa, cuyos
limites se extienden a las provincias de igual nombre. El Valle del Elqui comprende
las Areas de Vicuia y Paiguano, que corresponden a las comunas del mismo
nombre y la comuna de La Serena. El Valle del Limari comprende las Areas de

Ovalle, Monte Patria, Punitaqui y Rio Hurtado, que corresponden a las comunas
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del mismo nombre. El Valle del Choapa comprende las Areas de Salamanca e
lllapel, que corresponden a las comunas del mismo nombre.

3.- Region viticola de Aconcagua: abarca la V Regién Administrativa e incluye las
siguientes Subregiones: Valle del Aconcagua , Valle de Casablanca y Valle de San
Antonio y el Area del Valle del Marga-Marga de la comuna de Quilpué.

El Valle del Aconcagua comprende las provincias de San Felipe de Aconcagua y
Los Andes, y en él se encuentra el Area de Panquehue que corresponde a la
comuna del mismo nombre. El Valle de Casablanca comprende a la comuna del
mismo nombre. El Valle de San Antonio comprende a la provincia de igual nombre
y en él se encuentra la zona Valle de Leyda que corresponde a las comunas de
San Antonio y Santo Domingo y en la que se incluye el &rea de San Juan que

comprende a la comuna de San Antonio.

4.- Region viticola del Valle Central: se extiende desde la provincia de Chacabuco
de la Region Administrativa Metropolitana, hasta las provincias de Cauquenes y

Linares, de la VII Region Administrativa

5.-Region viticola del sur: se extiende desde la provincia de Nuble de la VIII
Region Administrativa, hasta donde las condiciones edafoclimaticas permitan el
desarrollo de la vid. Incluye las siguientes Subregiones: Valle del Itata, Valle del

Bio-Bio y Valle del Malleco.
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ANEXO 4 DENOMINACION DE ORIGEN PARA PISCO

La legislacién chilena define variedades destinadas a la elaboracion de
Pisco, un aguardiente con Denominacion de Origen, entre ellas ya han sido
descritas las variedades Moscatel de Alejandria, Moscatel Rosada, Pedro
Gimenéz, Torontel, dado que todas ellas presentan doble proposito, estando
autorizadas tanto para la vinificacion como para la obtencion del vino base para
Pisco. Ademas de estas cuatro variedades, el Decreto 521 (Chile 2003) que fija el
decreto de D.O Pisco, sefiala que podra emplearse alcohol de vino proveniente de

las siguientes variedades de uva de la especie Vitis vinifera:

TABLA 5 VARIEDADES PARA PISCO.

Principales Adicionales

Moscatel de Alejandria | Moscatel de Austria

Moscatel de Austria Moscatel Blanca o Temprana
Pedro Jimenez Chasselas Musque Vrai
Torontel Moscatela Amarilla

Moscatel de Frontignan

Moscatel de Hamburgo

Moscatel Negra

Muscat Orange
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Recopilacion Gil, G. Pszczolkowski. (2007). Vitivinicultura. Fundamentos para optimizar produccién y calidad.

Universidad Catoélica de Chile.

TABLA 6 CARACTERISTICAS DE LAS TRES PRIMERAS VINAS DE

CHILE

Manejar un buen mix de productos, enfocarse en los vinos de alta gama, potenciar

el marketing y la distribucion, asi como invertir en innovacion, son las claves que

explican el alto monto de las exportaciones en valor de vino embotellado de estas

firmas.

Vifas

Caracteristicas

Vifia Cono Sur:

Vifia Concha y Toro:

Con un volumen de ventas que a septiembre pasado alcanzé US$180,1 millones y
casi 70,5 millones de litros, Concha y Toro se posiciona como la exportadora de vinos
namero uno en Chile y lider en Latinoamérica. Con 8.720 hectareas plantadas, la
empresa es la cuarta con mayor superficie de vifiedos en el mundo. Su amplio

crecimiento obedece a mltiples factores.

Estricto control de los gastos, un trabajo mas cercano con distribuidores y clientes, asi
como el fortalecimiento del balance de la compafiia, a través de un aumento de

capital, por mencionar algunos.

La filial del grupo Concha y Toro es la segunda firma en ventas del sector vitivinicola

chileno.

En los primeros nueve meses del afio 2009 acumulé US$55,1 millones, totalizando
25,7 millones de litros. Durante el afio pasado Cono Sur exporté 3.600.000 cajas a
mas de 50 paises, ubicandose también como la segunda exportadora, tanto en
volumen como en valor. Hoy la empresa cuenta con 300 hectareas ubicadas en
Chimbarongo, Valle de Colchagua, que actualmente son trabajadas bajo un concepto

de manejo integrado.
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Vifia San Pedro: Se fusion6 durante el afio pasado con Vifia Tarapacd, formando el VSPT Wine Group

septiembre del 2009.

y consolidando sus transacciones de manera conjunta.

centra en “apostar por seguir focalizandose en las marcas, conseguir

mas reconocimiento y hacer un trabajo muy de calle en los mercados.

Se tiene que poco mas del 80% lo aporta San Pedro, lo que la ubica en el tercer lugar

de este ranking al lograr ventas por mas de US$40,3 millones y 16 millones de litros a

La estrategia que les ha permitido, formar parte de los top ten del vino chileno se

TABLA 7 VINAS DE GRUPOS ESTRATEGICOS EN LA INDUSTRIA

VITIVINICOLA

Emergente exclusivas

Grandes Tradicionales

Media bajo precio

Alampue
Aquitania

Calina

Caliterra

Casa la Postolle
Casa Silva

Casa del Bosque
Chateau Los Boldos
Echeverria

El Principal
Gracia

Haras de Pique
Los Vascos
Montgras

Odijfell

San Esteban
Sutil

Conchay Toro

Aresti Wine Chile

San Pedro Alta cima
Santa Rita Astaburruaga, Molina
Carmen Biquertt
Cousifio Macul Cantera
Tarapaca Cono Sur
Undurraga Dofia Javiera
Valdivieso E.O.V Vineyard

Estampa

Hacienda el

Conodoro
Huelquén

Indomita Wines
Inés Escobar
La fortuna

Los Robles

Miguel Torres
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Terra Master Misiones de Rengo
Terreén de Paredes Montes
Veramonte Morandé
Villar Estate Ravanal
Viu Manet Santa Ema
Von Siebenthal Santa Emiliana
William Cole Santa Helena
William Fevre Santa Inés de
Martino
Snta Ménica
Selentina
Siegel
Torrealba
Ventisquero
TABLA 8 INFORME EJECUTIVO PRODUCCION DE VINOS 2009
Regiones Vinos con D.O Vinos sin D.O Vinos de mesa Total
Atacama 450 24.730 1.500 26.680
Coquimbo 13.192.827 9.032.705 22.225.532
Valparaiso 19.112.873 21.259 633.724 19.767.856
98.791.021 7.207.013 11.818.893 117.816.927
Metropolitana
Lib.Bernardo 308.474.771 4,181.389 10.828.289 323.484.449
O’Higgins
Maule 411.359.365 64.632.486 2.055.322 478.047.173
Bio Bio 8.429.603 17.025.098 111.270 25.565.971
TOTAL 859.360.910 102.124.680 25.448.998 986.934.588

(*) Informe Ejecutivo Produccién de Vinos 2009. Servicio Agricola y Ganadero-SAG
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TABLA 9 VARIEDADES DE VINOS EN CHILE

Variedades Blancas

Variedades Tintas

Variedad Origen Introduccién Variedad Origen Introduccién
en Chile en Chile
Chardonnay | Borgofia, Siglo XIX Cabernet Sudoeste de | Siglo XIX
Francia franc Francia
Chenin Valle de Loria, | Recientemente | Cabernet- Burdeo- Siglo XIX
blanc Francia Sauvignon | Francia
Marsanne Marsanne, Finales siglo XX | Carignan Espafa Siglo XX
Francia
Moscatel Sudamérica Conquista y Carménere | Burdeos- Siglo XIX
Rosada colonizacion Francia
espafiola.
Pedro Latinoamérica | Siglo XIX Cinsaut Provenzal- Siglo XX
Giménez Francia
Pinot blanc Borgofia, Recientemente | Co6t Quercy y Siglo XIX
Francia Cahors-
Francia
Pinot gris Borgofia, Recientemente | Merlot Burdeos- Clones desde
Francia (Valle Francia Francia y
Casablanca) Sudafrica
Riesling Alemania Siglo XX Mourvedre | Espafia Clones desde
Francia
Roussanne | Céte du Siglo XXI Nebbiolo Piamonte- Finales siglo
Rhone, Italia XX
Francia
Sauvignon Sudoeste de Siglo XIX Pais Espafia Siglo XVI
blanc Francia
Sauvignon Sudoeste de Recientemente | Pinot noir Borgonfia- Siglo XIX

——
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Gris Francia Francia
Sauvignhon Italiano Recientemente | Syrah Tain Clones
vert I'Hermitage- | Franceses
Francia
Semillon Burdeos Siglo XIX

Recopilacion Gil, G. Pszczolkowski. (2007). Vitivinicultura. Fundamentos para optimizar produccion y calidad.
Universidad Catolica de Chile.

FIGURA 10 LAS 10 VARIEDADES MAS DECLARADAS. (LITROS)

Variedades Aproximadas

m Cabernet franc
® Pinot Noir
m Carmeneére
= Merlot
Cabernet sauvignon

m Moscatel de Alejandria
m Syrah

u Chardonnay

= Sauvignon blanc

1%1% 2% 5%

SAG, S.

SAG. (2009). Informe Ejecutivo. Produccién de Vinos . Servicio Agricola y Ganadero — SAG , Division
de Proteccidn Agricola Subdepartamento de Vifas y Vinos, Santiago de Chile.
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TABLA 11 PROCESO DE ELABORACION DE VINO TINTO
Recepcién Uva
|
Moledora Despalilladora
Separacién del Escobajo
Fermentacién
Alcoholica Maceracion
l Prefermentacion
A baja temperatura
Descube
_
l Orujo Prensa

Fermentacion Malolactica

!

Vino de gota Vino Prensa
65% del total 10%
Transiegos Transiegos

| |

Vino Prensa Nuevo

Vino Nuevos
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FIGURA 12 INDUSTRIA NACIONAL -Consumo Total y Per Capita
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Soler, C. (2009).Chile en la Vitivinicultura Mundial. 33 pp, Wines of Chile, Gerente de Estudio.
(ambos)

FIGURA 13 CONSUMO PER CAPITA EN CHILE DE LOS ANOS 1982 AL
2007
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FIGURA 14 EXPORTACIONES VINO EMBOTELLADO, GRANEL,
CHAMPAGNE, TETRA Y ESPUMOSO

Exportaciones
4%
m Embotellado W Espumoso y otros
m Champagne Hm Granel

%194 =

Fuente Servicio Agricola y Ganadero (SAG).

FIGURA 15 INDUSTRIA MUNDIAL- PAISES EXPORTADORES

. Oceania OV 2009
Africa B8,9%

4,8%

America
16,99

Europa
B8,9%

Fuente: Soler, C. (2009). Chile en la Chile en la Vitivinicultura Mundial. 33 pp, Wines Of Chile,

Gerente de Estudio.
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TABLA 16 SEGMENTACION DE VINAS SEGUN VALOR EXPORTADO

(2004)
Clasificacién Exportaciones
Vifia Valor en US$ millones
Grande >20
Mediana (2-20)
Pequefia <2

Silberberg, S. (2004). Metodologia para exportar vinos chilenos. Memoria para optar al titulo de
Ingeniero Civil Industrial, con diploma en Ingenieria Mecdnica, Universidad Catdlica de Chile,

Santiago de Chile.

FIGURA 17 INDUSTRIA MUNDIAL - SUPERFICIE VINEDOS

1,200
1,000
£00
&00
400
200

Superficie Mundial Vifedos - mha

(vino, uva de mesa, otros)

Binnaes

P N - R O - . T B, - -

F £ 5 ;0 8 £ F F B N T OF 7

FEETFFELT S
& &g & 5 =

Fuente: Chile en la Vitivinicultura Mundial. Claudia Soler, Gerente de Estudios. Wines of Chile
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FIGURA 18 INDUSTRIA MUNDIAL - PRODUCCION MUNDIAL DE
VINO POR CONTINENTE

Africa  Oceania oIV 2009
4,4% 5.4%

America
18,5%

Asia
5,0%

Europa
66,7 %

Produccion mundial de vino por continente

Fuente: Chile en la Vitivinicultura Mundial. Claudia Soler, Gerente de Estudios. Wines of Chile

FIGURA 19 INDUSTRIA MUNDIAL- PRODUCTORES

Productores (MM L)

Italia 4.863
Francia 4.143
Espafia 3.463
E.E.U.U. 1.920
Argentina 1.468
Australia 1.243
China 1.200
Sudéafrica 1.026
Alemania 999
Chile 868
TOTAL 26.902

Fuente: Chile en la Vitivinicultura Mundial. Claudia Soler, Gerente de Estudios. Wines of Chile
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FIGURA 20 INDUSTRIA MUNDIAL - CONSUMO

Consumo Mundial de Vinos (MM Lts)

25,000

24,000
23,000
22,000

21,000

20,000

5555555835558

§ g
£ £

Fuente: Chile en la Vitivinicultura Mundial. Claudia Soler, Gerente de Estudios. Wines of Chile

TABLA 21 CONSUMO (MM LTS.)

Francia 3.175
E.E.U.U. 2.852
Italia 2.600
Alemania 2.075
China 1.367
Reino Unido 1.348
Espafia 1.279
Rusia 1.100
Argentina 1.068
Australia 491
Total 24.490
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TABLA 22 INDUSTRIA MUNDIAL CONSUMO PER CAPITA

Wine yearly consumption, per Capita:

- less than 1 litre.
-from 1to 7 litres.

[ -from 7 to 15 litres.

B - from 15 to 30 litres.
Il - more than 30 litres.

Algunos Ejemplos - Consumo Per cépita 2005

—
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FIGURA 23 INDUSTRIA MUNDIAL- PAIiSES EXPORTADORES

Oceania
Africa 8,9%
a4,8%

O 2009

America
16,99%

Europa
68,9%

Soler, C. (2009). Chile en la Chile en la Vitivinicultura Mundial. 33 pp, Wines Of Chile, Gerente de
Estudio. (ambos)

FIGURA 24 EXPORTACIONES (MM LTS.)

Italia 1. 720
Espana 1.645
Framcia 1.270
HAustralia 299
Chiile 589
E.E. L. g
Argentna <7 £
Sudafrica 4732
Ademania 258
Portugal 287
Total 8.899
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FIGURA 25 CHILE EN EL MERCADO INTERNACIONAL DEL VINO

US%/botella
l Chile aun esta en segmento de
bajo valor en mercado mundial

. Ultra-premium
. Super-premium
premium Precio promedio
exportaciones chilenas

. Popular -premium 21USS/L

commodity

® Icono

Fuente: Innovacién en la industria del Vino. Moguillansky Graciela, Juan Carlos Salas y
GabrielaCares CEPAL, Universidad Adolfo Ibafiez, CORFo

TABLA 26 PARTICIPACION POR CATEGORIAS EN LAS
EXPORTACIONES DE VINO

Precio Australia Chile
uss/I

Vinos Corrientes Menos de 17 44

2
Vinos de mesay 2-3,5 45 47
Premium
Vinos Super Premium Mas de 38 9
Ultra 35
Premium e Icono
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ANEXO 27 COMPETIDORES VIEJO Y NUEVO MUNDO

Cuadro: Caracteristicas sobresalientes de los “Dos Mundos” del vino.

Viejo Mundo Nuevo Mundo
Origen Variedad
Tradicion Innovacién tecnolégica
Regulacion Desregulacion
Variabilidad Consistencia
Industria fragmentada Industria consolidada
Predomina pequefia empresa tradicional. Predomina empresa global
Pierde participacion de mercado del 85% Aumenta participacion de mercado del 15% al
al 70% en 10 afios. 30% en 10 afios.

(43)

TABLA 28 PRINCIPALES COMPETIDORES NUEVO MUNDO (ESTADOS UNIDOS,
ARGENTINA, AUSTRALIA, SUDAFRICA, NUEVA ZELANDA)

Competidor

del Nuevo
Mundo

1/3

Caracteristicas y Estrategias

Gran tamafio y un consumo creciente del vino.

Gran mercado interno, por lo que las exportaciones son relativamente bajas.
Inversiones publicitarias para el cambio de consumo de otras bebidas
Estados Unidos alcohdlicas hacia el vino.
Inversion en mercados internos.

Definicién de los vinos en forma clara y simple, con marcas identificadoras y
explicacion en la contra etiqueta de los tipos de variedades de uva.

Campafias de consumo moderado y asociacion vino y salud.

Tendencia a consumo de bienes de lujo y de alto valor llevé a producir vinos

3 . . o . . L . >
'Coleccion de Extension. (2000). Vitivinicultura Chilena: Perspectivas Economicas y Material de Propagacion.

Pontificia Universidad Catélica, Departamento de Fruticultura y Enologia, Santiago de Chile.
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de alta calidad y alto valor.
Estructura legal y de distribucién compleja.

El desarrollo de la industria del vino esta principalmente en manos de la
empresa privada y la participacién por parte del Estado hoy es limitado,
guedando la mayoria del aporte en manos de universidades destinadas a la
investigacion. Hasta antes de la crisis econdémica el mercado crecia a pasos
agigantados por parte de los consumidores

La crisis econdmica ha causado cambios en el habito de consumo de los
estadounidenses, provocando una transformacion en las percepciones de los
precios de los productos, por los consumidores que hoy estdn mas sensibles
a bienes de mayor valor. Hoy esta de moda el Trading Down, es decir, los
compradores estan prefiriendo vino embotellado mas barato que en afos
anteriores.

Reconocido por la calidad de sus mostos, los cuales son principalmente
blancos.

Ventas internacionales de a un mayor precio que los paises competidores.
Aumento en la cantidad de vinos en los mercados mas importantes.

Alza en las importaciones y exportaciones, manteniendo los precios de venta,

Nueva Zelanda ; .
conservando su estrategia como pais.

Plan estratégico consensuado en toda la cadena productiva con un sistema
de financiamiento compartido.

Aporte de recursos privados directos para el desarrollo de la industria

Incremento sostenidos en el tiempo: 2,7 (2006) a 3,1 ( 2007) a 4,1 millones
de hectolitros en 2008, aunque se advierte que este ritmo de crecimiento sera
dificil de sostener si se considera la evolucion del vifiedo.

Establecimiento de imagen pais en campafias genéricas, radios, televisiéon y
medios impresos.

Intenta competir en mercados especificos en donde sus principales
competidores son Australia, EE.UU y Chile.

Produccion de vinos basicos para su mercado local, aunque posee una
sobreproduccién de 60 millones de litros por afio.

Sudéfrica Exportaciones principalmente a supermercados, lo que hace que sus precios
sean muy bajos en comparacion a sus competidores, que desfavorece su
posicionamiento como marca global y no aprovecha imagen pais.

Segmenta sus productos vitivinicolas en tres areas: vino, brandy y destilado,
jugo de uva y concentrados. Se manejan bajo los siguientes conceptos:
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Competidor
del Nuevo - .
Caracteristicas y Estrategias

Mundo y 9

3-3
El negocio es dirigido por el mercado y fuertemente enfocado hacia la
calidad.

Existe gran eficacia en el manejo de costos a través de la gestion de la
o cadena y la insercién.

Sudafrica ., ., - . .
Innovacién, adaptacién y competitividad incrementada a través de
investigacién enfocada en el mercado y su gestién.

Informacién integrada y orientada hacia el aprendizaje

Una industria socialmente responsable.

Plan estratégico para el vino, presupuesta la utilizacion de marketing y
promocion a la exportacion.

Las compafias extranjeras invierten cuidadosamente en sus operaciones
existentes en el sector vitivinicola Argentino.

Argentina Sus el mercado sud-americano; restablecer un mercado para el vino de mesa
argentino; Integrar a los pequefios agricultores al negocio del vino y del jugo
concentrado. objetivos son: Ganar posicién en los mercados del hemisferio
norte; Desarrollar
Programa “Nuevos Desarrollo a la exportaciéon”, que apunta a las pequefas y
medianas empresas con escasa experiencia en la exportacion.

ANEXO 29 AUSTRALIA VERSUS CHILE

Australia es el caso “estrella” cuando se habla de estrategias de marketing
en el mercado mundial, los australianos han dado una leccion de marketing,
unidad empresarial y campafa a nivel nacional. Como pais desarrollaron un plan
de marketing que contempla treinta afios (estrategia 2025), donde se proponen
metas elevadas pero totalmente alcanzables, modelo en que se comprometen

todos los involucrados, basada en un ambiente de cooperacion, desarrollando sus
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potencialidades para cumplir con los objetivos trazados en ambiente de alta

competencia.

Durante el periodo 1992 — 2002 Chile y Australia experimentaron una
evolucion similar en su industria vitivinicola, se caracterizé por un boom en las
exportaciones y aumento en las plantaciones orientadas a vinos Premium.
Surgieron nuevas vifias, otras extendieron su capacidad o se caracterizaron por la
fusion, adquisicion y joint-ventures (alianza estratégica) con empresas extranjeras;
transformando la industria vitivinicola de ambos paises en una fuente importante

de ingresos, progreso y desarrollo.

A pesar de tener una década muy favorable para ambas naciones, en los
altimos afios la industria vitivinicola australiana y chilena han sido desiguales, a
pesar de que ambas continlan creciendo y aumentando su participacion en el
mercado, la industria australiana ha alcanzado mayor desarrollo. Australia es
actualmente lider de los paises exportadores del Nuevo Mundo, tanto en volumen
como en valor exportado, ha enfrentado con muy buenos resultados el competitivo
panorama del comercio mundial de vinos en los ultimos afios, manteniendo y
mejorando sus tasas de participacion dentro de los mercados claves a nivel

mundial.

En el &mbito de las exportaciones de vino ambas naciones comparten en
cuanto a precio y participacion por categoria los rangos australianos con los

segmentos de precios chilenos.*” De esta comparacién se concluye que Chile
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vende casi el 50% de sus vinos a menos de 2 délares el litro, mientras que
Australia sélo el 17% a igual valor, concentrando la diferencia en los segmentos de

precios mas altos.

Proyectos Conjuntos de la Industria Australiana.

A través de diferentes instituciones, se realizaron una serie de proyectos
conjuntos de la industria australiana que estan englobadas en las siguientes

estrategias industriales:
Estrategia 2025 (1996)

Vision de la Industria: “Para el afio 2025, la industria australiana del vino va a
alcanzar $ 4,5 billones (dolares australiano) en ventas anuales, siendo el
proveedor mundial de vinos embotellados més influyente y rentable, pionero en

posicionar el vino como la bebida de primera eleccién universal.“®

Algunos de los objetivos que podemos destacar de esta estrategia son: mejorar la
imagen y reputacion del vino australiano, consolidar la innovacién como la
competitividad motivadora, mejorar el estilo del vino en calidad, pureza y unicidad
del vino australiano anualmente, aumentar la participacion de la industria en los
sectores comerciales complementarios, establecer liderazgo global en los

segmentos seleccionados (US$ 3,99).

En el afo 2000, los australianos se percataron que Sus proyecciones

esperadas hacia el afio 2025 ya se habian logrado, por lo cual comenzaron a

(45) . .. . . .
’ Cavalcante, R. (2004). Estrategias Competitivas de Marketing para la Exportacion de Vinos al Mercado

Asiatico. Pontificia Universidad Catolica de Chile
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cuestionar sobre su capacidad de produccion respecto a la sobreproduccion que
los estaba afectando, de esta manera nace la estrategia industrial llamada “La
década del marketing”, esta estrategia se basaba en el conocimiento y estudio
constante de la oferta y demanda de los vinos australianos tanto en el ambito
interno como externo, en busca de respuestas. Se plantearon las posibles razones
de los cambios de demanda producidos para poder asi desarrollar los planes de

marketing.
Campafia Australiana para aumentar el consumo de vino en el pais.

Al principio del 2003, la industria se percato que su estrategia en el
consumo interno no estaban funcionando, para contrarrestar esta situacion se crea
un “Grupo de promocién doméstica”. Este grupo se preocuparia de analizar el
consumo interno y encontrar las razones y forma de como poder penetrar de como

penetrar de mejor manera su mercado local.

Se llego a la conclusion que su mercado objetivo debe ser los bebedores de
vino menos frecuentes (menos de una vez a la semana). El mensaje “Considera el
vino para mas ocasiones”. La clave de la promociéon es que el mensaje y la

imagen del vino debe estar basada en las marcas.

100

——
| —



UNIVERSIDAD
DE

VALPA
[§ H

* Escuela de Ingenieria Comercial
Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas

RATISO Universidad de Valparaiso
L E

Innovacién y Proyectos Vitivinicolas Chilenos

Los proyectos se han orientado al analisis de la vid, de sus caracteristicas y
propiedades, de variedades y clones, de sus enfermedades, propiedades de los
suelos, optimizacion de la vinificacion, estudio de levaduras y bacterias de la
fermentacién, tecnologia de la informacion para la trazabilidad, etc. Sin embargo,
se reconoce la falta de coordinacion entre los centros de investigacion, lo que
produce un desperdicio de recursos en cuanto a carencia de masa critica de
investigadores para abordar cada tema y al duplicarse las investigaciones. Esta
descoordinacion es la resultante de la falta de una estrategia de investigacion a
nivel de la industria lo que requeriria poner de acuerdo a las dos asociaciones
gremiales y a las diferentes empresas para realizar un plan de accion en funcién

de dicha estrategia, financiando su realizacion.

La creacién de los Consorcios Tecnoldgicos crea el desafio de abordar
dicho plan, racionalizar los recursos, conectarse a redes de investigacion y
desarrollo nacional e internacional, y avanzar en la medida que logren establecer

un acuerdo de largo plazo en torno a ello.
En la dltima década se han desarrollado los siguientes proyectos

Mejoramiento de la calidad del material de propagacion del vifiedo chileno:
plantas libres de virus y portainjertos resistentes a filoxera y nematodos, PUC,
FDI- CORFO (2000-2004); Seleccion clonal y sanitaria del cultivar Carménére en

Chile, COPEC-UC (2003- 2005); Establecimiento y evaluacién de un bloque de
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germoplasma para selecciones nacionales de vides de vinificacion certificables,

PUC, VINNOVA (2005-2010)

TABLA 30. ANALISIS COMPARATIVO VINAS MEDIANAS Y PEQUENAS CHILE
VERSUS AUSTRALIA

Vifias Medianas y Pequefias 1-2

Factor

Australia

Chile

Ventajas
Competitivas

Innovacion, variedad, diversidad regional, y
una mejora constante en la calidad, utilizando
nuevas técnicas del vifiedo como baja
produccion, riego selectivo, y cosecha
manual.

Clara orientacion al mercado. Conocen las
necesidades de los consumidores, y
desarrollan vinos que satisfacen estas
necesidades. Ademas de una inversion
constante en la educacion del personal. Esto
les permite convertir las necesidades de los
consumidores en realidad.

Tecnologia eficiente, vitivinicultura altamente
mecanizada y riego cuidadosamente
controlado.

El marketing australiano es superior al
chileno y eso hace la diferencia en el precio
del vino al consumidor y la utilidad que
obtiene el productor

Vifias pequefias y Boutique comienzan a
crecer en las exportaciones, demostrando
gque pueden ser atractivas, innovadoras y
pioneras en la produccién de vino con
caracteristicas especiales.

Estrategias de marketing claras y con
proyecciones a largo plazo, la construccién
de marcas fuertes de precios superiores al
promedio, con vinos de caracter propio y de
gran calidad.

La vinificacién es més simple y de menor
costo

Apoyo Estatal

Asociacion de las instituciones publicas y
privadas gue brindan informacién técnica y
comercial para fomentar el crecimiento de las
exportaciones de vino australiano.
Principales: Australian Wine & Brandy
Corporation, (AWBC): responsable de la
promocion y regulacion del vino y brandy
australiano, entregando informacion y analisis
al sector,: Australian Wine Export Council
(AWEC) comité dependiente de AWBC , cuya
misién es desarrollar el area de marketing y
promocion para la industria, cuenta con
oficinas en los mercados claves: Londres,

Chile dispone de una nutrida y multifacética
bateria de instrumentos de apoyo que son
entregados a través de diversos organismos
del Estado con cofinanciamiento privado,
principalmente bajo la modalidad de fondos
concursables. Sin embargo este apoyo no es
otorgado en especial a la industria del vino,
sino en general a todas las ramas de la
actividad econémica.

Corporacion Chilena del Vino (CCV)
asociacion gremial del sector vitivinicola,
orientada principalmente a la informacion,
investigacion y desarrollo y transferencia
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Frankfurt, La Haya, Nueva York, Toronto y
Tokio. En estos destinos desarrolla una serie
de actividades como participacion en ferias y
catas.

tecnoldgica, capacitacién y fomento
productivo. Agente operador de la
Corporacion de Fomento de la produccién
(CORFO).

Wines of Chile , promociona la imagen e
impulsar la venta de los vinos embotellados
chilenos en los mercados internacionales,
desarrolla planes de negocio en los mercados
mas relevantes, ademas de coordinar y
administrar actividades promocionales,

los recursos provienen de Pro- Chile y de los
privados, que estan relacionado con los
volimenes de exportacion de las vifias.

Los principales centros de investigacion en el
area vitivinicola son: Grupo de Investigacion
Enolégica (GIE) de la Universidad de Chile,
Centro de Estudios del Vino (CEVIUC) y
Centro de Aromas de la Universidad Catdlica,
Centro Tecnoldgico de la Vid y el Vino, de la
Universidad de Talca.

Principales
Conflictos y
Desafios

Australia presenta tres problemas
principales: exceso de temperatura, falta de
agua y mano de obra muy costosa.

Chile el costo de la mano de obra estéa al
alza, mayor lejano.

TABLA 31. PRINCIPALES COMPETIDORES DEL VIEJO MUNDO
(Espaiia, Francia, Italia, Portugal y Alemania )

Competidor

del Viejo Mundo

Caracteristicas y Estrategias

Francia

Variedad de microclimas, suelos y cultivares de vides.
Gran gama de vinos conocidos en el mundo.

Importante programa de seleccion clonal y sanitaria: 262 variedades principales
75 variedades de menor importancia, vides catalogadas. Estas cepas dan origen
a las denominaciones francesas, alta calidad,

Reconocimiento mundial, antigiedad, mercados definidos.
Reaccion a la fuerte competencia del Nuevo Mundo.
La industria es calificada como arrogante, rigida y falta de movilidad.

Legislacion estricta, poco flexible a la hora de vinificar, en ocasiones la
reglamentacion impide hacer experimentos y esto traba la creatividad.

Gran cantidad de etiquetas con apelaciones geograficas que confunden a los
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clientes no nativos.

Estrategia de comercializacion del vino francés simplificada, creacion de marcas
potentes y cdmodas, apelando a nombres genéricos como Burdeos y Borgofia.

Cuatro categoria de vinos franceses: Vinos D.O controlada, Vinos D.O., “Vins du
Pays” (Vinos de tierra), Vins de Table (Vinos de mesa).

Estrategias como cortejar a los consumidores estadounidenses a través de
“Gerard Perse” paseos por las vifias en Burdeos. Tratar de producir vinos
jovenes y afrutados. Internalizacién de su producto establecimiento joint-ventures
con productores en diversos paises.

Aplicacion de D.O controlado y garantizado.(D.O.C.G).

Utilizacién de ubicacion geografica tipica (etiquetas para identificar la region en la
que se produce y el tipo de uva).

Se caracteriza por la disminucion de la exportaciones y el consumo interno; pero

Italia : i L
continua en niveles altos en comparacion al resto del mundo.

En busca de nuevos mercados de expansion, se capacita al personal en las
técnicas italianas.

Precios de vinos entre US$ 95 -100 la botella por lo que busca un segmento de
vinos Premium, en escala de Boutique, aptos para el envejecimiento.

Pais con mayor superficie de vides en el mundo.
Importante programa de seleccion clonal .
Cepas nativas de Esparia, se estiman sobre 600 cultivares.de uva

Espafia Debe luchar contra la baja cantidad de lluvia'y mucho sol lo que produce mala
tierra para las parras de vino.

Consumo de vino esta de disminuyendo debido a los cambios en los habitos de
consumo en las personas, campafias anti alcohol, competencia de otras bebidas.

La Rioja es la region vitivinicola mas clasica y conocida en Espafia.
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TABLA 32. CARACTERISTICAS DEL CLUSTER DEL VINO.

Factores

Chile

Anos de consolidacion del cluster

10 afos

Caracteristicas del producto

Buena relacién precio- calidad

Crecimiento de las exportaciones

25%

Ambiente alrededor de la industria

Actividades econdmicas centradas en la
extraccion de recursos naturales con
poco desarrollo tecndlogico

Consumo interno

Mercado interno pequefio y bastante
inestable

Lugares de produccién

Existencia de microclimas y condiciones
ambientales ideales para la produccién
de diferentes cepas.

Mano de obra

Contratacién de mano de obra
desordenada, poco especifica y barata

Produccién Alrededor del 85% de la produccién de
vino nacional
Marketing Incipiente

Innovacion Tecnologica

Incipiente investigacion, pobre relacion
universidad-empresa

Financiamiento

Sistema de financiamiento poco
especifico, ausencia de instituciones
preocupadas del tema.

——
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CUADRO 33. CADENA DE VALOR DEL CLUSTER DEL VINO.

Organismos privados Organismos
y semi privados de gubernamentales
investigacion apoyo y deapoyoa e
ganismos gubernamentales
trangferencia la investgacin que investigan, regulan e
’ I implementan politicas del sector
l Instituciones de Comunicacion
, capacitacion y difusion
i Investigacon  transerencia formacion i
consultores tecnologica
_____ 4 — _-l_ Empresas
|r | 1 corretaje de vino
Insumos Generales ___ |
para vifias |I |
Vifiedos Proveedores
ll_l_) Viiedos =——> bodegasy Comercializacion | servicio de
| yentas € | logistica
Equipoy | Ié_
maquinaria —-I| |
agricola | L | Proveedores
| | servicio de
I| | transporte
I Bodegas
I «— }
k |
e e e B
% I
Laboratorios Empresas Maquinariae  Maquinaria e
encargados del andliss — encargadas de la insumos para insums para Wﬂ‘mles sy
fisico-quimico certificacion vinificacion ~ embotellar *m"’m‘ ) "
y promocion
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