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J .  I .  PRESENTACIUN DEL PRORLEMA 

f loy  en dia. se puedc considerar a Chile corno u n  importante pais 

vitivinicola por el dinamismo y la eficiencia que ha tcnido en la produccibn, a 

traves de 10s intercarnbios conierciales a lo largo del m u n c h  Las estadisticas 

vihinicolas chilerias son clocuentes para 10s distintos prodiictos ohrenidas en 

estc pais. 

Considerando 10s nivclcs de desarrollo que presentan en la actualidad 

las industrias vitivinicolas en Australia. Sudafrica, Argentina. Estados IJnidos 3; 

Sur de Europa \.: la crecieritc competencia que cabe anticipar en algur1a.s 

naciones de Europa Oriental, la industria vitivinicola chilena debe aprovecliar 

las oportunidades comerciales qiic se ofrccen en la actualidad para reafinnar y 

consewar la posicicin doniinante que adquirii) estos ultimos aiios en el rnercado 

mutidial del v ino  

Chile ha \;ivido profundos canibios cstos iiltimos veiritc aiios. tanto a 

riivel social, politico cornu economico. Desde el cornienzo de 10s aiios SO, el 

pais conocii, uri desarrollo econ6mico importante y una apertura a 10s rnercados 

cxfranjeros. Igualmente se pudo constatar un gran cambio cultural. dado la 

in fluencia dc 10s paises desarrollados. Estos factores intluyeron en on 

importante crcciniiento quc vivieron sectores industriales chilenos co:no el 

sector vitivinicola. 

h i ,  hoy en dia, el vino chileno tiene una posici6n rnuy importante en el 

nicrcado mundial del vino. La exportacihn de vinos chilenos es cada ves mayor 

por la alta calidad del product0 y su precio que compite fiiertemente con 10s 
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vinos del ‘tiejo rnundo”. En efecto, estos ultimos aiios apareci6 una nueva 

denominacicin en relaci6n con 10s grupos dc paises productores de vino: en u n  

lado el grupo de grandes productores tales como Francia, Ttalia, Espaiia (“el 

viejo mundo”); y a1 otro lado el grupo de 10s paises emergentes en el sector del 

vino (“el nuevo mundo”: Chile, Argentina, Nueza Zelanda, Sur ilfrica, 

California, entre otros), que compiten kertementc con 10s paises del “viejo 

rnundo” por su alta calidad y SIJ bajo precio. Entonces, la excelente relacion 

calidad / precio hace hoy en dia del vino chileno, uno de 10s vinos mas 

requeridos del mundo. 

Sin embarso, el sector vitivinicola chileno se enfren:a a alpnos 

problemas y competencias, por 10s cuales debe velar para que sus productos no 

pierdan la ventaja competitiva que adquirieron estos iiltimos aiios y para quc el 

scctor se pueda abrir a otros niievos rncrcados. 

En cste contexto, Io quc se propone en esta tesis, es cvaluar el estado 

actual del sector vitivinicola chileno, mostrando cuales son las razones que 

permitieron a CIiilc tener exito en el rnundo, considerando tanto las condiciones 

de base. 10s factorcs claws del &to, la cstructura competitiva del sector corn0 

las estrategas adecuadas que utilizan las empresas para coinpetir. Las 

estrategias de precio, diferenciacihn, adaptacion a las variaciones de la denianda 

y oferta, y la relacion calidad / precio serin tambidn estudiadas. Sesun 10s 

problemas actuales y fiitriros existentes, se estudiara de cual manera 10s 

productores podrin conscrvar su posicion cornpetit iva y acceder a nuevos 

mercados. 

Pero antes de proponer cualquier estrategia de exportacion, lo mas 

importante es determinar las ventajas y desventajas que conocen 10s 

productores a nivel de la imasen que tiene el vino, tecnologias utilizadas, 

consumo nacional e intemacional de vino, y normas y barreras que existen. 



Entonces, es importante conocer 10s factores que intervienen en la produccihn, 

promocion y cornercializacion del vino. 

1.2. SIGNIFICANCIA DEL ESTUDIO 

La industria vitivinicola chilena tiene una larga data de desarrollo, 

desde alrededor de 1850 en que se instalan Viiias hasta hoy rnuy prestigiadas, 

tal es el caw de la Viiia Concha y Two ( I  S83). En este contexto, el andisis 

hist6rico ,v fa relevancia del desarrollo de esta industria y su forma de enfrentar 

el mercado pot- parte de estas empresas, tiene una importancia hndamental a la 

hora de mirar su incursion en el exterior, incluso de haber llegado a ser parte de 

fa ofkrta vifiera en el pais del vino coin0 lo es Francia. 

La significancia pasa por la importalicia que tiene el niercado actual y el 

desarrollo de la industria del vino chileno. Este mercado esta en plena 

emersencia pero eso no signifrca que conservara siempre la posici6n 

cornpetitiva que tiene Iioy. Esto dependera de la manera que adopten 10s 

productores chilenos de vino en el futuro. tanto a nivel tecnologico como 

coniercial, 

El fiituro de este sector dependera de la estratesia segyida, la crial 

deber6 aprovechar todas las ventajas que tiene el sector y tarnbiin la 

adaptabilidad de estos a1 ambiente competitivo nacional e internacionaf. 

En este contexto, si 10s productores identifican las amenaim externas, 

10s cambios en la dernanda, y si utilizan como ejernplo la expenencia de 10s 

paises del viejo mundo, entonces el vino chileno tendra posibilidades sesuir 

compitiendo con 10s grandes paises productores de vino. 
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1.3. OBJETWOS 

1.3.1. ORJETTVO GENERAL 

Reconocer las razones del kxito del sector vitivitiicola chileno a nivcl 

mundial, su posicionarniento competitivo actual y su planteamiento futuro. 

1.3.2. ORJETIVOS ESPECIFICOS 

(a) - Evaluar las oportunidades y las arnenazas que p e d e  encontrar Chifc cn su 
prociuccion de vino. 
(b) - Plantear distintos escenarios para la industria nacional del vino 
( c )  - Definir 10s factores clavcs de dxito en la industria. 
(d) - Describit las condiciones del entorno que han gencrado oportunidades y 
amcnazas. 



CAPXTULO 1. REVISION BIBLIOGRAFICA 

2.1. ANTECEDENTES DEL IkfERCADO DEL V I A 0  
EN CHILE Y E N  EL MU”D0 

Factores nacionales como intcrnacionales hari influido de una u otra 

maricra al exito del vino chileno en el mundo. 

2.1.1. HIST6RICO 

1,os hctores tanto politicos, ecotiotnicos como sociales intluyen en el 

desarrollo de un sector industrial en im pais. Por esta razcin se dehe estudiar 

ciiales fian sido 10s cambios y las cvoluciones durante estos ultitnos afios que 

hati llevado Chile a un nivel economico desarrollado. 

1.  Reciente evolucicin de Chile 

En 10s ultiriios 30 aiios, Chile ha sufrido prof‘undos canibios politicos y 

ecoribmicos marcado por un fuerte crccirniento en las inversiones extrarijet-as y 

crecimiento de las exportaciones. 

Los cambios politicos afectaron tambien la cconomia. A panir de la 

prinicra nutad de 10s aiios 70 ernpeztj iina politica de reajuste monctario y una 

politica macro-economica, cuyo objetivo era controlar la inflacion y las 

balanzas cxtcmas. 

Chile tiene hoy en dia una econornia abierta siguierido el rnodelo de 10s 

paises de libre mmado. 
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2. Historia del vifiedo chileno (Vifias de Chile 2000) 

La historia del vino en Cllilc comenz6 con la llesada de 10s primeros 

conquistadores espaiioles (1548). A partir del aiio 1600 y durante el siglo X W .  
el crecirniento de las vicas empezo a preocupar cl gobiemo espaiiol que 

prohibio nuevas plantaciones en Chile. 

AI fin del siglo XTX ( I  S 5  I), despues de la independencia, Chile import6 

variedades de uvas francesas de prestigiosos cepajes. La produccion chilena 

crecio de 5 14.000 Hectolitros (HI) en 1875 a I .  103,000 HI. en 1883 y sisuii, asi 

hasta 1938. 

A partir de 1978, con la libcralizacion normativa y la apertura 

cconomica del pais, el sector vitivinicola se abrii, a las nuevas tecnologias 

modernas. 

En 1986 empezaron a llegar varios prestigkxos inversioriistas tales que 

TORRES (Espafia) y 10s ROTHSCHILD (Francia) que iticitaron a 10s gatides 

productores chilenos a orientarse hacia 10s vinos finos de esponacion. El 

acceso a fos mercados internacionales contribuy6 fberternente a la espectacular 

espansion de las ventas cn el mundo. (Rustamente y Ochoa 1998). 

En 10s afios 90. 10s vinos chilenos consolidaron su presencia cn el 

mercado internacional, con cxcelentes rcsultados y un prestizio bien ganado. 
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2.1.2. PRESEKTACION DE L A  VITIVINICULT11:Ril 

CHTLENA 

.I. Presentacibn 

Chile tiene una superficic de 756.945 Km.', un largo de 4.300 Km. y  in 

ancho de 200 Krn. en promedio. El viiicdo representa 164.770 hectareas (SAG 

3001). Ida mitad de la siiperficie plantada es dcstinada a la uva de mesa (50.134 

hectareas) y al pisco (9.726 hectireas). Solo iiii 20% de la otra mitad es 

plantado en vi% para producir vino de cmlidad. (Kcciic Vinicole Tnternationale 

199s; SAG 2000). 

Hoy en dia se pueden distinguir dos realidades bien distintas en la 

vit ivinicul tufa chilena: 

- L'na modcrna. que produce vinos finos y que se orienta hacia 10s 

mercados externos corno al consuitlo interno. 

- Y una vitivinicultura mas tradicional, descapi talizada, que produce 

vinos corricntcs, siendo el mercado intcrno su unico destino. 

2. Cepas chilerias 

Corno se puede observar en 10s cuadros n" 1 A. 1R y 2, el vifiedo chileno 

sutii6 una prohnda rcestructuracibn desde el principio de 10s aiios 80 quc se 

tradujo por una predonlinancia de cepas tintas (75,4$%) sobre las blancas 

(243%). (SAG 3,000) 



Ciiadro nolA: Distribucih nacional de cepaies blancos de vides esneciales 
para la vinificaci6n (SAG, 2000). 

Cliardoiina~ 
Sausignon Blan 
Mosc.Alcjandn'; 
Scniil Ion 
Toronre1 
blczclas Blnnca 
Clwselas 
Otns Blancas 
Riesling 
hloscakl Rosad; 
Blanca Ch-oidc 
Gcwntramincr  
Viognier 
Chenin Blanc 
Pirlot Blanc 
Piiiot Gris 
Mxsanne 
Roussartc 
Sauvignon Gris 
Snuvignon Ven 
M. uc 
Front i gn;i ri 

Total Regicii 

Totd Pais 
7,672 
6662 
5.978 
1.892 
1.067 
40 1 
304 
3 79 
236 
1s; 
1 Oh 
111 
I 3  
7h 
1 .3 
2 
1 

- 
1.72 

I O  
25.51 7 

Los v a l m  totale 
correswnda 

- 
Coquii 

bo 
135 
57 

7 

- 

9 

217 

Ian sido aproxirnados a I 

- 
Del 

Maul 
2.521 
4.702 
220 

1.220 
760 
243 
30 

2.36 
1.79 

1 3  1 
IO1 
50 
20 

- 

3 

1 
117 

D.05 

frz SUC 

Del Rio Bi 
255 
81 

5,679 
87 
132 
127 
374 
50  
i 5 
5 
1 
7 

I 
1 0  

6.845 

)r o inferior squn 
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Cuadro 1 i O 1  B: Distribnci6n nacional de cenaies tintos de vides especiales 
para Ia vinificaci6n (SAG, 2000). 

Coquim 
0 

Crrberner 
Ssuvi gnon 73 1 
Pais 61 
l~lcrlot 240 
CariticnL\rc 116 
Tintorcms 155 
Syriili Sj 
I'ino! hoir 0 
COl 9 
Carignan 
Cabernet Franc 74 
.VezcIas Tintas 
Cinssut 
Oms l'intas 102 
Alicantc 
00uschct 
S a  n gi ovcsc 
Zi n I3ridcl 
Pctil C'crdot 

Vcrdot 
hcbbiolo 
Ponugais Rlric 
Pctit S ~ m h  
Tcnipranillo 

1 3 

h~lotl~cdn: 

Totaf Rcgi6n 1.387 

4,987 
2.20(1 
I .ooo 
1.017 
I71 
49.: 
57 

275 
x 

23 

141 
63 
47 
7 9 
4 .> 
s 

1 
25,%30 

Val). O'Hii T 
547 
58 

s70 
14 1 
17 

102 
582 
IO 

25 
-3 .> 

5 

14 

3 

0 . 2  

2.078 

Del Bin B 

3 64 
S.GG2 

68 
34 
13 
1 0 
459 
I6 
91 
10 
1 

1 1 6  
5; 

6.833 

a la ctfra supenor o Inferior q u n  
ocreswnda 

~~ ~~~ 

4lctrot 

5.396 
5 

1.14s 
38 I 
20 5 
240 
113 
42 
2 

l o  1 
I 

22 

8 

11 
3 4 
6 
Y 

2 

7,720 

Cuadro n02: Eiicepe del vifiedo chileno y su evoluci6n: 
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Tarnbicn se ha producido una kcr tc  disminuci6n en las variedades 

comunes o poco aceptadas en 10s niercados externos, tales como Pais, Semillon, 

Moscatel de Alejandria, entre otros. Por el contrario, han aurnentado 

fUertemente las variedades finas, cuyos vinos son ampliamente aceptados por 

10s mcrcados consumidores de exportacih. 

Por otra parte, la tcndencia acmal esta en la plantacion de nuevas 

variedades que son conocidas a nivel internacional como por ejemplo la Syrah, 

el Cabeniet Franc, el Chenin o tambiln el Riesling y el Gcwurztraminer, y eso 

con el fin de ampliar la gama de productos propositos. 

3. Organizacih de1 sector 

El sector vitivinicola tradicinnalrnente ha estado compucsto por dos 

tipos dc empresas. 
- El primer t i p  se constituye de 10s viticultorcs. Venden directatnente la 

uva o vino “en bnito”. (Bordeu 1995). 

El sesundo tip0 son 10s elaboradores-embotelladores que son tiienm 

nunierosos. Distribuyc cl vine en el riiercado interno e inicia las 

cxportaciones. (Rordeu op.cit.) 

- 

Actualmente se puedc distinguir uti tercer gnipo de enipresas caracterizado 

corno “Viiias Boutique”, que sera explicado mas adelante. 

Para clasiftcar una cmpresa existen muchos parametros, entre 10s mas 

comunes destacarnos: 

Tipo-de_-crnpresa: S.A., Sociedad Ltda., persona natural. si cotiza o no en la 

Bolsa. 

SuDeficie : Plantaciones, cepajes, entre otros. 

- Ins~alacioqes: Facilidades, numero de bodegas, Tipo (Acero, Barricas) 

____ Sucursales: numero de predios, oficinas, distrihuidores, cntre otros. 
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Numero de ern~leados: Nivelcs ( Presidencias, Vicepresidencia, yerencias, sub- 

gerencias, entre otros). 

lngresos anuales: klonto de las ventas anuales. mercado interno y externo. 

(Mena 200 1 ). 

El sector vitivinicola chileno se caracteriza tambien por las asociaciones 

que 10s representan: 

_Asociaciones de cxportadore_s 

Las mis p n d e s  empresas exportadoras de tinos chilenos pertenecen a 

dos asociaciones de exportadores, cuya fiinci6n es aumentar las exportaciotics y 

promover la irnagen de Ins vinos chilenos en 10s mercados extranjeros. (Vulin 

2000): 

- “Viiias de Chile” (ex ”Asociacion de Exportadores y Embotelladorcs 

de Vinos“). rcagrupa hoy en dia a 37 miembros. de las cuales las m i s  

grandes eriipresas exportadoras representan un 90% de las esponaciones 

de vino embotellado (Virias de Chile 2001) 

- CHI1,EVID (“Asociaci6n de productores de vinos fmos de 

cxportaciim” que agnipa a -34 viiias “emersentcs“t en las cuales sc 

encuentran la mayoria de ]as empreses fianco-chilenas. Representa 

cerca de un 10% de las exportaciones de tinos chilenos. (CHILEVID 

200 1) 

Esiste una constante rivalidad entre estos dos organismos. rnatiifcstandose por 

gratides diferencias y divergencias de interes. (Vulin op.cit.) 
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- PROCI-IILE 

Pcrtenece al ministcrio de las relaciones extenores y ticne como objetivo 

promovcr 10s vinos ctiilenos fbera del pais. realizando tin trabajo profurido 

sobre la imascn y el conocirniento del pais. No intervienc cn su 

comercializacion pero es capaz de eerierar contactos y nexos, accrcando la 

ofcrta y demanda de 10s productos y/o servicios nacionales (PROC1 lILE 2000) 

La Comoracion Chilena del Vino 

Ticnc el objetivo de identificar, elaborar, tinanciar y cjcciitar proyectos 

asociativos y oms  servicios orientados a mejorar la competitividad dc las 

eniprcsas del sector vitivinicola chileno. 

E s  tanibiCn uno de 10s orsanisrnos qiic tiene que distribuir ayudas de 
COKFO (Corporaci6n de F‘omento de la Producciih) con10 el FAT (Fondo de 

Asistencia Tccnica), 10s PROF0 (“Proycctos de Fonicnto”). y el PDP 
(”Proyrama de Dcsarrollo de Proveedores”) qiie son distribuidos de manera 

autbnoma o colectiva:. (Vuliri op.cit.) 

Los servicios del Estadg 

- El SAG: se cncarga del control sariitario y se preocupa dcl 

cumplirnierito dc las nonnas sanitarias y de calidad. 

La ODEPA (Oficina de planifrcacion agncola) - 
De manera general. el Gobierno chileno interviene poco en cl fbncionamiento 

de las empresas. 



EI sector dera investigation en ChiIe 

Organizacicin del sector 

Existen dos tipos de organizacioncs: 

-> Lasjiniversidades: Para el sector vitivinicola, son la Pontificia Universidad 

Catolica de Chile, la Universidad de Chile y la Universidad Catdica del Maulc 

en la VI1 Resion que conducen la mayoria de  10s proyectos. 

--> Los centrm de investiaacih piiblicos o privados: DespuCs de la oferta dc 

estudio que el Estado propone, 10s centros de investigacion presentan SCIS 

proyectos a Ias empresas vitivinicolas para obtener un financiamiento de sti 

parte. 

N o  se puede hablar de la investigacihn en Chile sin liablar de Fundacibn 

Chile. corporacibn que fue creada entre el gobierno chileno y la sociedad 

aniericana ITT. 

Su rnisibn es la innovacibn recnol6gica. piincipalmente a travks de la 

transferencia de tecnologias de paises de todo el niundo. 

Su actividad es detcctar las oportunidades de negocio innovadores. 

seleccionar, transferir y dihndir tecnoloyias de producci6n y dc 

comercializacion que favoreccn el desarrollo sustentable del pais. (Fundacihn 

Chile 200 1 ) .  

4. Estructiiras de prodiicci6n 

-- Propiedades viticolas 

S e g h  el catastro viticola del afio 2000, sobre 13.376 propiedades 

vitivinicolas, : 

5 735 tienen una superficie inferior a 1 hectirea (His) 

4 283 son comprendidas entre 1,1 y 5 Has 

- 
- 
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- 
- 
- 
- 

1 306entre 5,1 y IOHas 

969 entre IO,  I y 20 Has 

733 entre 20,l y 50 HAS 

350 tienen una superficie superior a 50 hectareas (SAG 2000) 

Se puede concluir que las propiedades vitivinicolas chilenas, en 511 

mayoria, son pequciias explotaciones que vcnden a las ernpresas de 

vinificacion, dado que, generalmerite no disponcn de una estnictura de 

vinificacion. Sin e m b q o ,  algunas iinidades de produccion subcontratan la 

elaboraci6n del vino a partir de su uva para despuks vender cste a grariel. 

Las bodegas chilcnas 

Hubo rtiuchas modificaciones estos iiltinios afios, es decir desde que la 

producci6n chilena cstaba concentrada en seis cmpresas, hoy en dia se rcparte 

en cerca de cincuenta sociedades mas o nienos inteqadas y cinco bodegas 

cooperativas. Sin embargo, las viiias Concha y Tom, Santa Rita, San Pedro y 

Santa Carolina representan el 75% del rnercado tiacional y el 50% de 10s 

volumenes exportados (cifras de 1998). Dcspues vienen las cuatro empresas 

tnedianas a grades: Errazunz, Utidurrayi, Canepa Tarapaca que representan 

un IS% del mercado intenor. 

Por otra parte, se puede seiialar la importancia del aporte de las 

empresas extranjeras, las cuales, desde algunos at?os invirtieron en Chile y 

entrepron cl "Know-How" y un prestigio; es el caw de la aliani.2 estrategica 

entre Concha y 'roro y la familia Rodischild para crear la vifia Almaviva, 

destinada a la produccion de un vino ultra premium, con una inversion de cerca 

de 4 millones de  dolares. 
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5. Innovacihn tecnol6gica 

Importantcs inversiones tecnolo,oicas con ciestino a1 mejoramiento de 10s 

rnetodos productivos y de la calidad se realizaron desde 1985 a la fecha (Costa 

2001) donde se sucedieron distintas etapas, a saber (Rordeu op.cit.) 

1- Primer0 se carnbio el estilo de 10s \<nos blancos: reemplazo de cubas 

de rnadera por acero inoxidable, utilizacion de equipos de fiio, 

cambio de  las maquinarias de molienda y prensado. Todo eso 

necesiti, una inversion rnuy importante que permiti6 producir 

blanc.os comercializablcs en el rnercado intemacional. 

2- Con respecto a 10s vinos tintos, el cambio, iniciado por Miguel 

Torres. consistio a reemplazar vasijas rnuy viejas y dc capacidad 

media por barricas nuevas y de pequeria capacidad. Gracias a este 

cambio desaparecicron muchos defectos de 10s tintos cliilcnos y se 

dcsarrollaron las exportaciones de alpnos vinos como el Cabernet 

Sawignon. 

3- El otrc, factor que involucrri el camhi6 tccnol6_gico h e  la existencia 

de una economia abierta y u n  d6lar bajo. Eso facilito la renovacihn 

tecnolo2ica . 

4- Dentro de 10s cambios se pueden contar tambicn todas las nucvas 

cepas plantadas con el fin de alargar la Qama de vinos producidos. 

Ademas, buenos enologos chilenos, conociendo perf'ectamcntc la 

realidad vitivinicola del mundo, sc encarsaron de las partes tknicas 

y comerciales para producir las transfomaciones necesarias con el 

fin de obtener vinos distintos, de acuerdo con la dernanda del 

rnercado. (Costa op.cit.). 

5- Algunos ejemplos permiten visualizar el cambio tecnolo@co 

ocurrido en 10s ultimos 10 aiios: 
- el nurnero de barricas de roble o encino pas6 de cero a mas de 20.000 



16 

- la capacidad en cubas de acero inoxidable paso de alrededor de 2 

millones de litros a mas de 30 millones. 

hace diez aiios no existia ninguna prensa neumatica, actualmente hay al 

menos 50. (Bordeu op.cit.) 

- 

2.1.3. TENDENCIAS DE LA VlTIVINICULTL,~RA kWNDIAL 

Y SUS REPERCUSIONES SORRE CHTT,E 

I. Evolucicin del mercado miindial 

El comercio iriternacional dcl vino ha cambiado mucho durante 10s 

ultirnos diez afios( Labys y Terraza 2000). 

Superficic-niundial 

Despucs de una caida de la superficie cultivada en un  2.1 millones de 

His de 10s a5os 80 hasta 1995, la superficie qucdo mis o menos estable, 

Ilegmio en cl ar?o 2000 a tin total de 7.49 millones de His. (El 

hkrcurio 200 I )  

Los ultimos aiios se caractcrizaron por un arimento de las superficies de 

10s paises del "Nuevo Mundo". Tal es el cas0 de Chile con un 

crecimiento de 3,4% en el aiio 3000 (Vulin op.cit.). 

La Union Europea, ocupa el primer l u p r  en el sector vitivinicola 

mundial en cuanto a supeficie plantada dado las plantaciones de 

Espaiia, I t a h  y Francia como se ve en el cuadro n03. (Bustamente y 

Ochoa 1998.) 

. 

. 
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Cuadro n03: Evoluci6n de las Superficies totales de 10s viiledos de la IIE : 
Unichd: 
11111.1 

Suplemento :rl Bolctin OW 

B o I c ~ \  Oficial OIV 

1 1 sol 1176 

Comciitorios 

:spcrlo:4mh: 
n viiiedo dc 
llba 
sr imxion 
irccta 
speno 
spcno 
~t i11~1ci611 
irccln 
st i macion 
I rccta 
speno: 
ip.cn prod 
NIO=5.? r n I 1 n  

. Conio sc ve en el cuadro 11'4, la Liniih Europea, cspecialmente Francia, 

Italia y Espaiia, cuentan con el 62% de la produccion mundial (200 

millones d e  Hl), mientras que Chile tiene el 1%. 

Coadro no& Evolucibn de las nroducciones de vino del UE 
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Se puede evaluar la produccion de vino del afio 2000 a un total de 283 

millones de HI., o sea entre -5,O y -23% en respecto a 1999 (El 

Mercurio 2001). 

El cuadro n Y  muestra la evolucih muy optimista de las producciones 

vinicolas chilenas entre 1986 y 1999 en comparaci6n con 10s otros 

paises del hemisferio Sur. En efecto, con una variacibn anual estimada a 

un +4,9% en su produccion vinicola entre 1993 y 1997, Chile llega en 

segunda posicion despues de Australia que se demarca con un +8,5 %. 

En total, la variation anual de la produccibn vinicola del hemisferio Sur 

es estimada a un +I,20% entre 1993 y 1997. 

. 

Cusdro nos: EvoIacicin de [as Droducciones vinicolas en el hemisferio Sur 
{medias en miles de til): 

Exportation 

. De 43,6 millones de hectolitros en 1990, las exportaciones mundialcs 

subieron hasta 67,O millones de hectolitros en 1998, es decir un aumento 

de 65,5%. Como lo muestra el cuadro nos, Europa ocupa todavia una 

posicion importante con 'un 8 I %  de las exportaciones mundiales. Pero 
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del crecimiento de las exportaciones lo rnis siigificativo vicne de 10s 

EE.UU. (+267,9% entre 1990 y 1998), de Chile ('600,6%), Australia 

(4 18,6%), Nueva-Zelanda (+405,4%) y Africa del Sur (983,4'?6). (Labys 

y Terraza 2000). 

En 10s cuadros n O 6 y 7 se puede observar la evoluci6n de 10s 

intercambios entre el aiio 1987 y el afio 1998 (Agrain 2001) mriestra 

alynas de las grandes orientaciones: 

En cl cuadro n 6 podernos observar una variaci6n de 2 1 ,.? miles de hl 

en 12 afios en las exportaciones, en donde 10s paises del liemisferio sur 

crccen fuertemente en sus exportaciones. No asi. para Espaiia, Francia, 

Estados Cnidos y menos herte aun para Alemania, Austria, Grecia y 

ltalia (&$rain 2001). 

Europa domina todavia las irnportaciones ccm un 66,1?6 del total 

mundial en 1998. Pero 13s importacioncs (-16,8 MHI en 12 aiios) sc 

desarrollan tambien en 10s paises de Estretno-Oriente. En America. 
Estados Unidos y Canadi son 10s unicos importadores que cabe 

destacar. Otros paises latinoamericanos reprcseritan mercados de intcrds 

para Chile. (Aigrain op.cit.). 
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h ec to! i t ros): 
1987 1990 1993 1995 1997 I998 

Total Mundial 44206 45335 48381 S2779 64240 654115 
Paises cn Dcsarrollo 1308 2152 1952 4516 4257 407s 
&r 755 38.5 -- 180 322 -- 207 -- 219 
Algcl-ia J 14 26.1 50 12X 78 97 

68 Marueco 66 51 55 13 57 
,runes 2 75 70 78 103 63 54 

3624 3563 -- - ?d90 1422 - 335 -, Amtricn 1.nlina - 
Argcntina 160 600 330 211s 1205 1 OS9 
Chile 146 464 866 1290 2 I63 22% 

366 

I -  

Prisimo Oriente .- 19.1 61! - 350 570 387 - 
Chiprc I54 591 I96 504 j s s  i 00 
PitiSes clexarrollsdos 42XYS 43183 46429 48263 59983 61886 

Estados Unidos 132 99 I 1154 I329 222 I 2612 

!-'.E.( 151 -. 3.54?3 . 36500 3 W 1 7  ,?X55'' e406 48732 
Aleinanin 2611 2837 2717 2302 2099 2.7.3 
Esp:~ii;i 47x1 4702 9747 6260 '1095 10219 
Fmncia 13.577 I2494 10502 11.396 1 S - w  I6416 
Grccia 743 392 433 5-14 462 G96 
[[;ilia 11810 1.3178 12166 15832 15374 15570 

NoJc Anierica 432 _- 99 I -- I 1r,l 13J2 2256 -?666 

Ponugal 1573 1574 2122 IS53 2450 2218 

Funpa Occidental -- I I 6 4  1189 79-1 - -- I 05Q _ -  1 y y  - 
Austria 1 0 1.3 1 117 137 123 
Ytir:os I nv in 1095 104.5 a 3  1024 8JX 843 
[Ilrop~ 

7790 -. 6 143. Orientitl/URSS - 5523 5()23 Js6.7 -. - 
13ulgaria 2007 1789 1088 1897 1885 1528 
Hungria 2076 1 598 1 os3 1269 1006 1076 

Y73 

. -- 5335 

Rumania 367 130 I60 2 74 825 647 
Molda\li a - 1732 1650 I097 1117 

Occnriia 223 4 1 1  I !-I..  .. 1221 1531 - 2134 
~. 

prros paiscs des!?: - 80 - 66 -179 - j5.3 l j o 5 -  1275 , 
5 0 42 250 501 1088 1181 I 

Furntc: F;\O. O K  
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1987 I990 1993 1995 1997 1998 
Total hfundiid 43841 44137 42442 47813 56209 60610 
Paises en Desatrnllo 22 72 2315 2607 2670 3915 3759 
A f r i a  1.720 1 1 3 1  860 1435 1373 I099 
Am&icn Latin.? 63 7 873 1658 890 1274 1183 
Ewcrno Oricnte 156 189 89 345 I265 1477 
Paise3 clessrmllados 41.569 41822 39835 J51-13 S1294 561151 
Yoge AmPri~i _ _  4582 - 4002 ~ 3882 5230 AjZS 6-?-82 
Cnnadi 1373 1183 l ? 2 1  1477 1781 20?0 

Cundro n07: Elondo - Irnnortaciones de vino en el oeriodo 1987/1998 
lmiles de hectolitros): 

E uropa~Occidcntal iiicrg 
.- ur; - 12 ~ J o g  ___ -I280 - 3989 
A i l s t  ri;] 7 9 1  2 74 197 178 334 - 
Siiccia 1001 I096 1027 S7.I 1 tKj0 1121 
Suim 2191 I846 1757 1 s74 18.53 18S5 
Eurooii Occ_llclcntnl fucra 
,uE - 1 i - ,'320 2-76> 33(31 
Eurom ~- Oricni;~liURSS _;SGS 3218 __ 355.1 .i,sa idx 51.54 
URSS / CEI 1759 5000 2600 .: 90 5 4957 
Europa occidcnlnl fucra 2 IW 1238 604 I517 I900 
CEI I csccp~o Poloitin 1050 73 s 340 GOO 560 
oczn I1 94 - 188 J?G 557 - 507 64') 
Olros p;iiscsdesar, - 5 SO - 9-44 660 -. 11.31 1323 .?2?!! 
$1p611 574 93s 650 I077 l.iO0 32 11 

. Segun cifras de la 0 , I . V .  que aparecen en 10s cuadros n"8 y 9, para el 

aiio 1995, Chile represento el 2,3% de  las csportaciones mundiales de 

tino. 

Los cuadros n08 y 9 muestran que en el aiio 2000, Italia k e  el prirncr 

exportador mundial dc kino, con un 17 Millones de HI., s e g i d o  de 

Frmcia ( 1 4 3  Millones de H1). 

= 

I 
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Chile 

Australia 

Sudafica 

Cuadro nos: Exmrtacionw de vino de  10s principal- Daises en 1995 v su 
particinacion en el rnercado mundia1: 

126.4 2,3 

113,7 2.1 

71,2 1.3 

Otros 

Mercado Mundial 

Fucnte: 0.1.V- 

204,s 4-4 

5.302,70 100 

, 

Cuadro n09: Participacih en el mercado mundial de  lo 
principal= exportadores de vino en I995 

.I 1 1.4 
I 1 W Francia 

I 

W Sudafrica ’ ‘ I  “4.4 36.60 
notros 1 

~ ___-  - 

Fwmte : OW 



23 

La caida en el consumo de vinos es una constantc a nivel mundial. (Bordeu 

op,cit.). Seglin 10s especialistas, hay dos razones que explican csta baja: 

(1)- la saturacion dcI consumo observada en 10s paises 

desarrollados 

(1) - las preocupaciones ligadas a la salud y a 10s riesgos dc 

sobrc consumo 

Esta tendencia sc nota particularmente en 10s paises tradicionales de 

vino. Sin enibaryol como rnuestran 10s cuadros n"10 y 11, se espera un 

aurnerito futuro dcl consumo de 10s paises sin tradicion viticcda. (Rordeu 

op. cit .). 



Cuadro r tol  1: Consumo de vino nor alrranos Daises fuera de Enrona: 

Prcxiiicciim 2(i7.4 h i l S L l  

vini l i ~ i d a  258.8 256.7 2s1.4 274.63 1 I 
Corisiiiiio de vino G3.8 219.4 22 1.4 
Difcrencia 35 37.j I 60 4 I .  1 hash 57.9 

2163 tiasfa 226,3 -- - . . . -. . -- _- 

. En tdnninos de consumo, Chile ocupa el decimo lugar con u n  consumo 

per. Capita de 17 It /aiio (en 2001) (El hilercurio 3OOl), equivalente a1 

32% del consumo frances. que alcanzo a 10s 64,s It/ afio.. 

Estas evoluciones permiten cvaluar el consumo mundial de vino en el 

aiio 2000 entre 2 16.8 y 226.3 Millones de H1. (Aigrain op.cit.). 

Grado de equilibrio del mercado del v incen  2000 

El grado de equilibrio del mercado se conoce calculando la diferencia 

entre la produccion y el consumo mundial de vino. El criadro n'12 mitestra que 

para el aiio 2000, este yado  seria comprendido entre 41 y 58 Millones de HI. 

En 1999 era de 60 MilIones de M. (Aigrain 2001). 

Cuadro 11~12: Crado de eauilibrio del mercado miindial del virio 
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Evolucion de 10s precios de la produccibn en algunos 

mercados 

En 10s aiios 1999 y 2000 con respecto a1 afio 1998, las tendencias dcl 

precio de 10s vinos tintos de mesa sigui6 bajando, especialmente en Espaiia cn 

el afio 2000 y en Francia. Una evolucion similar existe para 10s vinos blancos, a 

partir de una situaci6n de precios menos favorable. (Aigrain op.cit.). 

Dcl analisis anterior resultan pronosticos de abutidancia de oferta total, lo cual 

redunda en una perspectiva de creciente competitividad en el mercado 

internacional. 

2.Irnplicancias de 10s acuerdos comerciales para el 

sector vitivinicola chileno (Labfin, Ralil, Larrain, Felipc 

,v Quiroz, .Forge. 1995) 

En Marzo de 1991, con la suscripcicjn del Tratado de Asunci6n entre 

Argentina, Brad, Paraguay y Uruguay, se dio inicio a1 “Mercado Comun del 

Sur” (MERCOSUR), (Observatorio Economico Frances, 1395). 

El objetivo era, a fines de 1994. conformar una union aduanera a traves 

de un programa gradual que establecia una desgravacicin arancelaria lineal. la 

reduccion de las listas de excepcion para cada pais miembro y la eliminacicin de 

las medidas no arancelarias. 

Chile fue invitado a ser miembro de esta union, considerando este solo 

ser miembro activo a partir de 1996. 
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Los distintos efectos sobre el sector vitivinicola chileno son 10s 

siguientes: 

La participacion del MERCOSUR en el comercio vitivinicola chileno, 

Fjuios de comercio v ventaias comp-aratim 

representa un 9% tanto en importaciones corn0 exportaciones totales. 

- Costos-de Droduccicin-viticolas de 10s pjses-niembros 

En el cuadro n013 se observa que Chile ticne ventajas en relaciim a 10s 

costos de produccion de 10s paiscs de MERCOSIIR, exceptuando Ihsil,  pero 

en este caw, se esti considerando la gran produccion dc este pais de vinos de 

vides hibridas, de baja calidad Por lo tanto, el virm Chileno es un producto 

netamente exportable con ventajas cornparativas de calidad, adcmis dc 10s 

mcnores costos de producciim 

Hate varios afios que Chile csta interesado por acceder al Acuerdo de 

Libre Comercio de America del Norte (NAFTA). El proceso ha sido lento, y no 

ha estado exento de escollos. 

En vinos, y en especial en 10s vinos con denominacih de origen, 10s 

efectos del NAFTA son positivos, tanto por consideraciones de protecciones 

existentes en 10s paises de destino, ventajas de costos e importancia del 

comercio. En el vino se da una favorable situacion para Chile que se configlira 

por: 

- protecciones arancelarias. 
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- 
- 

Ventaia absoluta dc costos en Chile. 

Volumen de exportaciones significativo (37% de las exportaciones de 

vino con denominacihn de origen).(Labhn, Raul, Larrain, Felipe y 

Ouiroz, Jorge 1995). 

Grafico 1: Estructura de Ias exportmiones si1voae:ropecuarias Dor zona 
econhm ica 

._.. .-__ __________ 
I Estructura de Ins esportncioncs silvosgropeciirrirs por zona econ6micn 

( P r o d i o  1990-1 997) 

NAFTA 
. 27% 

UE _ _ _ -  
23%- MERCOSUR 

3. Los acuerdos de Joint Venture 

Un Joint-Venture (inversion conjunta o coinversihn) es un acuerdo 

contractual cntre dos o mhs empresas que aportan capital u otro tipo de activos 

para crar  una nueva ernpresa. A escala internacional, el MSO mas usual 

consiste en una empresa extranjera y una empresa local que deciden emprender 

juntas una aventura en el mercado de la ultima, compartiendo la propiedad y el 

control de la misma. Normalmente la empresa extranjera aporta capital y 

tecnologia, mientras que el socio local aporta capital, conocimientos del 

mercado nacional y acceso a1 mismo. 

El Joint Venture tiene ventajas para las dos partes: 
- Para la ernpresa intemacional, este acuerdo dc cooperacidn con 

la firma local le pcrmite entrar en el mercado de destino 

invirtiendo menos capital que en el cas0 de una subsidiaria 

propia, con el cual el riesgo es tambiCn menor. Ademis le da 



acceso a un mercado desconocido. El socio focal puede 

tambien darle acceso a rnaterias prirnas y canales de 

distribucion. Tambien p e d e  aponar valiosos contactos con el 

medio local empresarial y gubernarnental. 

Para el socio local, el negocio con una empresa extranjera es 

conveniente porque el socio suele aportar recursos financieros. 

Pero el aporte bisico suele ser de tecnolo9a. El socio 

extranjero aporta ademis una red comercial en otros paises, por 

la cual es posible canalizar las exportaciones del Joint-Venture. 

Las exportaciones de vino de Chile son muy dependientcs de las leyes 

que existen en el mercado mundial. En este trabajo seri estudiado algunos 

aspcctos legales importantes para Chile. Es imponante recordar que las leyes 

sinten para establecer . una terminologia particular y determinar patrones de 

produccibn comunes entre distintos paises (Viiias de Chile 2000). 

I. La legislaci6n - chilena 

En Chile existen tres leyes 1' reglamentaciones de mayor importancia para el 

vino. Constituyen la base para cumplir 10s procedimicntos operativos para la 

certificaci6n: 

- La ley 18.455 de 19S5:  relacionada con fa produccion dc vinos. 

Fija normas sobre produccion, claboracion y comercializacion 

de alcoholes etilicos, bebidas alcoholicas ]r vinages. (Diario 

Oficial N O 32.3 18 de 1 1 de Novicrnbrc de 1985). 
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- El Reglamento del Decreto T,ev N * 18.455: Decreto de 

asncultura N O 78 de 3 1 de Julio de 1956. (Diario Oficial N 

32.604 de 23 de Octubre de 19% con sus modificaciones hasta 

A$osto de 2000). 

El Decreto de Agrjcultura 464: Establece zonificacion viticola y 

fija normas para su utilization (sobre denominacibn de ongen, 

indicacion de cepajes y aiio de cosecha) junto con otros aspectos 

rclcvantes para la comercializacion y rotulacion de 10s vinos 

(Diario Oficial de 26 de Mayo de 1995 con sus modificaciones 

hasta Aeosto de 2000). 

- 

- Decreto de Agricultura N 78 de 31 de julio de 1086, 

Rcglamento de la ley N ' 18.455, Diano Oficial N ' 32.604 de 

23 de octubre de 1986 y sus modificaciones postenores (TI S .  

167 de ,4gricultura, D.O. del 17.08.98; D.S. 1 I3 de Agricultura, 

D.O. 05.07.96; D.S. 166 de Agricultura, D.0.  12.08,9_C), 

2. Control de la produccihn 

En Chile. no existc ninguna restriccicin legal con respecto a la plantaci6n 

de nuevas vifias. La situacion cs similar para la producciun, la elaboracion y la 

cornercializacicin del vino. La unica obligacion cs dc seyuir las condiciones 

tecnicas y sanitarias establecidas en la le,oislacion vitivinkola (ley n O 18.455 y 

decreto 464). 

Sin embargo, cada viiiedo es sumido a un proceso de declaracibn por 

partc de la emprcsa que fabrica el vino. (SAG 2001) 



3. Clasificaci6n de 10s vinos 

Segun la re_elamentaci6n chilena, existe tres categorias de tino: “vinos 

de mesa”, “vinos sin denodinacih de origen” y “vinos con denorninaci6n 

de origen”: son vinos producidos en regiones vitivinicolas definicias, a partir de 

cepas definidas. Desde sri establecimiento en 1995, las denominaciones de 

origcn ya conciernen mas que la mitad de la produccicin chilena de vino. 

Para obtener la denominacion de origen, la legislacion vigente exige que 

el vino elaborado contenga un minimo del 75% de la cepa inscrita en la 

etiqueta. v que al menos el 75% de !as uvas Sean orisinario de la zona y del ario 

mencionado. Se puede ritilizar solamente la niencibn “Embotellado de Oriyen” 

cuando el proceso de vinificacion y de guarda es hecho por la misma bodega en 

la zona aludida. 

El control file establecido en 1996 y cs ascgurado por 10s servicios dcl 

SAG o poi. empresas de certificaci6n privadas. (Fundacion Chile 200 1)  

4. Tasas y impriestos sobre 10s alcoholes 

Esisten tres tczsas e impriestos sobre 10s alcoholes- 
- 
- 
- 

Derecho de aduana: 7% desde el 0 I /O 1/2002 

Tasas sobre 10s alcoholes: IVA : 18% 

ILA (Inipuesto Ley Alcohol): 15% para fos vinos. Per0 esta en curso de 

niodificacion para esta vez aplicar u n  impuesto decreciente en fiinci6n 

del titulo alcohblico. (Fundacion Chile 2001) 

S. Las Barreras de entrada a Europa 

Viendo 10s competidores del Nuevo Mundo que ticncn cada vez m6s y 

mas espacio en el mercado internacional del vino, 10s productores y 



asociaciones franceses empiezan a reaccionar y poner barreras de entrada a 10s 

vinos extranjeros. Los principales problemas plaritcados hoy dia son: 

Distincion entre fabricacion %tesanal" y "tecnolo~jca" que inciuye 

productos quimicos. 

Utilizacibn de tarifas aduaneros. 

0 

Kucvas leyes europeas para promover mas el vino europeo. 

Intcrdiccion dc parte de la Corta Europea de Juicio de embotellar tin 

vino fbera de su pais de produccion (Drago 2000). 

6 .  El Estatuto de Ia Inversiiin Extranjera 

E1 Estatuto de Inversihn Extranjera (D.L. 600) cxiste desde 1974 y sc ha 

cowertido en la principal normativa para la entrada de capitales extranjeros. De 

acuerdo a cste estatuto. el inversionista tiene que firmar un contrato de 

inversion con el Estado de Chile. Chile ha firniado Acuerdos de Promocion y 

Protcccion Reciproca dc Tnversiones con 38 paises, lo que contnbuy6 a un 

ambiente favorable para las inversioncs extran"ieras. El Comiti de Tnversion 

Extranjera, persona juridica de derecho publico, es el unico or2anismo cpe 

puede aceptar el ingreso de capitales del exterior acogidos a1 DL 600 y 

establecer 10s tkrminos y condiciones en 10s respectivos cotitratos (I'undacion 

Chile 2001). 

2.1.5. RECIEYTE EVOLUCIOS DEL SECTOR 

VITIVINfCOIA EN CHILE 

I .  EvoIuci6n de las superficies vitivinicolas chiIenas 

Como se observa en 10s cuadros n"14 y 15, a nivel nacional, el vifiedo 

destinado a la produccibn de vinos era de 103.876 ha en 2000, localizado 



mayoritariamentc entre las Redones W y VIII, incluida la Region 

Metropolitana. (SAG 2000) 

Region del Vnllc 
Ccnrrd 

Cuadro n014: Catastro Nacional de Vides Viniferas (ha) - Noviernbrc de 
200 1 : 

Fuente: SAG, ZOO0 

Vallede 
Casablanca 

Valle del Uu'po Sailtiago (PeiIalon La Florida) 

Pirqw 
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V ; i k  ‘furuvcn CijtlqucnM 
hl lc  del Iintn Chll l i l l t  

Qrrillon 
Portczuclo 
Coclcmri 

LI;~IIc del Bio Bio Yumbcl 
Mulchdn 

Kc~idri dcl Sur 

hlle dcl b1;iulc 

Romerill 

Lontiii. lilolina 
Val IC dcl 

SngKldii fiiinikt 
I a lca 

Pcnca huc 
San Clenicrttc 

,. Valle del CIaro 

Vallc 
Loncomilla San Javier 

Villa Alcgrc 

Linsres 
Parritl 

Plrcntc dto 

Biiin (Paint, Snn Bcnisrdo 

Isla de Maipo 

hlagnte (Pcnaflor, El Monc 
bfclipilla 

Rancngua 
R q i i  noa 

Rengo 
Peumo 

San Ferntindo 
Cliirnbarongo 

Nancagu;i 
Santa Cnil 

Piiliriilla 

En el ciiadro n O 16 se p e d e  apreciar la evolucion de las superficies del 

vifiedo chileno con destino a la produccion de vino, de uva de mesa y de pisco 

entre el aiio I985 y el aiio 1998. 
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19sc 
19S6 
1987 
I988 
19SY 
1990 
1991 
1 9'12 
I993 
1994 
1335 
1996 
I997 

I398 
iiefitr: 

Cuadro nOI6: Evolrrci6n de la superficie de ]as vifias chilenas con destino a 
la rwoduccihn de vino. de iiva de mesa Y de Pisco, entre 1985 v 1998 
/hect:ircas): 

671?2 
67050 
66921 
66770 
66 120 
65202 
64850 
6.3 IO6 
53093 
35116 
54333 
56007 
635511 

75388 
St(;- Ic)3L) 

1-181 I 
36723 
39261 
4170 
46 160 
582 I8 
47900 
19541) 
59;.3.7 
-I9102 
49807 
50134 
496.4 1 

50?00 

5575 107s1x 
59x0 109753 
6050 112235 
6201 117674 
6206 118486 
6206 119626 
7x40 I20590 
?711 120690 
90x4 1 1  1513 
9202 t 1365t 
9.335 113S81 
972; 116167 
10009 12.3200 

101Si 135::s 

2. El mercado interno del vino 

En esta iiltima dCcada se produjo una gradual disminucicin en el 
constirno por habitante y un progresivo reemplazo del vino por otros productos 

como cerveza, jugos o bebidas gaseosas. Actualmente, el consumo per. capita 

se estima en 17 litros a1 afio (casi la mitad del nivel existente a fines dc 10s aiios 

70). Eso resulta del fiierte aumcnto del precio del vino en comparacion con lo 

de la cenieza o otras bebidas competitivas. Es importante sefialar que 10s vinos 

corrientes dominan altamente en el rnercado interno (88% del consumo 

tiacional). Entonces, la disminucibn de consumo afecta esencialmente a este 

tipo de vinos (Bordeu op.cit.). 



3. EvoIuci6n de las exportaciones 

En estos ultirnos afios, la industria vitivinicola chilena ha experimentado 

un crecimiento espectacular. Aurnento sus exportaciones de 430.500 hectolitros 

en 1990 a 2.647.499 hectolitros en 2000 (SAG, 2000). Eso result0 de un 

aumento de 10s volurnenes transados pero tambien de un aumento en el precio 

promcdio de 10s vinos exportados. (Costa op.cit.). 

Scgun lo informado por CHllTEVII), las exportaciones totales de vino 

chileno durante 10s primeros siete meses del aiio 2000 alcanzaron un aumento 

de 20,34% al registrar retornos por US S 313,49 millories en comparacion a1 

mismo periodo de 1999. 

Caadro n017: Exportaciones de Vinos por Regibn de Destino 
Jkliles de Litma) 1997 

En el 2000, como se ve en el cuadro n"18, el conjunto d c  Europa 

muestra un crecimiento de 17,18%. America del Norte s i p e  su tendencia a1 

alza, lo mismo que Asia (32.27%) y Amirica del sur (3 1,74%).(CHrLWlD 

200 1). 
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MERCADO 
LA'I'J NOARIERI 

CA 
EF,.CU., 

CASN)A Y 

Ciiadro n018: Distribucih Porcentual. seetin niercado de destino dc las 
exportaciones de vi n o ch ilerio en 10s aYi05 

1980,1990,1995,1996,I997,1998,1999 v 2000 (% en Volurnen). 

1980 I 198s 1990 1995 1996 1997 1998 I 1999 12000 

88% , ?O% 370' 23?$ 15% 12% 10% 11% 11% 

10% 27% , 44% 1 39?4 43% 43% 34% 31% 33% 

I ! 

Rcino llnido 
EEUII 

.41em anis 
Canad;i 
.laptin 

Dinam;irca 
lrlanda 
Suecia 

Holanda 
NOtUCg? 

Frimcia 
Rush 

Espaila 
It id  i a 

En el siguiente cuadro aparece un balance {Vifias de Chile 2001) dc las 

exportaciones de vino embotellado desde Chile entre Encro y Agosto del 2001 : 

Litros USS FOB 
2 8.5 5'). OJb 75. I X . O O ! ~  
32.715.226 80.452.144 
6.13X.lS1 18.1)2?.Y3X 
6.053.125 16.94 1.395 
5.81?.148 lO.092.1S3 
4.552.230 12.5OS.82.5 
l .3 lO.612 12 .723 .6s  
3.5 15.907 8.525.178 
4.403.077 11.377.237 
1.606.143 4.20X. 123 
870.552 5.4 7 5 . w  
5 25.596 1.7-30.736 
4 0 3 . 3 4  1.32 I .370 
2 8?. 3 87 905.838 

Cuadro 11~13: Dalance de las exportaciones de vino ernhotellado desde 
Chile (hero-Aeosto del 2001 ): 
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4. Evaluaci6n de Ia producci6n de vino en 2001 

Las exportaciones del aiio 2000 se preveian en 640 millones de dblares 

pero esta proyeccion no fbe alcanzada.(Izquierdo 2000). 

La desaceferacion dc las exportaciones se explica por el aumento de la 

produccion mundial y fa baja de precios. Todavia persiste este desaceleracion y 

la caida de las exportaciones de vino chileno, acorde a la produccion gcneral y 

segun el tipo de vine; 10s vinos corrientes siendo mas afectados que 10s vinos 

de alta calidad. 

Esta apreciacibn corresponde a 10s datos del sitio lntcrnet Chilevinos 

(Jaime Izquierdo, econornista) y se puede constatar que n o  corresponde siempre 

a 10s datos entregados por Vifias de Chile, por ejemplo. En fa industria del vino 

chileno, a parte de 10s organisrnos estatales, es muy dificil rener datos fiables y 

co heren tes. 

2.2. ANA‘LlSIS DE LA COMPETITIWDAD DE UN 

SECTOR SEGON LOS METODOS DE PORTER Y DEL 

mic 

Suarez y Veryra (1996), en SII libro “Cornpetitividad: el Fan desafi6 

de las empresas chilenas” ( 1  996) explican que “ser competitive es ser cap<w de 

emplear 10s recursos de un pais, en especial la fiicrza de trabajo, de modo tal de 

incrementar el nivel de ingresos reales a travis de la cspecializacibn y el 

comercio a nivel internacional” . 

Los principales factores que afectan la cornpetitidad de u n  pais son: las 

politicas macroeconomicas, tip0 de cambio, tasa de interirs. costo de Mano de 

Obra, la ciencia y tecnolo@ (IdkD), fas practicas empresarides, fa educacion y 

capacitacihn, la formacih de capital, la institucionalidad y el marco 
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rcgulatorio, y Ias politicas de integracicin a 10s mercados internacionales 

(Suarez y Veryra 1996). 

2.2.1. DESCRIPCION DE LOS Y;IODEI,OS DE PORTER A 

AP I, I C 4  R 

Porter analiza el nivel de competitividad se~un  tres niveles: nivel pais, 

nivel sector industrial, nivel de la empresa. 

1 .  El Diamante de Porter (1992), nivel pais 

Segun Porter (92), las empresas adquieren y mantienen ventajas 

conipeti tivas sobre 10s mercados internacionalcs via cl mcjoramiento c 

innovacion. Se trata de procesos dinaniicos y continuos que exigcn 

participacion e inversiones permanentes. tanto como para percibir las 

oportunidades, corm para aprovecharlas. 

Porter identifica cuatro factores determinantes principales dc fa ventaja 

competitiva de un pais que determinan las fiierzas, estitnulaciones y 

capacidades de las empresas para innovar c~ mejorarsc: 

a) 1.u cstrutegia de f m  et?ipre.ww, esiructrira y rjvidkfod 

Eso incluye las condiciones nacionales que ordenan la creacion, la 

organizacion y la administracibn de las cmpresas y la naturaleza de la 

competitividad interna. 

b) / . a s  coiidiiciows de im fcrc fores de prohcc ih  

Se trata de 10s factores necesarios para poder ser competitivo en un 

sector industrial: recursos humanos (calificacion, costo), recursos fisicos (tierra, 

clima, situacion seografica), recursos en conocimiento (creacion y diksion de 
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ciencias y tkcnicas), recursos en capital (estnictura y costo, facilidad de acceso) 

e infraestructuras (transporte, comunicacion, servicios de salud, culturaies, o 

aiojamiento). 

c) Cbridicimes de la Jernando 

Son tambien importarites en la formacion de la competitividad industrial 

de un pais. Las caractcristicas mas importantes son: 
- la composicidn de Ia demanda: estructura de la demanda por scctor, 

sofisticacion, anticipacion o no de la demanda extema. En efecto, un pais sera 

competitivo en un sector donde la demanda interna sera importante y de 

calidad. 
- La importancia de la demanda interna p si1 evolucibn: Si una pan  

demanda interna permite ohtener ventajas en t6rminos de economia de escala. 

una pequeiia dcmanda interna puede tambien llevar al lxito en el sentido que 

incita a las empresas a explorar nuevos rnercados externos. 
- La internacionalizacicin de la demanda. la demanda de productos de 

un pais extranjero se puede traducir por una internacionalizacion de siis 

productos y servicios, especialmente a traves de sus filiales internacionales. 

dj I,os I)rdirsfrius rehciorrodm so~mrtiutfcv 

Corresponden a1 conjunto de 10s sectorcs que compartcn tecnologias, 

matenas primas, canales de distribucion, clientes o actividadcs comunes: o 

tambien que proveen productos compfementarios. Los que son reconocidos a 

escala mundial, puedcn provecr a un pais hentes de tecnologia e ideas, 

indicandole sus competidores potenciales. Eso p e d e  constituir una ventaja 

fiente a la competitividad internacional. 

e) 0 fras vuriahles del sis-lema 

- El Azar: esta variable escapa el control de las ernpresas y del gobierno. 

Por mar se entiende las invenciones, el mejoramiento de las tecnologias de 
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base, las guerras, 10s eventos politicos extcrnos, la tasa de interes o de  carnbio 

entre otros. Es cl origen de rupturas que pueden resultar en cambios importantes 

cn la posicion competitiva. 
- El Gobierno: Pot el rol del gobierno se entienden re&mentaciones, 

politicas monctarias, educacion, invcstigacibn y subvenciones. El gobierno 

tienc el rol de catalizador y tiene que promovcr el desarrollo de las emprcsas, 

a-yudindolas a ser mas ambiciosas y a llegat a niveles competitivos mas altos. 

Todos estos factores son independientes, y constituyen el context0 en el 

cual !as empresas de un pais crecen y cornpiten. La figira I muestra la 

representacion del Diarnante de Porter. 

FTGURA 1. Diamante de Porter 

- Estrategia de ernpresa, estructura 
y rivalidad 

Condiciones de la 
Condiciones de t- 

10s factores 
L 

Industrias relacionadas 

Fuentc: Coiupctitividnd: el gan desafio de las emprcsiis ctiilcnas. Suarez. 1996 

No siempre es necesario tener ventajas en cada una de estas variables 

para tener una ventaja competitiva en industrias sencillas, de baja tecnologia. 

Sin embargo, la ventaja competitiva de una empresa resulta raramente de im 

solo factor, pero en general, de la combinacicin de varios factores sinergicos. 
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Proveedores 
* 

2. Las cinco fuerzas competitivas de Porter, nivel del 

sector industrial 

\t +) Cornpetidores -$- Cornprodores 
F 1 y 

AI nivel del sector industrial, Porter considera que existen cinco firems 

competitivas que interactuan entre ellas. Esta teoria explica que la atracci6n que 

time un sector indwtrial y el potencial cornpetitivo de suq actores es 

determinado por cinco fuerzas cornpetitivas: 

i. El poder de ncgwiacibn de 10s provccdores 

ii. La intensidad de la rivalidad entre 10s cornpetidores 

iii. El poder de negociacion de 10s compradores 

iv. La presi6n de productos o servicios sustitutos 

v. La amenaza de ingrcso de nuevos competidores 

La combinacibn e intensidad de e m s  cinco fuerzas detcrminan la intensidaG de 

la cornpetencia rentable de una industria y rcfleja el hecho de que la 

cornpetencia en un sector va mas al1a de 10s simples competidores. En la figura 

2 se puede observar el modelo de las cinco fuersas de Porter: 

FIGURA 2. lModelo de Ias cinco fuerras de Porter. 
Fuente: Competitividad: el p n  desafii) de las empresas chilcnas. Suare7, I996 

Nuevos cornpetidores 

Productos Substitutos u 
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3. Las estrategias genericas de Porter, nivel de Ia 

empresa 

AI nivel de la empresa, Porter (1984) dice que una empresa tiene tres 

estrate3ias genericas para competir: 

1 )  J.iU'rrmgo geiierd en costox: la reduccion de costos se puede hacer en 

cada etapa de la produccion y de la comerciali7aciim de uti producto. Teniendo 

una posicion de costos bajos se logra que la crnpresa obtenza rendimicntos 

mayorcs a1 prornedio en su sector industrial. Aderniis, tiene m6s defensa contra 

la rivalidad entre competidores, y coritia 10s compradores y proveedores 

poderosos. En fin, una posici6n de costo bajo coloca a la empresa en una 

posicion favorable con relacion a sus competidores en el scctor industrial frente 

a 10s posibles sustitutos. 

2) r)~fir.c.licicrcih: Significa vender al coniprador un  producto que el ha de 

considcrar como unico, y superior a 10s otros, a1 nivel de uno o varios de sus 

atributos. L,os metodos para la diferenciacihn pueden tomar muchas formas: 

diseiio o imagen de marca. en tecnologia, en scnricio af cliente. cadena de 

distribuidores, entre otros. Es una cstrategia que crea una posicion defendible 

para eiifrentarse a las cinco fiterzas competitivas. 

3)  &fuqire o trffc7 .vtyn?e?rtclc.ick?: Consiste en ent'ocarsc sobre un grupo de 

compradores en particular, en uti segnicnto de la linea del producto, o cn u n  

mercado geografico. La estratesia del enfoque esti construida para senir a un  

objetivo en particular. Corno resultado, la crnpresa logs ya sea la 

diferenciacion por satisfacer rnejor las necesidades de un objetivo en particular, 

o costos inferiores al servir a este, o a ambos. Tiene tambien defensas contra 

cada una de las fiierzas competitivas. 

Cada una de estas estrategias conduce a un aumento de la productividad. 
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2.2.2. EL MODEL0 DE COMPETITIVIDAD DE INFORME 

RlCrNDIAL DE COMPETITIVIDAD (I-MC) 

Este modelo f ie  creado por e1 World Economic Forum de Suiza. El 

Modelo del LI\/IC considere ocho factores de competitividad a1 nivel del pais: 

El vigor de la Economia 

La internacionalizacion 

El gobierno 

Las finanzas 

La infraestructura 

];a gestion empresarial 

Ida ciencia y tecnologia 

Los Recrirsos Humanos 

Estos ocho factores determinm el potencial cornpetitivo de un pais A partir de 

esta informacibn. el IMC clabora una clasificacion de competitividad por pais 

en el cual aparece Chile desde 1993. 

En este trabajo, sera estudiada la competitividad de 10s vinos chilenos, 

iitilizando 10s metodos de Porter y dcl WC, que corresponden a 10s metodos 

mas utilizados y conocidos. 
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CAPITULO II: MATERIAL Y iP1ETODOL.OGi.A 

De acuerdo a Hernandez (1991), se ha definido que la presente 

investigacion es de tipo exploratoria con algunos elementos descriptivos. En 

cuanto a su disefio, se ha seleccionado un estudio no experimental, 

transaccional descriptivo. 

El material que se utiliza en la elaboracicin del analisis, corresponde a 

inforrnaciones de diversas hentes secundarias corno se ha mencionado en la 

revisi6n bibliografica. 

La metodologia del trabajo de tesis se basa en una adecuada 

recopilacicin bibliogafica y andisis documental. Se apoya tanto en datos 

cualitativos (informes, estrategias de empresas, entre otros) corno en datos 

cuantitativos (estadisticas, el catastro vitivinicola del SAG, entre otros) para 

conseguir destacar 10s ejes principales que Chile debera seguir 10s proximos 

aiios para enfientar 10s problemas y consefvar su posicion ventajosa en el 

mercado rnundial del vino 

Esto lleva a realizar un numero importante de prezuntas para dilucidar 

su estratesia actual y fbtura, para un ambito altamente competitivo y un 

importante desarrollo de la oferta: 

iCuales son las razones del exito del vino chileno cn el mercado 

mundial? 

‘Cuales son 10s factores y ventajas de fos que disponc el pais? 

iCu61 es la situacion actual del sector vitivinicola en el mundo? 

iCu61 es la situacion del sector vitivinicola en Chile? 

iTienen 10s productores chilenos el mismo nivel tecnolbsico que 10s 
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product ores del “viejo mundo”? 

&Que tipo de problemas podria cnfrentar la industria vitivinicola chilena 

en 10s proxirnos aiios? 

LCon que estrategia deberia cnfrentar estos problemas para conservar el 

rango que gan6 a niveI mundial y para abrirse a nuevos mercados? 

Para contestar a estas pregintas, el traba.jo se divide en trcs partes: 

+ Primero: Analimr Ias rmones del Cxito del v i m  chileno y problemas 

act ua les 
- Description de 10s puntos henes de la vitivinicultura chilena 

- Enumeracion de 10s actuales problemas de la vitivinicultura chilena 

- Analisis de la estrategia seguida por algunos productores de vino chilcno 

+ Segando: An5lisis de la conipetitividad del sector vitiviriicola chileno 

Anilisis general de la industria 

Analisis FODA 

.Analisis de la cornpetitividad de 10s vinos chilenos (Portcr c IMC) 

Andisis de las estrategias de a l y n a s  gandes eniprcsas productores de vino 

chileno 

Tercero: Proyecciones futuras 

Enfientar fbturos escenarios 

Estrategias para reforzar su posicion en el mercado mundial 

Estrategias para desarrollar nuevos mercados 

Analisis de las distintas inversiones 

hil isis  de la evolucion de !as leyes 

Desafios y oportunidades en distintos mercados extranjero 
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Estc trabajo se puede realizar con el aporte de distintos metodos: 

6 Utilizacion de las opiniones de algnos grandes prodrictorcs dc vino 

chileno en lo que se refiere a la situacion del sector vitivinicola 

chileno hoy dia, y a la vision que ellos tienen en cuanto a su fiituro y 

a las posibles estrategias a desarrollar para conscrvar y mejorar la 

posicion a nivel mundial que time este sector. 

6 Utilizaci6n de algunas fiicntcs de informacion de organismos 

franceses, especializados en el vino. 

+ Encuestas a 10s productorcs de vino para conocer la opinih que 

tiencn del futuro del sector vitivinicola chileno 

6 Visitas a productores nacionales 

4 Visita de las vifias en la "Ruta del Vino" 
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CAIPITCTLO ITI: RESULTADOS Y DTSCWI6Y DE 
RESULTADOS 

4.1. R.4 ZONES DEL EMTO 

Chile es hoy en dia reconocido corno un pais productor de buen vino. En 

la primera parte de este trabajo, se ha hecho una descripcibn del sector 

vitivinicola chileno, tanto al nivel de su organizacibn, de 10s tipos de vinos 

producidos que de la geografia del pais En esta parte se efectua tin balance dc 

las ventajas con las que cuenta Chile para producir tin buen h o ,  y tarnbien 

para venderlo a traves del mundo. cornpitiendo con 10s mas grandes 

productores. 

4.1.1. VENTAJAS COMPARATIVAS DE CHILE 

1. El clirna 

La vid es una planta que se piicdc adaptar a varios tipos de 

superficies. Sin embargo, para producir un vino fino, es mucho 

mas dificil encontrar un clima adecuado. Chile esta cntrc 10s 

paises que cuentan con este clima. 

El clima requerido para producir vinos finos es mediterrineo y se 

caracteriza por inviernos fi-ios y Iluviosos, y veranos secos y 

relativamente calurosos. Entonces, para producir vinos finos, se 

riecesita iin clima moderado, no demasiado caluroso y sin exceso 

de humedad o Iluvias de verano para favorecer el crecimiento de 

la planta, el period0 de desarrollo y maduracion de la uva. 

(Fundacibn Chile 2001). 
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Por ser en el hemisferio Sur, 10s cultivos de Chile son de contra 

estacion (Fundacion Chile 200 1). 

En fa mayoria de las regiones, las heladas de invierno o de 

pn'mavera no existen. 

Ruena infiaestnictrira de riego: Chile cuenta con una extensa 

area regada y con un gran potencial para incrementar, utilizando 

la acumulaci6n de nieve en la Cordillera de 10s Andes 

(Fundaci6n Chile 2001). 

A nivel tnundial. la disponibilidad de climas adecuados para producir 

vinos finos es bastarite escasa. Eso constituye la principal vent+ comparativa 

natural de Chile para producir vinos finos (Bordeu op.cit.). 

2. La topografia y 10s siielos 

Chile dispone de muchas superficies que tienen h e n  suelo para el 

desarrollo de la vid. En Chile, 10s rendimientos son altos. debido a las bucnas 

condiciones climaticas. del suelo y la disporiibilidad de agua (Bordeu op.cit.) 

3. Las condicianes fitosanitarias 

Chile posee a1 Este la Cordillera de 10s Andes. a1 Oeste el Ochno 

Pacifico y zonas deserticas a1 Norte. Desde tin punto de vista fitosanitario, 

Chile tiene las caracteristicas de una isla. Sin ernharp, la presencia del hombre 

no excluye la Ilesada de enfermedades o plagas. 

La principal ventaia, a nivel fitosanitaria que tiene Chile, es la ausencia 

de la filoxera, plaga que aniquilo las vifias europeas a fines del siglo pasado 

(Bordeu op,cit.) 

Chile ha implementado desde hace muchos aiios, politicas y servicios 
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publicos eficaces para la proteccion sanitaria de SII temtorio: El Servicio 

Agncola y Ganadero (SAG) efectiia permanentes controles fitosanitarios. 

De todos estos factores, resulta que 10s rendirnientos cn Chile 

representan, a calidad igual, el doble de 10s de Europa. En efecto, 10s suelos son 

”nuevos” en comparacion con Europa, la mayoria de las vieas son irrigadas, las 

corldiciones climaticas son rnuy favorables a fa fertilidad de las yernas y a la 

madurez de las L I V ~ S  (Rouhals 1996). 

4.1.2. VENTAJAS COMPARATIVAS ADQUIRIDAS 

I .  ?,as Variedades 

Chile dispone de una gran diversidad de variedades finas, dado a Ias 

importaciones de vidcs francesas. Ademas, dstas variedades finas corresponden 

a las rnejores cotizadas a nivel internacional. El clirna tiene tarnbien uti rol 

importante, porque es idcal para variedades finas tales que Cabernet Sauvignon, 

Sauvignon Blanc o Chardonnay (Rordeu op.cit.) Dentro de las cepas finas que 

se cultivan en Chile se encuentran tambien entre otros el ilklot, Carmenere, 

Syrah, Pinot h’oir y Malbec para 10s vinos tintos, y cl Sctnillon, Rieslins o 

Gewrztraminer para 10s blancos. 

2. Los costos de producci6n 

Estos constituyen tarnbien una ventaja, porque representan casi fa mitad 

de 10s costos de produccion de California y de Australia. El origen de 10s bajos 

costos de produccih viene del costo de la uva (1/2 del costo de la uva en 

California y 1/3 de la uva australiana). Tambien viene del bajo costo de entrada 

de 10s productos fitosanitarios (50% en comparacion con Australia y 

California). Gracias a eso, Chile disfiuta de una rentabilidad (1  5%) mas alta que 
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sus principles cornpetidores (California S% y Australia 6%). (Revue Vinicole 

lntcrnationale 2000). 

El costo del vino, se deduce del costo de producir la uva, mas el costo de 

vinificacih, o sea el conjunto de opcraciones e insumos que sirven para 

transformar la uva en vino. 

Dentro de 10s costos de producci6n existen tambien 10s costos de maim 

de obra, esta ha sido una ventaja comparativa muy importante durante 10s aiios 

de aumento de cxportacibn de vino. En efecto, 10s principales cornpetidores de 

Chile son paiscs desarrollados con costos de mano de obra mas altos. Sin 
embargo. existen tambiCn competidores de Chile que tienen costos de mano de 

obra mas hjos,  como 10s paises de Europa Oriental (Rordcu op.cit.). 

Aunque el precio del suelo chileno aumento cstos ultimos afios, este 

cambia mucho segun las distintas regiones vitivinicolas. pero es aun inferior al 

precio cncontrado en otrm paises del mundo. 

3. Estriictrira del sector agricola 

En comparacihn con Europa, Chile posee empresas a_gicolas de tamaiio 

mucho mris importante. Entonces tjene mayor capacidad a adoptar nuevas 

tccnologias, perniitiendo un mejor control del proccso, generando economias de 

escala y reduciendo sus costos de producciih (Bordcu op.cit.) 

4. TarnaAo de la empresas elaboradoras-exportadoras 

En Chile el 60% del vino que se exporta es producido por u n  pupa muy 

reducido de grandes empresas talcs que Concha y Toro, San Pedro, Santa 

Emiliana, Carmen, Santa Carolina y Santa Rita. Estas empresas representan un 

75% del mercado nacional. 

Esta orgmizacion del sector pcrmitio una adaptacion de manera rapida a 
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las nuevas tecnologias. Ademas, el g a n  tamafio de las empresas les permitio 

tener rn6s poder a1 nivel internacional y llamar la atencibn de eniprcsas 

extranjeras para asociarse. 

La &ran cantidad de exportadores chilenos, ha permitido conservar bajos 

precios de venta (US$ 1,94 por litro en 2001). Chile esta conciente que si 

aumenta sus precios, otros competidores tales como Rumania o Bulgaria 

estarian ahi para reempIazarlo.(El Mercurio 200 1) 

Ademis, todas Ias yandes empresas saben que el hturo dcl vino 

chileno est6 en la promocion de la imagen pais, lo que aun 10s mas grandes 

productores no desarrollan suficientementc todavia. 

La falta de oreanizacion .> de 10s agentes economicos involucrados. refl e-ia 

un gran problema existente en el sector vitivinicola chileno. En efecto. las 

asociaciones de productores o de exportadores siempre han tenido u n a  

importancia secundaria y ha existido siempre una cornpetencia entre istas, lo 
que se traduce en una desorganizacion del sector, no ayidando a promover la 

iniagen pais en el exterior (Bordcu 1995). 

5. lnversiones 

El .marc0 Icqal c. de Chile, tiene reglas clam y permanentes basadas en la 

no-discrirninacion, ncutralidad, transparencia, y tratamiento nacional de la 

inversibn extranjera. Sumado, a un ambiente economico y social favorable, ha 

resultado en un flujo importante de inversion extranjera cn el pais, de mas de 65 

paises. Ademas de el bajo precio de las tierras, la ausencia de filoxera y mildiu 

son otros factores que favorecen esta inversion que individualmente, o 

asociados a capitales chilenos, sc orientaron hacia 10s excelentes vinos chilenos. 

La inversihn extranjera en la vitivinic~iltura chilena dcanzo a US $ 114.1 

millones en el period0 1974-2000. Sin embargo, la mayoria de las inversiones 

realizadas corresponden mas a inversiones nacionales, o ernpresas chilenas 

asociadas con extranjeros. Sin embat-90, el monto de capitales extranjeros 
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invertidos en este sector, es al final secundario. Bo obstante, existen varias 

cxperiencias de inversion extranjera, a saber: 

El primer inversionista que llego a Chile h e  cl espaiiol Miguel Torres 

que en I979 inicio el proyecto con la adquisicibn de 100 hectareas en fa zona 

vitivinicola de Curico. Hoy en dia, posee v ihs  e inversiones no solamentc cn 

Chile sino tambien en e1 Reino C‘nido, Estados Unidos y su casa matriz en el 

Penedes (Espaiia). La ernpresa Miguel Torres, estaba esperando invertir en el 

afio 2000 alrededor de US $ 2  millones pnncipalmente en maquinaria, cubas de 

accro inoxidable y barricas, tanto de roble frances como amencano (SAG 

2000). 

La empresa A/S Rederiet Odfjell (Korue_ea), compro terrenos cn Padre 

llurtado (300 hectareas) con el objetivo iniciaf del cultivo de fiutales, de estas, 

dedici, 100 hectareas a1 cultivo de la vid (SAG 2000) 

Ademas, Ias reformas economicas implement adas en Chile a mediados 

de la dccada de 10s ’ 70, dicron pie a una mayor apertura econbmica y evigieron 

de parte de todos 10s sectores de la economia una mayor competitividad para 

lograr cxitosamente una insercion en 10s mercados globales. Los resultados se 

manifestaron en u n  salto tecnolo,gico importante en la actividad agricola, y una 

creciente orientacion hacia la exportaci6n de productos en 10s que existen 

ventajas comparativas. (Fundacion Chile 200 I) .  

T,os aspectos que han incentivado la inversibn en Chilc son (Fundacion 

Chile 2001): 

1) “Gobierno democratico con iina p a n  estabilidad politica. 

2) Sistema legal estable con leyes claras y no discnminatorias. 

Tradicihn de  respeto a la ley. 

3) Econornia de libre mercado, desregulada y competitiva. 

4) Garantia constitucional a la inversion extranjera. 

5) Economia muy abierta, con bajos aranceles y sin barreras para- 

arancelarias. 

6 )  Perspectivas economicas favorables. 
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7) Puerta de entrada a otros mercados latinoamericanos, especialmente 

a 10s del MERCOSUR. 

8) Fuemi de trabajo calificada y excelentes profesionales. 

9) Mercado de apitales desarrollado. 

10) Sector publico honesto y con procedimientos claros." 

Por las razones mencionadas, inversionistas de varias partes del mundo 

llegaron a Chile: 

Tnvcrsibn - I'rancesa 

La primera inversion francesa en Chile fue en 198s cuando la Viiia Los 

Vascos (Valle de Rapel) se asoci6 con la Sociedad Domaincs Barons de 

Rot hschild (Chateau Lafi te). 

.A partir de esta fccha. otros diez invcrsionistas llegaron a Chile, trayendo 

nuevas tecnolozias y otras formas de trabajat. ((CE Ancxo 3, n O 1 )  (Revue 

Vinicole internationale 1998)). 

Inversion No ocani er i c a n a 

AI menos seis empresas norteatnericanas invinieron en Chile estos 

iiltimos afios. Trajeron nuevas tecnologias pcro tambien una vision de la 

produccicin del vino distinta a la de 10s paises del viejo mundo. Alyinos 

inversionistas cornenzaron con producciones de vinos espumantcs y vinos 

tranquilos ((Revue vinicole internationale 1998) (Cf Anexo 1, n"2)). 

h v e r s i h  Chilena en Argentina 

Desde el comienzo de 10s afios 80, varias empresas invirtieron cn 
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distintas partes de Cfiilc y tambitin de Arsentina. (Cf. Anexo 1, n 3). 

El interes de estas inversiones, reside en su aporte a fa distribucion dcl 

vino chileno en 10s rnercados de destino. Generalmente, 10s inversionistas 

extranjeros benefician a un nornbre o un canal de comercializacion en mercados 

europeos o norteamerianos (ejemplo: Kotschild, Grand hlarnier de Francia; 

3fiLweI Torres de Espaiia). 

Para las empresas de tarnaiio rnedio, quc producen vinos de buena 

calidad pero que tienen dificultades para comercializarlo en el extranjero, 

asociarsc con extranjeros, permite tener un socio en la distribuci6n del b i n 0  en 

el tnercado de destino. Esto. le permite enfi-entar 10s pr*oBletnas que tienen para 

exportar, tales corm el desconociiniento de 10s mercados o la falta dc capacidad 

financiera. 

Con respecto a la innovacion tecnolb_gica. el aporte dc la inversihn 

extranjera, no es tan significativo conlo se pudicsc pensar. En efecto, 10s 

cambios mas importantes se reali-raron por el aporte de chilenos que 

aprendieron otras tknicas en el extranjero, o tanibien gracias al desanollo de la 

investigacion nacionaf. El espahol Miguef Torres, tarnbien two un rol muy 

importante porque fue el primer0 que implement6 grandes cambios 

tecnolkjcos Su exito sin40 de e-iemplo para otras ernpresas que incitaron a 

seguir el rnismo paso.(Bordeu op.cit.). 

6. Contri buci6n de las Instituciones pfiblicas, 

universidades y centros de investigacibn 

PROCHILE 

La promocion del vino chileno en el extranjero es, en cornparacion con 

la de Francia o ltalia de menor importancia. Sin embargo, PROCI-ITLE ha 

orientado mayores recursos para promover de manera mas potcnte el vino 



chileno en 10s mercados extranjcros. En 1995, PROCHILE hizo un aporte de 

cerca de US S 600 000 con este objetivo. 

PROCl IILE actua de distintas foimas tales como: 

Organizar la asistencia de las viiias chilenas a Ferias Internacionales. 

Facilitar la realizacibn de dcLystaciones y reuniones a traves de Jas 

ofrcinas comerciales. 

Contribuir a la orpnizacion de “Chile Vid”, Asociacion de 

Productores y Exportadores de Vinos Finos. 

Esfuerzos para orspnizar y establecer un sistema de control de 

calidad que Qarantice una calidad minima del vino exportado. 

E1 Servicio Agricola v Gan-adero (SAG) 

El SAG es el orgnismo quc controla todos 10s aspectos tecnicos 

relacionados coil la potabilidad, composicihn y calidad del vino a traves dc 

laboratorios oficiales. Esta tambien encarsado de entregar 10s certificados de  

analisis. (SAG 2000). 

El SAG tuvo tin rol positivo en la imagen del vine Chileno. En efecto. el 

SAG es responsable dc la aplicacibn de la ley dc  alcoholes. que esta de acuerdo 

con casi todas las normas dc la OIV (Office International de la Visne ct du 

Vin), organismo intcrgibernamental que agnipa la gran mayoria de 10s paises 

productores de vino, lo que da una mayor credibilidad a 10s exportadores 

chilenos. 

Tambien el SAG, influyo mucho sobre el desarrollo reciente de la 

vitivinicultura ctiilena, manejando las principales rnodificaciones de la ley de 

alcoholes. 



Fundacion Chile 

Fundacion Chile, tambien se dio cuenta del potencial que podia tener el 

vino fino dc exportacion, es por eso que desarrollo distintos programas para 

favorecer y mejorar la produccion de vinos finos en Chile. 

Primer0 desarrollo un programa cuyos objetivos eran: 
- 
- Sew’cios de analisis. 

- Control de calidad 

El aporte t’undarnental que him Fundacion Chile, a nivel de las 

exportaciones y de las tecnologias, fue el programa de viajes a Europa, 

Australia, Califonria y h’ueva Zelanda para tdcnicos y empresarios para que 

ellos aprendan a conocer mis 10s gustos y estilos de vino en 10s mercados de 

destino, o en 10s paises cornpetidores y por supuesto para contribuir a la 

innovacion tecnolbgica del sector. 

Asistencia tdcnica directa a productores de tarnafio medio. 

Por otra parte. Fundacion Chile esta desarrollando un proyecto de 

elaboracion de Line en el Sur de Chile (Sector de Confluencia), con el fin dc 

aplicar tecnicas b-iticolas y ecologicas avanmdas y tambien de probar el cultivo 

de vides con este clirna mas fri6 que el de la zona central. Con esto. se pretendc 

mostrar como se puede obtener vinos de afta calidad en una zona reputada para 

tener rnuy poca rentabilidad agricola.(Fundacion Chile 2001). En efecto, la 

buena calidad de una para no va dircctaniente relacionada con la fcrtilidad del 

suelo, sino que a lo inverso, un suelo con baja cantidad de niitrientes y aha 

capacidad de escurrimiento puede ser rentable. 

--- U n i vers i dad es 

Chile posee un sistema de formacion muy similar a i o ~  de Europa. El 

sector de la investigacion a nivel de universidades contribuyo a la resolucion de 
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muchos problemas propios de Chilc. Sin embargo, fa cantidad de investiyadores 

en el area es muy baja. 

Desde 10s aiios GO, la Pontifica C'niversidad Catolica ha tenido una 

importante participacibn en el sector de la invcstigacion. En efccto, participi, en 

el desarrollo y en el establecimiento de u n  sistema de control de calidad y 

prestb sen4cios de analisis, de donde se desprende tambien la IJniversidad 

Cathlica del Made. 

7. Otras razones 

Las triayores ireas productoras tiencn u n  acccso facil y prhximo a 

puertos de ernbarque y disponen de una infraestructura de transporte bicn 

desamollada. 

La actividad agricofa y agroindustrial cuenta con trabajadorcs. tecnicos 

y profesionalcs capacitados por tratarse de un sector con una larga tradicihn en 

el pais. 

Ademis, 10s acucrdos comerciales suscritos por Chile constituycn 

tambien una ventaja para las cmprcsas exportadoras establecidas en el pais. 

(Fundacibn Chile 200 1 ) 

4.1.3. DIAGNOSTIC0 COMPETITWO 

1. Entorno politico 

Chile conoci6 profundos cambios politicos estos itltimos veinte aiios, 

que dieron la confianza de un pais de una economia cstablc y abierta, dc 

ambiente de tranquilidad; factores que contnbuyeron a1 desarrollo de 

inversiones a largo plazo tales como nuevas plantaciones de viiiias. 

Por otra parte, el regreso de la democracia permiti6 a Chile acceder a 10s 



rnercados europeos y escandinavos y adquirir de nuevo una imagen de 

confianza ante 10s ojos del mundo. 

2. Rol de las modas y revistas 

Los mercados europcos o norteamericanos han sido marcados por 

algunas modas que siempre vivieron un tiempo limitado. El nacimiento de estas 

modas, tiene gencralmente como origen las rcvistas que dedicari durante un 

pcriodo limitado rnuchos articulos sobre el tema. Entonces, se puede prepntar  

si el exito del vino chileno en el mundo no correspondc a una moda, con "vida 

limitada". 

El vino chileno se hizo conocer participando en varias ferias y 

conciirsos. Pero al final. el exito que tuvo durante 10s afios de moda no sc 

persiguii, tanto. Entonces, eso plantea una presunta que segun Rordeu cs: W 

bien el vine chileno ha decaido, o bien otros paises han mejorado, o 10s 

concursos no son en realidad imparciales" 

Durante un tiempo, el bine chileno sc bcneficio de rnuchas 

publicaciones dc distintas partes. Eso correspondio a su pcriodo de exito en el 

mercado nortcamericano Y file asi coni0 todas las pul>licaciories especializadas 

lo pusieron como una de las mcjores altemativa. 

Sin embarso, como se sabe, una nioda no es eterna. En consecuencia, na 

sc puede hablar de una vcrdadcra moda del \ino chileno. Hoy dia se pucde 

constatar que las publicaciones que durante un tiempo, dedicaron tnuchos 

articulos sobre el vino chileno, dejaron de hacerfo, e incluso publicaron tambien 

art icul os crit i cos. 

3. Problemas en Eiiropa 

Dentro de las razones de! exito del vino chileno en cl mercado 



intcrnacional existen Ias influcncias de las coyinturas del mercado curopeo. En 

efecto, Chile sup0 aprovechar 10s problemas que conocicron 10s proveedores 

europeos, donde hub0 periodos con disminucioncs de stock debido a las malas 

cosechas, lo que produjo una falta de disponibilidad de vino fino europeo. En 

ese momcnto, el vino chileno sup0 reconoccr la existencia de un nicho y 

desan-ollarlo, lo que lo hizo muy competitivo en cste mercado. Sin embarso, 

esta situacih esta revirtiendose, hoy en dia existc una gran oferta de vino 

curopeo, y como el mercado esta rnuv deprimido, en consccuencia el 

posicionamiento del vino chileno en cste mercado se ha visto dificultado. 

4.1.4. FACTORES QUE HAX LIll11TA4D0 Li\S 

EXPORTACIONES DE VlKO CHILENO 

I. Distancia a 10s centros de consiirno 

Concierne mas Ias exportaciones hacia Europa, que constitye el 

rnercado mas atractivo. En Europa, el SO% dc fos vinos iniportados viencn de 

10s paises vccinos Estor vinos tienen algunas ventajas quc no tienen 10s vines 

chilenos para venderse en Europa: u n  menor costo de transporte y la posibilidad 

de mantener stocks muy hajos. 

2. Desconocimiento de Chile 

I.amentablemente, el consumidor europeo o norteamericano tiene un 

conocimiento muy malo de Chile, Durante afios, el pais t w o  una imagen 

negativa asociada af sobierno militar. Ademas, como pais de Suramcrica. Chile 

era visto como un pais tropical, con clima d i d o  o deskrtico y tenia la irnagen 

de pais subdesarrollado, con falta de seriedad en 10s negocios.(Bordeu opcit.). 

Entonces, Chile no tiene ningtin posicionamiento en la mentalidad del 
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consumidor extranjero. Como 10s consumidores tienden a prefcrir productos 

cuyo origen es mi.. conocido, una buena imagen de un  pais y sus productos 

minimiza las aprehensiones del consumidor respecto del ongen de 10s articulos 

que encuentran y facilita sus decisiones de compra. Ademas, el consumidor 

sofisticado, incjks, aleman o estadounidense se fija mucho mas en el origcn dcl 

vino que en el prccio. 

Por esta razdn el desconocimiento de Chile afecto negativamente fa 

venta de vino cn e! mundo. 

3. Denominaciones de origen 

En Francia, cada vino cstit asociado a una zona dc produccion (Bordeos, 

Borzoiia o Alsacia entre otros) mas que a una inarca, y ticne cntonces la 

“Denominacion de ori_gen”. Un Gno que no lime esta denominacion es 

calificado de vino corrjente. 

Frente ii esta situacion, muchos vinos que se exportan a Europa llevan 

designaciones de oripen geografico para ser asociado por el consumidor a un 

vino con denominacion de ot-igen. 

En inayo de 1995 sc publico uii dccreto del Ministcrio dc A_gricultura 

chileno qiic cstablecih una zonificacihn viricola del pais. Estc decreto necesita 

obviarnente la aplicacihn de sistema de certification y auditoria supervisado por 

el SAG. 

Esta zonificacion corresponde hien a las caracteristicas de las 

denorninaciones de origcn que cxisten en Europa, lo que favorecc las ventas de 

vinos chilenos alli. 

Sin cmbarso, persistan todavia problemas con respecto a las marcas. En 

cfccto, cl decreto chileno ordena que Sean indicados 10s lugares de origen 

(Valtes) de 10s vinos, pero no el nombre de las empresas que lo producen. 

Entonces, la!! grades empresas que tienen la capacidad de promover su marca a 

fiera del pais, ven en este decreto una gran desventaja porque se ven reducidas 
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a scr asociadas con pequefias empresas que van a producir en el mismo vallc, 

pcro quizas con normas de calidad menores. AI contrano, eso constituye iina 

ventaja para las pequefias empresas que norrnalmente no pueden invenir cn su 

marca y que con este decreto pueden adquirir un mayor conocimiento del 

conjunto de 10s virios de su region.(Rordeu op.cit.). 

4. Opiniones 

L;na de las dificultades mavores en cl sector del vino en Chile cs la 

dificultad que esiste para tener inforniaciones coherentes y homogcncas. En 

cfccto, las opiniones pueden ser totalmente ciiversentes se_cirn la asociacion que 

se trata. 

Opinion de Ramon Rada, ccgjomista (entrcvista para 

C h i I cv inos, 2 000) 

Sesun Rarn6n Rada, las exportaciones chilenas conocen u n  cambio dc 

situacibn desde algunos aiios. C'arios especialistas de la induslria vitivinicoln. 

tanto Chilenos que extran-@os, constataron la misnia cosa: las esportacianes 

chilcnas han disminuido sisternhticamente en su penctracion en 10s mercados 

extemos, tambien ha disminuido siis precios promedios en 10s mercados 

estranjeros en forma constante de lo quc se le ha llecrado. 

La penetracion de los vinos chilenos en 10s mercados mundiales se ha 

\isto afectado, product0 de un kerte descuido de la segunda fase exportadora. 

Entonces. el modclo de empresa que constituyen Ias empresas 

viticinicolas se ha asotado en su desarrollo, y si no cambia. las ernpresas 

rendran el riesgo de perder mhs participacion en el rnercado rnundial. Sin 

embargo, cl vino chiIeno t h e  un gran posicionarniento en 10s mercados 

mundiales y su imagen es sin duda la mas reconocida en el mundo. 
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Opinion de Arturo Cousifio, directorde niercado interno de 

Ia Asociacion Viiias de C l ~  

Sesun Arturo Cousifio, la industria vitivinicola chilena se enfrcnta 

actualmente con el desafio de desarrollo de mercados y consumidores para la 

Sran cantidad de vino que se produce cada afio. En efecto, en Chile no existe 

limitcs por la plantxion de nuevas plantas, lo quc llcva tin eventual riesgo de 

so breproduccion, 

.AI contrario de la asociacibn CHILEVID que afirma que durante el 

primcr semcstre del aiio 2001, el retorno de las cxportaciones crecii, s610 iin 

3,904. Viiias de Chile rnuestra que las exportaciones de vino chileno crecieron 

en litros casi de un 20% y si bien el retorno es de un 3,go4 superior a Junio, esa 

cifrs debe corregirse por la devaluacion del peso chileno. Entonces, sezun 

Arturo Cousiiio. la industria vitivinicola chilena tendri un ajuste y no una crisis. 

"el ajustc vendra por el precio porque han salido inis litros de vino, 

principalmentc en forma de granel, lo que ha Ilevado el precio promedio a la 

ba.ja " 

En cuanto a1 coniportamiento del mercado, rcspecto a1 precio del vino, 

Arhiro Cousifio sefiala que todo depende de la demanda. Hov se vendc c 

importa mucho vim) a sy-anel. El precio internacional bajo desde 10s 70 centavos 

a cerca de 45 centavos el litro. Esa baja del precio dc cstc b in0  ha sido mas que 

compensada pot el precio quc tiene actualmeiite el d6lar. 



5. Problemas generales que dehe enfrentar la 

vitivinicultura chilena (“Progres Agricole et Viticole” 

1996) 

Aunque las condiciones actuales de la vitivinicultura chilenas Sean muy 

favorables, existen problcmas a resolver: 

- El problema de la filoxera 

Con cl desarrollo de la irrigcion con ''Sots a sotas’, existc el riesgo de 

ver aparecer la enfermedad del filoxera con mas facilidad. El sector vitivinicola 

chileno tienc que prepararse a una eventual lfcgqda del filoxcra en Chile, 

cvitando la utilizacibn de cualquiera planta con r-icsgo y usando las tecnologias 

apropiadas para disrninuir el ricsgo de conraminacion (Boubals op.cit.) 

-- La o r u z a c i b n  Interprofesimal 

El problema mayor que conoce la vitivinicultura chilena a nivcl de ~ O S  

profesionales es la tendencia al individualismo. El sec.for neccsita hoy dia una 

y-an asociacion quc agnrpe 10s distintos grupos que existen y que compiten 

entre ellos. 

-- Una vitivinicultuya en Iibertad 

En Chile no existen reglas que risen la plantacion de vifias. El productor 

fiene solamente que declarar cada aiio sus nuevas plantaciones al SAG. 

Entonces, no hay limite en la plantacion de nuevos vides. Asi, el rapido 

crecimiento de fas piantaciones de vino en el pais esti generando una situacihn 
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de sobreofcrta, que esti afectando tanto el mercado intemo como a las 

exportaciones. 

6. Conclusih 

En consecuencia, Chile posee vanas ventajas comparativas, naturalcs y 

adquiridas que lo permiten producir vinos de una calidad mundialrnente 

reconocida. Todos estas razones de exit0 trajcron muchos invcrsionistas tanto 

de Europa como de Estados Unidos que vieron la oportunidad de desarrollar la 

pfantacibn de ncievas vides, traycndo tecnologias avanzadas para Chile. Sin 

embargo queda Clara la existencia de problemas que frenari 10s rnontos de Ias 

exportaciones y quc Chilc debe resolver, si quiere aumentar sus mercados y de 

esta misma manera sus ventas. 



4.2. ANAkISIS DE LA COMPETENCIA DEL 

SECTOR VITWTA!&OLA CHILENU 

4.2.1. PRESENTACI6N DE L A  INDUSTRIA NACIONAT, 

JA industria vitivinicola sc caracteriza por una alta concentration, tanto 

en el rnercado doniestico como de exportacion. Las ciiatro mayorcs viiias 

(Concha y Toro, San Pedro, Santa Rita y Santa (‘arolina) tienen m a  

participacion conjunta superior a1 70% en el mcrcado domestico y 52% cn el 

total esportado. Concha y Toro es el lider en yetitas rarito en el mcrcado 

domestico como en el rnercado exranjero. Es seguido por Santa Rita en el 

mcrcado local y por San Pedro en esportaciones. (Avila y Esquivel 2000). 

4.2.2. L w l i L r s I s  F.O.D. A. 

De acuerdo a un trabajo realizado por Avila y Esquivel en el aiio 2000 se puede 

claborar u n  analisis FODA de la industria del vino chileno. 

FORTAL E U S  

bptimas condiciones naturales para la produccion de vides de cepas 

nobles. Existen numerosos rnicroclimas en dondc se reiinen 

comhinaciones de suelo, Iuz, temperatura v humedad para pennitir la 

produccion de uvas de calidad. (Costa op.cit.). Existen dos fianjas en el 

mundo donde se producen vinos de optima calidad (debido a1 clima y 

suelo) y Chile se encuentra en una de ellas. 

Aspect0 fitosanitario positivo actual, salvo pocas esccpciones, producto 

del aislamiento geografico. 

Mejora y esfherzos en las cobcrturas de 10s mercados extranjeros 

reafizadas en 10s ultirnos aiios. 
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Extensas plantaciones de vides de variedades finas, provenicntes de 

cepas introducidas al pais durante el siglo pasado; de plantas rnadres 

pre-filoxericas, lo que es un patrimonio nacional, y en opinion de 

especialistas extranjeros seria un patrimonio de la humanidad. (Costa 

op. ci t .) 

Precio de las tierras inferior (11 precio que sc encuentra en 10s otros 

paises. 

La tradicion vitivinicola centenaria se refleja, tanto en tin recurso 

humano calificado y con experiencia, tanto a nivel profcsional, 

etnprcsarial y laboral, como cn esperiencias histhricas y culturalcs. que 

proyectari la imagen de “pais vitivinicola”. (Costa opcit.) 

Recientes avances en tecnologia vitivinicola modernizacibn de equipos 

e instalaciones. Chile time tin nivcl similar a1 de paiscs que hnri 

desarrollado mris ampliamente iin potencial productor y exportador de 

vinos finos. 

Ventaja en tcrminos dc costos de produccihn (casi la mitad de 10s costos 

de produccion en California y en Australia). Eso es debido al bajo cost0 

de la iiva (50% del costo de la uva en California y 1/3 de la uva 

australiana), y tambiln al bajo cost0 dc las entradas y de 10s prodrictos 

fitosanitarias (la mitad en comparacirin con Australia y California) Eso 

explica la alta rentabilidad ( 1  5%) del vino chileno en comparacion con 

sus cornpetidores (8% para California y 6% para Australia). 

Cepas adaptadas a1 mcrcado. 

Chilc ha provectado su imagen de estabilidad economica y politica. que 

lo hace atractivo y confiable para inversicrnes vitivinicolas tanto 

nacionales como extranjcras 

Mejoramiento del sisterna financier0 en la ultima decada. 

La actitud de 10s empresarios y sus organi7aciones que, trabajando junto 

a1 Estado, se han abocado a1 rnejorarniento de la calidad de 10s vinos de 

exportacion y su control, corn0 tambien, perfeccionando la legislacion 

0 
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sobre “Denominacion de Origen y tipificacion de vinos”. 

Excelente relacion calidad / precio en cada categoria de producto. 

Confianza de 10s clientes extranjeros en 10s exportadores chilenos. 

Gracias a la Cordillera de Los Andes, barrera natural del pais, Chile es 

el unico productor vitivinicola que no se ha visto afectado por el insect0 

Filoxera 

Los estudios realizados durante estos ultimos aRos indican que el vino 

es bencficioso para la salud, lo que posibilita nuevos usos de este 

producto. (Avila y Esquivel op.cit.) 

DERILIDADES 
No existe una real estrategia para promover el vino chileno, en el pais o 

en el mundo. Falta de publicidad, comunicacion e inversion en 

marketing. La publicidad en la television concierne mas a vinos de baja 

calidad. La coordinacion en-re 10s productores de vino es muy baja, lo 

que no favorece el desarrc 110 de una imagen del vino chileno en el 

mundo. Falta de cohesi6n entre 10s productores y 10s euportadorcs, 

esencialmente con respecto al transporte, la distribucih y la promocion 

en 10s mercados de destinc! Esto produce una cierta competencia entre 

10s distintos productos chilenos exportados, o se traduce en una 

desventaja fiente a competidores de otros paises (Avila y Esquivel 

op.cit .) 

Falta de un control de la produccibn por parte del SAG. 

Existe una rivalidad muy fuerte entre las empresas chilenas productoras 

de vino. 

Poca informacion disponible, &Ita de datos bkicos. Esto fiena la 

elaboracion de estrategias exitosas. 

Bajo dinamismo en investigacion y desarrollo, con una inversion de 

US S 400 OOO por silo, es decir el 10?! de lo que invierte Australia. 

Cost0 de las materias secas gmeralmente muy elevado. 
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El vino chileno esta demasiado asociado a la imagen de vino barato, lo 

que es muy dificil de cambiar en la mente del consumidor. En efecto, 

hay que hacer entender a1 consumidor que Chile p e d e  producir vinos 

de alta calidad. Ademas, hoy en dia, el consumidor extranjero 

sofisticado es mas interesado por el origen del vino que por su bajo 

preci 0. 

Falta un mejoramiento en la organizacion del sector y en la gestion. 

Existe poca planificacion y politicas a largo plazo, lo que se traduce por 

una inrnadurez del sector. 

Los deficit en infiaestructura son una de las principales limitaciones del 

sector vitivinicola chileno, puesto que la capacidad instalada estaria 

subdimensionada en relacicii a 10s producciones que se preven en base a 

las nuevas plantaciones (El .4ercurio 200 I )  

4kfEYAZAS 

Fuerte competencia en el - :ercado mundial del cine. lo cual afecta las 

evportaciones de vino chileno, principalmente de la competencia de 10s 

productores del Nuevo \ic.ido (Avila y Esquivel op.cit.). 

Llegada de enfermedadcs como el filoxcra o el mildiu, con la 

importacion de vides o por el tipo de riego utilizado. 

El riego por goteo podria hacer peligro al control de la filoxera hasta 

ahora. 

El volumen de has plantadas en el rnundo implica un aurnento 

importante de la ofena. 

OPORTUNTDADES 
Desarrollo de estrategias de diferenciacion nuevas y mas creativas. 

Debido al creciente movimiento naturista, 10s viiledos organicos (sin 

utilization de productos quimicos) abren el mercado del vino hacia 
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nuevos consumidores. 

Chile se esta onentando y especializando (gracias al mejoramiento de 

sus tecnologias) hacia fa producci6n de vinos de calidad, lo que 

constituye el segment0 con mis futuro dc la industria del vino. 

Formacion de una agnlpacion de productores de vino para promover 

juntos el vino chileno. 

Perfeccionamiento del sistema de gestion. 

La calidad de 10s vinos es muy homogknea de una valle a otra lo que 

podria por otro lado permitir desarrollar un imagen pais. 

4.2.3. ANALISIS DE LA C0MPETTTIVTl)AD DEL VINO 

C11ILEl\i’O A MVEL PAjS 

A traves del sistema IMC y del Diamante de Porter se analizarin 10s 

factores que han favorecido el desarrolio cxportador del sector. 

I .  Modelo de competitividad del IMC 

Considerando 10s ocho factorcs del TMC se analizara la competitividad 

chilena a1 nivel del pais. 

Factores positivos 

habitante durante la ultima decada, lo que se traduce en un crecimiento 

acelerado y sostenido del sector econcimico nacional. El ambientc de confianza 

favorecii, la instalacihn de varias empresas. Por otra parte, la constante 

disminucion de la tasa de intlacion anual desde 1991 podria explicar una 

demanda interna saludable estos ultimos afios. Sin embargo, se debe precisar 

que la situacion economica es un poco mis dificil estos ultimos afios y que el 

- Vigor de la tconomia chilena: constantc crccinliento del P173 por 
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poder de compra de la poblacion bajo sensiblemente. 
- Tnternacionalizaci6n: Este factor es tambiln muy importante en Chile. 

C6mo lo hemos visto antcrionnente, Chile aurnento su presencia en 10s 

mercados extranjeros sracias a las alianzas estratdgicas que sup0 hacer. 

favoreciendo el Jibre intercambio. Ese context0 favored Ja incursicin 

internacional dc 10s productores chilenos. 
- Las finanzas: Despues de la crisis de 10s aiios 80 (quiebra de varios 

bancos), el sector financiero chileno recncontro su solvencia gracias a la 

intervcncion del estado. Este es un factor importante porque incito la iniciacibn 

de proyectos de expansion y la creacicin de nuevas cmpresas vitivinicolas por 

10s empresarios del sector. 
- El gobierno: Tuvo mucha importancia porque Ilevo el pais a una 

economia de libre mercado a partir de la primera mitad de 10s aiios 70. Eso 

favorecio la cornpetitividad de 10s productos chilenos. Sin embarso, no supo 

imponer una regulacion del sector Clara I; no discriminatoria (Suarez y VerSara 

1996) 

Factores negativos 
- La Ciencia y la tecnolagia: Estos sectores representan iiiias de las ni is 

c arandes dehilidades dcl sistema chileno. La orpni7~cibn y el modo dc 

fiincionaniiento de la investigaciorl en Chile tienen grandcs insuficicncias, 

especialtncntc cn lo que concierna la investigacion fundamental. kste sector ha 

sido la fuente de muchas discusiones estos ultimos aiios. Los protagonistas del 

sector creen que se necesita un sistema nacional de innovaci6n mas fuertc y 

rn is  dinamico, con una intcraccion mas creativa entre las cmprcsas. las 

universidades y 10s institutos de investigacih para mejorar el conocimiento y 

tambicn la calidad de la produccion de h i t i s  vinifera, como de vino. 

Factores neutros 

Entre estos factores se cuentan la infraestnictara y la gesti6n empresarisl. 

LA influencia de esos dos factores sobre la dinarnica de las exportaciones del 

vino chileno es neutral (Bordeu op.cit.) 
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2. Diamante de competitividad de Porter 

Sesun Porter, dos grandes factores son responsables de la 

competitividad actual del vino chileno: 

I-Las condiciones de 10s factores de produccibn, o sea la situacibn geografica 

privilegiada que tiene Chile para producir vino. 

2- E1 .bar: El aumento de ?as exportaciones de vino chileno file ayudado por 

un con.iunto de eventos internacionalcs, Io que hace parte del azar. 

Pero antes de volver a estos dos factores importantes. se analizaran 

algunos de 10s elementos que constituyen la ventaja nacional- 

Demanda dc vinos chilenos en cl mcrcado interno: No conslituye una 

ventaja para la cornpetitividad chilena. En efecto, el consumo interno tiene una 

baja importancia cuantitativa- el consum medio era comprendido cntrc 1 5  y 17 

litros pur persona / ario en Chile en 200 I ,  mientras que en Francia es de casi 65 

litros por persona I aRo .4demis, este consumo time una baja sofisticacion 

(consumo de vinos corrientcs csencialmente). Entonces, la participacibn de la 

dcmanda por 10s consumidorcs chilenos es niiiy baja. Sin embarp, eso p e d e  

tarnbien scr considerado c6mo una ventaja, porque incita a 10s productores 

chilenos a orientarse hacia la exportaci6n. (Vulin opcit.). 

Las indnstrias relacionadas y soportantes: Aqui tambien Chile tiene 

desvcntajas. Por ejempfo, Chile tiene que irnportar mrichos equipamicntos y 

matenales (equips vinicolas de Francia y Portugal), lo que aumenta 10s costos. 

Ademis, 10s materialcs fabricados en Chile son generalmente fabricados de 

rnanera monopolistica, lo que no favorece la reduccion de 10s precios de venta 

dc tales productos. Por otra parte, el individualismo chileno se traduce por una 

baja asociatividad de 10s protagonistas del sector vitivinicola chileno (Vulin 

0p.cit.). 



Estrategia de las empresas, tstructum y rivalidad: 

En lo que se refiere a estmtegias de Ins empresas y cottsidermido el 

platileamienlo de M. Porter (l980), se debe indicar quc existen tres estrategias 

gendricas de exito potencial: el liderazgo general en costo, la difcrcnciacion y 

la focalizacion. Durante afios, la gran mayoria de 10s productores chilenos 

elicgieron la estratega de diferenciacibn amplia, lo que les permitio posicionarse 

sobre 10s mercados extranjeros con la imagen de un  vino con una muy buena 

relacion calidad/prccio. 

1.a incorporacion de nuevos competidores tales corno Sudafrica. Australia, 

Rulgaria o Hungria, han permitido rnostrar una brecha entre el costo y I n  

diferenciacibn, tanto asi que estos espacios pueden llcvar a la confiisibn a 10s 

consumidores y su cercania es cada vez menos atractiva. Hoy en dia, las 

empresas ven la necesidad de ariscultar y desarrollar nucvos nichos y la idea 

actual de  las vifias chilcnas es orientarse hacia una estrategia Clara de 

diferenciacion, basada en el desarrollo dc la lrnagen Pais claranicnte 

diferenciada en lo que respecta a la produccion de vino de muy buena calidad y 

vendiendo vinos de alta relacibn calidad!precio claramente diferenciados. c h i  

tarnbien, en lo que corresponde a sus estrategias de crecimiento, ha estitdo 

prcocupado de la penetracibn del mercado en 10s paises del viejo mundo, 

desarrollo de nuevos productos, ademas del desarrollo de mercado. En cfecto, el 

vino chileno se exporta hoy dia en mis  de 100 paises en el mundo. 

Con respecto a la comercializacicin, aunque sea todavia insuficientes, al, w-tos 

esfuerzos se han realizado en esta area, aumentando la publicidad para el vino 

chileno via 10s medios de comunicacion o participando en ferias 

internacionales. La apertura a canales masivos, es tambien una de las 

caractensticas de la estrategia de crecimiento. En breve, la estrate2ia dc 

crecimiento adoptida por Ias empresas vitivinicolas chilenas se caracteriza por 



una voIuntad dc evolucionar en la escala de precio, dando mas valor a 

producto y tambien el deseo de desarrollar un imagcn pais mostrando 
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calidad del producto. Ademas, Ias estrategias adoptadas por las empresas 

exportadoras de vino chileno, le ha permitido hacer nucvos negocios, acceder a 

nuevos canales de distribucion y nuevas tecnologias. 

Con respecto a la esftrcltirn y rivalidad existentes en el scctor, aunquc existe u n  

importante numero de empresas, el sector p e d e  scr caractcrizado de 

conccntrado. En efecto, un grupo de cuatro grandes empresas domina el sector, 

representando el 75% del mercado nacional y el SO% de 10s volurnenes 

exportados. 

En el SO% restante de 10s volumenes exportados, se encuentra un gran nlimero 

de competidores. La Ilegada de muchos inversionistas extranjeros y tambien el 

fuerte aumento del numero de nuevas viiias cada aiio, hizo aumentar mucho cl 

numero de competidores y la rivalidad. 

Otra caractenstica del sector es su rApido crecimiento. En efecto, en pocos 

a i m ,  el sector vitivinicola chileno crekci fbertementc, dado a la no limitacion 

en la plantacion de viiias y a la apertura de las empresas a 10s niercados 

extranjeros. Este rapido crecimiento aseguro que las empresas pudieron mejorar 

10s resultados al solo matitenerse a1 paso del sector industrial. 

Con respccto a 10s costos fijos, y variables el sector se caracteriza por tener una 

estnrctura muy competitiva frente a sus pares, principalmente en lo que respecta 

a 10s costos fijos, tanto que podemos indicar que compite con una 

diferenciacion arnplia y una ventaja de costo (Ver Cuadro N 2 I ) .  En 

consecuencia, este es un factor que evita crear presioncs para que las empresas 

opcrcn a plena capacidad, Io cual p e d e  conducir a una escala de precios 

descendentes cuando existe capacidad en exceso. 
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Con respecto a la integraci6n vertical del sector, se debe indicar que existen 

emprem que no dividen sus actividades en unidades de negocios distintas y 

que, a partir de la compra de la uva, toman toda la operacion de la elaboracion 

del vino hasta la venta directa al consumidor. Sin embargo, un gran numero de 

empresas utiliza canales de distribucion para vender, 

ER conclusion, varios factores que determinan el grado de rivalidad del sector, 

muestran que la competitividad intema es moderadamente alta. 

Los dos factores que a continuacion se detaIIen, complementan el 

analisis del exito que tiene el sector vitivinicola chileno: 

Lis condiciones de 10s factores de producci6n: La vitivinicultura chilena se 

beneficia de recursos fisicos privilepiados: 

(1) Diversidad de 10s suelos 

(2) Excelentes condiciones clim:.ticas 

(3) Excelentes condiciones fitos !nitarias (ausencia del filoxera). 

Sin embargo, es important seiialar que se trata de factores basicos 

se_gun la clasificacion evocada en la parte teihica del estudio de la 

cornpetitividad. Los factores avawados son 10s que llevan a una nacion a una 

competitividad m6s sustentable. ?or otra parte, estos factores fisicos fberon 

siempre favorables en la cultura de la viiia en ChiIe. Entonces, hay que 

encontrar otros elementos para explicar las razones por las cuales el dinamismo 

del sector se manifesto estos ultimos afios. 

El azmc son varios eventos intemacionales que permitieron a 10s vinos 

chilenos imponerse en la exena internacional. 

- Emergencia de uu ouevo sistema de produccibn: Estados Unidos introdujo 

un cambio radical en la industria intemacional del vho, que involucro 

privilegkr el proceso y la variedad del vino por sobre el terreno donde b t e  es 

producido. Antes prirnaba el sistema franc& basado en zonas geograficas 

especializadas, con exclusividad de marca y una fberte regulacion en 10s 

mdodos de production. El cambio produjo una oportunidad para otras naciones 
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productoras en un mercado previamente acostumbrado a comprar vinos de areas 

muy especificas de Europa (Suarez y Vergara 1996). 

- La situacidn recesiva de la mayoria de las economias europeas durante 

10s airos 80. En este periodo. Los consumidores se pusieron mucho mas 

sensibles al precio del vino (enfoque a la relacion precio / calidad). 

- Paises c6mo Estrrdos Unidos o Australia (bien orsanizados internamente) se 

posicionaron con exito en 10s mercados internacionales y abrieron el amino 

para 10s nuevos productos. 

- Importancia del gobierno chileno en el inito de la industria: El Fan  

acierto del gobierno (respecto al impact0 en este sector y bajo la perspectiva del 

Modelo del Diamante) provoch una transfomacion del pais desde una 

economia cemda, con aha participacion estatal, hacia una economia abierta, 

basada en las empresas privadas Eso favorecii, a1 desamollo exportador de 

muchas empresas y tambien a1 desarrollo de industrias relacionadas y 

soportantes (sector financier0 y a_acola). 

Sin embargo, el gobierno estuvo ?mente en materjas de reg~lacion del sector 

quc permitieron una competencia s3bre bases claras y no discriminatonas Hoy 

dia se impulsa un cuerpo de regulacion que evitara irregularidades en aspectos 

de Denominaciones de Origen. 

En la figura 3 se puede observar el Diamante Competitivo de Porter en 

la industria del vino chileno. Se debe complementar con el modelo de IMC que 

propone tres fortalezas: la identificacion del gobierno, el vigor de la economia y 

la internacionalizacion (Suarez y Vergara 1996). 
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FIGURA 3. Diamante Competitivo en la industria del vino chileno 

I Condiciones de 
j F x t m  de produccion i 

I 
I \  I \ .. C h  . Stlolo - . . -_ 

i 

Y i  

Fuente: Competitividad: el gran desafici . c las emprcsas chilcnas. Suarez y Vergara (1906) 

3. Sintesis 

El conjunto de las nuevas reglas del juego impulsadas por 10s Estados 

Unidos, 10s nuevos cornpetidor(.-s en fa industria mundial, la recesion en 

Europa, y del modelo economi.:o de libre mercado de Chile permitieron 

potenciar el aprovechamiento de 19s factores de produccion existentes. a traves 

del cambio de la estrategia de las empresas, las que comenzaron a adoptar una 

postura comercial cada vez rnh agresiva y con creciente onentacion 

intemacional. Ademk, el desarrollo de las industrias relacionadas y de apoyo 

ha contnbuido al desempeflo del sector. Por ejemplo, el sector financiero, al 

ofiecer mejores posibilidades de acceso a financiamiento y credit0 p h t i o  la 

entrada de nuevos cornpetidores a la industria, aumentando la rivalidad en la 

industria y fomndo a las empresas a ser mas competitivas. 

A nivel macro, la competitividad actual del vino chileno es el resultado 
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de una cornbinacion de h e m s ,  internas y externas, que se han retroalimentado 

durante 10s ultimos aiios. Sin embargo, este crecimiento debe ser alimentado 

permanentemente para hacerlo continuo, Eso implica, remover 10s obstaculos a 

nivel pais que aun subsisten (infiaestructura entre otros). Los desafios mayores 

para la continua expansion del sector nacen a1 nivel en la industria y en la 

empresa. 

4.2.4. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA 

1. Aplicaci6n del Modelo de las Cinco 

Competitivas (Porter) de la industria del vino 

Fuerzas 

Las cinco fuerzas competi:ivas juntas determinan la intensidad de !a 

compctencia del sector, La estructura kndamental del sector, reflejada en cl 

poder de las herzas determinantes debe diferenciarse de 10s muchos factores a 

corto plazo que puedcn afectar ia competencia y la rentabilidad en forma 

transitoria. 

FIGURA 4. .Modelo de las 5 fuerzas de la industria del vino 
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*Mmopolios en 
ciertos i n m  

*Bebidas 

*Fstilo de 
vi& 

.conSumo decreciente 

Fuente: Compctitiwdad: el gran desafio de las emprcsas chitenas. Suarez y Vergara (1996) 

Los proveedores pucden ejercer poder de negociacion sobre 10s que 

participan en el sector vitivinicola, amcnazando con elevar 10s precios. Sin 

embargo, la situacidn es muy distinta entre 10s prowedores de uva y el rest0 de 

10s insumos. 

Proveedores de uva: 

Generalmente son empresas de tamafio pequeiio, con un ba-io m e r  de 

negociacion, product0 de la fuerte atomimcidn de estos productores. Por lo 

general, mantiencn contratos con las grandes empresas, que les permite tener 
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una cierta seguridad en el momento de la colocacion de sus productos. No 

revisten mayor problema en terminos de competencia. 

Tambien se observa hoy dia, en un sector de la industria, una mayor 

rivalidad de las empresas emergentes dado que alpnos pequeAos productores, 

se estan integrand0 hacia delante, tratando de equiparse de estructuras de 

wnificacion y producir su propios vinos, lo que en definitiva aumenta la 

competencia interna. 

Sin embargo y de acuerdo a lo indicado antenormente, las empresas 

pueden mejorar su situacion rnediante unas estrategias ofensivas. Asi, y en el 

cas0 del abastecirniento de uva caldos, las viiias pueden intensificar su 

arnenaza de integracion hacia atris. Es lo que hacen las grandes ernpresas 

vitivinicolas, produciendo mas y mr s su propia uva para tener un mayor control 

y una mejor calidad en la producci6.1. 

Prowedores de insiamos (botellu. et; paetu) 

Tienen un gan poder de n- :rcado, incluso con aspectos monopolicos, lo 

que se traduce en un p n  poder #:e nesociacion. El poder de negociacion. que 

tienen estos proveedores de insurios viene dado por lo importante que es para 

el negocio del embotellador coniiderando que es un insumo diferenciado y 

tiene altos mstos de cambio. 

En el cas0 de 10s ernbotelladores ylo productores, estos buscan otras 

alternativas, tales d m o  embotellar una parte de su produccion en el pais de 

destino para asi neutralizar el poder de 10s proveedores de botellas y etiquetas. 
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IAA RIVALIDAD ENTRE IAS EMPRESAS DEI. SECTOR: 

La rivalidad entre 10s competidores existentes da origen a la busqueda 

de su posicion competitiva, utilizando tacticas como las competencias en 

precio, batallas publicitarias, introduccion de nuevos productos y nuevos 

mercados. La rivalidad se presenta porque uno o r n h  de 10s competidores 

sienten la presion del mercado o ven la oportunidad de mejorar su posicion. 

La entrada de nuevos competidores y el excedente de produccion hacen 

crecer esta rivalidad. Para ser competitivas, las empresas del sector tienen que 

invertir siempre m6s para seguir creciendo. Existe una creciente rivalidad entre 

las empresas del sector, a nivel nacional e intemacional, derivada del ingreso de 

nuevos competidores a la industria. en atencion a la ausencia de fbertes barreras 

de entrada en el sector. El sector ~tititinicola chileno es concentrado, pero hay 

un sector de 10s pequefios protiuctores que esta altamente Fra-mentado. 

Ademas, en la medida que nuevos woductores se orientan a la exportacicin y se 

consolidan, pasan a ser nuevos c( mpetidores aunque formando parte de este 

sector fiagmentado, por que les qu xla dcsarrollar algun nicho o diferenciarse. 

Frente a1 g a n  numero de empress, cada productor trata diferenciarse 

por la marca, utiliir~ndo campa7as publicitarias para ampliar la demanda o 

incrementa el nivel de diferenciacihn del producto. Tambien se diferencian, 

produciendo productos poco desarrollados en Chile, tales como 10s vinos 

espumosos y 10s vinos organicos. 

EL R I D E R  DE NEGa'lACIdN DE I.0S C'LIENTES 

Los compradores compiten en el sector industrial fonando la baja de 

precios, negociando por una calidad superior y haciendo que las empresas 

compiten entre ellas. 

Este poder time tendencia a aumentar. Eso r d t a  del rol siempre miis 
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importante que tienen 10s Supermercados y mayoristas en 10s canales de 

comerciali;racion, bien conocidos por sus exigencias y su fkerte poder de 

negociacion. Ademas, 10s supermercados y mayoristas son poderosos porque 

compran grandes volumenes. La concentracion del numero de distribuidores es 

tambitin un factor que contribuye al aumento de su poder de negociacibn. 

Ademas, 10s compradores, sabiendo que siempre pueden encontrar proveedores 

alternativos, tienen el poder de colocar a una empresa contra otra. Por otra 

parte, como el comprador time informacion total sobre la demanda, 10s precios 

de mercado reales e incluso 10s costos del proveedor, le proporciona mayor 

ventaja negociadora. El comprador esta en una posicion mejor que le asegura 

que obtendra 10s precios miis favorables que 10s ofrecidos a otros. 

Es importante anotar que 10s mayoristas y detallistas tienen otro poder; 

el de poder influir en las decisionc5 de compra de 10s consumidores. como lo 
hacen en todas las tiendas especiali7adas de vino o en 10s restaurantes. 

Los productos sustitutos limitan 10s rendimientos potenciales del sector, 

colocando tope sobre 10s precios que 10s productores pueden cargar 

rentablemente. Son productos que pueden desempeilar la misma “hncibn” que 

el vino. Por ejemplo, la importante americanitacion de la cultura chilena, 

asociada a la mediocre calidad de 10s vinos producidos en 10s aiios 80, 

resultaron en un gran cambio en 10s habitos de consumo y en el estilo de vida 

de 10s chilenos. As;, hoy en dia, el vino compite hertemente con otras bebidas 

tales d m o  la cerveza (particularmente para 10s jovenes), y otros alcoholes 

fkertes como el Pisco, Ron, Whisky y Gin. En estos ultimos diez aiios, las 

importaciones de cerveza pasaron de 1,7 millones de dolares en 1993, a 8.7 

millones de dolares em 1998 (SAG 2000). 
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Existe entonces una creciente disminucion del consumo de vino per. 

capita. Estos productos sustitutos merecem la mbima atencion porque estan 

sujetos a tendencias (como las leyes de circulacion que prohiben el alcohol 

manejando por ejemplo) que mejoran su desempeiio y precio contra el vino. 

Ademas, son producidos por Sectorcs industriales que obtienen elevados 

rendimientos. Entonces, la posicion frente al crecimiento de estas bebidas 

sustitutas debe ser c0.w de acciones colectivas en el sector vitivinicola chileno 

para hacer una promocion mayor del vino chileno, desarrollando el tema de 10s 

efectos saludables del vino por ejemplo. 

AMENAZA DE N U W O S  COMPETIDORES 

La amenaza de ingreso dependc de las harreras del ingreso que esten 

presentes, aunadas a la reacci6n de 10s cornpetidores existentes que debe 

esperar la empresa que ingresa. 

Los factores principales quc  actuan como barreras para el ingreso en el 

sector vitivinicola son: 

(a) Las economias de escala, que se refieren a las reducciones en 10s costos 
unitarios en tanto que aumenta el volumen absoluto. Las empresas productoras 

de vino tienen economias de escala en produccion y publicidad en otros. En 
efecto, existe una reduccion de cost0 en publicidad por ejemplo, dado a la 

experiencia de la empresa que no necesita hacer tanta promocion que una 

empresa nueva que quiere posicionar su producto. Con respecto a la 

produccion, la experiencia que ha adquirido la empresa le ha permitido mejorar 

su tecnologia y su proceso de fabricacion; asi puede producir mas, en menos 

tiempo. Las economias de escala tienan el ingrew, obligando a la empresa que 

quiere ingresar a producir en gan scala y comer el peligro de una fberte 

reaccion por parte de las empresas existentes. 



83 

(b) La diferenciacibn de! producto: En la industria del vino en Chile, las 
ernpresas establecidas tienen identificacion de marca. Las marcas son 

tradicionales y reconocidas desde mucho tiempo, y 10s clientes son leales a esta. 

Eso se deriva de la publicidad o bien de las diferencias del producto. Esta 

diferenciadon crea una barrera para el ingreso, porque obliga 10s nuevos 

participantes a realinr grandes gastos (en publicidad por ejemplo) para superar 

la lealtad existente del cliente. 

(c) Los requisitos de capital: La necesidad de invertir grandes recursos 

financieros (cf cuadros n020 y 22) para competir (infiaestructura, marketing, 

publicidad, Investigacion y Desarrollo, comercializacion entre otros), crea una 

barrera de ingreso. Sin embargo, Chile cuenta con la ventaja, para 10s nuevos 

inversionistas de tener condiciones muy favorables para invertir : bajo precio de 

la tierra, bajo precio de la mano de $ra, entre otros. 

(d) Los costos cambiantes: LA .j costos al cambiar de proveedor constituyen 
una barrera para el ingreso. Son cc.;tos que ticnen que hacer la empresa que va a 

ingresar al cambiar de un proveehr a otro. En las industrias del vino estos 

costos incluyen el reentrenamiento del empleado (aprendizaje de otro idioma, 

de las nuevas tecnologias por ejemplo), 10s nuevos equipos, el tiempo que se 

necesita para la instalacion, la necesidad de ayuda tknica entre otros, pero no 

son tan elevados como en otros paises. 

(e) Acceso R 10s canales de distribucibn: Existe una barrera para 10s 

nuevos cornpetidores por la necesidad de estos de asegurar la distribucion para 

sus prductos. Frente a un numero importante de productores, el nuevo 

productor de vino en Chile debe persuadir a 10s canales de que acepten su 

producto mediante reduccion de precios, asignaciones para publicidad 

compartida y similares, lo cud reduce las utilidades. 
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( f )  Otra bmera de entrada es la desventaja en cost0 independiente y IRS 
economias de escala. Son ventajas que tienen las empresas ya establecidas y 

que son dificiles de llevar para un nuevo competidor. En el sector vitivinicola 

chileno, algunos productores tienen por ejemplo ubicaciones muy favorables 

para el cultivo de la vid. Sin embrago, Chile siendo un pais con tanto espacio 

todavia no utilizado, hace que 10s lugares que se ofiecen a la plantacion de 

viiias no estan saturados. La diferencia se hace despues sobre la accesibilidad a1 

agua por ejemplo. La cuma de aprendi~aje constituye tambib una ventaja que 

una empresa ingresante no puede igualar rapidamente; algunas empresas son 

grandes estmcturas familiares que existen desde m i s  de un siglo y asi tienen 

una expenencia solida. Tienen ventajas de costos debido a que 10s trabajadores 

mejoran sus rnetodos y se vuelven mas eficientes (curva de aprendizaje), a que 

se logra un mejoramiento de las t micas para el control de las operaciones y 

que creandose un imagen en la meiite del consumidor, 10s gastos en publicidad 

son menores. Adernas, las en; presas establecidas que han acumulado 

experiencia con rapidez, tienen un flujo de efectivo mas elevado debido a sus 

costos mas bajos. En consecuenci; podrin invertir en el desarrollo de nuevas 

tknicas y equipo. 

(g) La politica gubernamentd: Puede constituir una barrera de entrada. En 
Chile, no hay intervencion del Gobierno para limitar las plantaciones, en efecto, 

el sector es totalmente basado en una economia de libre mercado. Sin embargo, 

el Gobierno interviene en las normas sanitarias, medioambientales, y tambien 

en las normas de certificacion. Pero de manera general, la politica 

gubernamentd es considerada como una barrera de ingreso poco importante. 

Las barreras de entrada en el sector vitivinicola son bastante moderadas. De 

manera general, estas barreras de entrada son menores en comparacion con las 

que se pueden encontrar en algunos paises vitivinicultores (en donde existe una 

fberte intervmcion del Estado, y pago de derecho de plantacion). De eso resulta 

un aumento de la rivalidad dado a la llegada de nuevos cornpetidores. Sin 
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embarso, es importante saber que estas barreras al ingreso pueden siempre 

cambiar por razones &era del control de las empresas. 

La determinacibn de la intensidad que tiene la amenazi de nuevos 

competidores en e! sector vitivinicola depende de las barreras de entrada del 

sector per0 tambien de las reacciones de !os competidores ya existentes. Estas 

reacciones tambien influiran como una amenaza al ingreso En !a historia de la 

vitivinicultura chilena, nunca se ha +,to una fkerte represalia a 10s que 

ingesan. Este sector no tiene condiciones que seiialan !a alta posibilidad de 

represalias para el ingreso. El sector crece rapidamente, lo que favorece su 

habilidad para absorber nuevas empresas sin deprimir !as empresas ya 

establecidas. Ademas, la mayoria ( ' e  las empresas siendo pqueiias estructuras. 

no tienen 10s sustanciales recursos capacidad de endeudamiento o exceso de 

efectivo para defenderse. Las empr :sas ya existentes tienen que considerar que 

10s nuevos competidores, si vienee del extranjero por ejemplo, pueden ser la 

hente de la llegada de nuevos cc ximientos. innovaciones o tecnologias que 

hagan evolucionar el sector. 

2. Analisis de 10s costos .nedios de produccibn del sector 

Esta parte se basa sobre dos estudios que parecieron en la revista Agro 

economico de Nowembre de 199q y Enero de 1999. Reflejan resultados que 

pueden cambiar se@n el tipo de explotacion pero que representan una situacion 

media. 

E m p m  Etivinfcola: 

Se trata de un vifiedo de 100 hectareas, comprado y piantado con el fin de 

producir uvas de calidad. Las distintas inversions a r e b  aparecen en el 

cuadro 20. Se nota UM gran variabilidad en el precio de la tierra: en general, se 

acerca a 10s 2 millones de pesodha, pro puede Ilqar hasta 10s 10 millones de 
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I * 
Viiiedo de 100 has Inversih por ha Total Inversidn "/o 

S/HI MMS 
Inversiones I 
Terreno (1 00 has) (1) 2.500.000 250 45,O 

SllC?lO 
Limpieza y prepamion del 156.000 I 5 , G  2 3  I 

pesoha (US$20.000Ha). 

I Instalaciones (electricidad) -_ 20.000 2.0 
[Construccmes 40.000 4,o 
$llaquinas 250.000 25,o 
- Estudios(4) 30.000 3 .O 
7 t ~ a l  iniwsiones 5.556.000 . I - C *  $ 5 5  4 

El precio de la tierra representa, generalmente cerca de un 45 % de las 

inversiones. Las otm grandes inversianes son el sistema de inigacion (22%) y 

la estructura ( I  7%). 

0,4 
0.7 
4,s J 
0.5 I 

100 

Cuadn, n020: lnversiones en un viiiedo de 100 hectrireas de ceoas finas en 
Chile 

3- oacion - (2) I20,O 
380.000 
980.000 98.0 17.6 

1-0s costos de produccion se muestran en el cuadro 2 1 ,  donde el costo de la 

mano de obra corresponde a un 41% de 10s costos directos, mientras que estos 

ultimos representan 10s 213 de 10s costos totales. 
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Costos de produccidn 

Costos dimctos (DS~IX 100 has) 

Cuadro n021: Estructura de 10s costos de moducci6n de un viiiedo 
de 100 hectareas de cepas finas en Chile 

~~ 

Costospor h&th-ea Costos totales 
%/ha MMS Y O  

Mano de obra (1) 
Electricidad 
Productos 

- 

648.000 64,8 41,10% 
150.000 15 9,500’0 
150.000 15 9- 5 O?/o 

Cosecha 
otros 
‘Total costos directos 

15.000 1.5 1 ,ooo/o 

100.000 IO 6,3 0010 
1.063.000 1063 67.40% 

~ ~ _ _  

Costos indi&tos 
Gastos generales 

(1) 0.2 hesta 0,3 personaha para una ~mpn 50 de tamafio medio. Remuneracion de 3000 l u s h  8W 
p!os/dia durante las wndimias. Salano rnc isual m d i o  del personal de la empresa: 120.000 bsb 
I8U.000 pc-od rnes. 

~~~ ~ ~ ~ 

144.000 14.4 9.10% 

El cas0 estudiado trata de una bodqa que se destina a la produccion de 200.000 

cajas (de 9 litros cada una)/ai?lJ. de vinos de alta calidad, utilizando un 

Marketing Mix que es el sisuiente: 
- 50.000 cajas de Cabernet Sauvignon Ultra Premium vendidas a 40 US 

$1 caja. 

1OO.OOO cajas de Cabernet Sauvignon Premium vendidas a 34 US 

Slcaja. 

15.000 cajas de Chardonnay Ultra Premium (30 US Vcaja). 

35.000 cajas de Chardonnay Premium (26 US Sicaja). 

- 

- 
- 

Dot mversiones 
Total costos indirectos 
I m puestos 
Total costos de Droduccicin 

204.000 20.4 12.90% 
348.000 344 22% 
166.000 16,6 1050Yo 

1,577.000 I 157.7 100% 
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Las inversiones a realizar y 10s costos de produccion, aparecen en 10s cuadros 

n"22 y n"23. Las inversiones en barricas (34% de la inversion total) y la 

fermentacion (30%) son las m i s  importantes. Con respecto a 10s costos de 

produccion, la mano de obra se reparte entre 10s costos de vhificacion (costos 

directos) y 10s costos administrativos (costos indirectos). 

Cuadro no 22: lnversiones en una estructura de vinificacibn con destino a 
la elahoracicin de 200.000 caias de vinos Premium v Super Premium por 
aiio: 

I : Terrcrio de 3 a 1 hcctiirais. Se trak: dc tin tamafio evalu~ido i d  tamaiio miniinurn para 
construir una bodega. 
2: Conmccion de 2.500 m2. cl;isico. de metal. insolndo con elemcntos dccont' ' IVOS. 

3: Red de agua. instalacioncs clktricas. calef3ccion. tratamiento de las aguas senidas. 
4: Cubas con chimenea rcfrigcnnte. con una Gipacidad mixima dc 500 HI. 
5:  Presurizo neumitico. paesto de recepci6n. mot0 pornpa. equipamicnto de frio. Ihca de 
cmbotellamiento completa. 
6: 4,000 barricas. wo 70% cn roble fhcks. renovado cada ailo. 
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Costos variables Miles de US $ US %/Litre 
Costo de la uva (1) 940,3 0 3 2  
Costo de vinificacion (2) 309,7 0,17 
Costo de botella + corcho 1.192,9 0,66 
Costo del empaque 408,4 0,22 

Total costos vmiabkes 2.986.5 1.659 
Comercializacion (3) 13 5,2 0,075 

Cuadro n"23: Costos de moduccci6n de una estructura de vinificacibn 
chilena destinada a in eiaboracibn de 200.000 caias de  vino Premium v 
SiiDer Prerniam/afio. 

YO del costo total 

8,O% . 

30.9% 
I0,6% 
3 3 %  
77,3% 

24,3% 

Costos indirectos 
Costos fijos y 
administracion 
Dote Inversiones 
Total costos indirec fos 
Impuestos sobre el 
insumo 
TOTAL de 10s costos 

188,2 0,104 4,9% 

175.6 0,0975 4,5% 
363,8 0,202 9 , m  
5f ; . 5 0  0,284 13.2% 

3.861,80 2,145 1~0,0?40 

De 10s dos cuadros precedentes, se destacan varios puntos: 
- 
- 
- 

Los costos variables representan mas de 10s 3/4 del costo total 

La compra de uva representa un 24% del costo total 

Los costos de materia seca (botella, corcho. etiqueta, capsula) son muy 

altos: mas de un 40?/0 del costo total. 

El costo de comercializacion (2% de las ventas brutas) es bastante bajo 

em comparacion con la media chilena, porque esta produccion esta 

destinada a la exportacion. Los costos de comunicacion son menos 

importantes que para productos comercializados en el mercado interno 

en supermercados. 

- 
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La rentabilidad de tal empresa es evaluada sobre 20 aAos se revela baja. El 

factor de rentabilidad lo mhs importante que sale de este estudio es el precio de 

venta. De alli Gene el interis de producir un vino de aha calidad y de precio 

alto. 

4.2.5. ANALISIS DE LA COMPETTTIVIDAD DEL VINO 
CHILENO A NIVEL DE LA EMPRESA 

En el analisis del sector vitivinicola chileno, se observa que existen bastantes 

disparidades entre las empresas productoras de vino Esto influye, obviamente, 

sobre las estrate@as adoptadas que son muy distintas de una empresa a otra. 

Alpnas, tienen como prioridad euportar toda su produccion, mientras que 

otras, se orientan solamente hacia e ;  mercado interno. Entre estos dos extremos 

existen varios puntos intennedios. 

Ctilizando las estrategias senericac. definidas por Porter. vernos cuales son las 

estrategias utilimdas por las t rnpresas del sector vitivinicola chileno, 

definiendo cppos estrategicos. LTn grupo estrategico es el conjunto de 

empresas en un sector industrial qiie siguen una misma o similar estratda a lo 

largo de algunas dimensiones. Para definir estos ~ r u p o s  estrategkos, se ha 

seleccionado dos dimensiones partiailamente importantes para el estudio: el 

precio y el volumen exportado de cada empresa. 

Para realizar un andisis correct0 del sector industrial a1 nivel de la empresa, se 

debe tomar en cuenta el impact0 que tiene cada una de las cinco h e n a s  

competitivas sobre 10s diferentes grupos estrat&icos. 

1 a Identificaci6n de 10s grupos estratCgicos 

En Chile, se pueden distinguir dos tipos de vifias: 

0 Las vifias que dedican casi el 1 ooo/a ti las exportaciones. 
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Las viiias menos desamolladas y para las cuales exportar no es una opcion. 

Entonces existe una variedad de estrategias y posibilidades de desarrollo de las 

empresas vitivinicolas chilenas. 

Existen ocho grupos estrategicos muy distintos: 

GRUPO 1 

Se compone de una sola empresa: (’onchcry ‘lbro. Esta empresa adopt6 su 

propia estrategia, distinta de las otras empresas: orientarse hacia 10s vinos 

de alta calidad (Vinos Premium, Ultra Premium y de Reserva tales que Don 

Melchor por ejemplo) y con _man volumenes de exportaciones (en 2000 

representaba un 23,l% en volumen del total de las exportaciones chilenas). 

Es el principaI exportador de Chile. Sin embargo, como muchos 

productores chilenos, Concha .. Toro produce y vendc tambien vinos con 

precios mucho mis  bajos (Vno 120 por ejemplo). Por esta razon, el 

promedio de 10s precios de Cc ncha y Toro va a estar mas bajo que otras 

vieas que quizas van no van a p oducir tinos como el Don kielchor. 

GRUPO 2 
La Vifia San Pedro. Se distingue tambien pero se acerca al comportamiento 

de Concha y Toro. Sin embargo no tiene una posicion tan buena como este 

ultimo (volumenes de las exportaciones y precios inferiores). 

GRUPO 3 
Santa Rita y Emizuriz. Son las dos empresas mas exitosas, acercandose a la 

situacion ideal con precios casi tan elevados mmo 10s precios de las “Vifias 

Boutique”. 

GRUPO 4 
Despues existe un _mpo intermedio: Santa Carolina, Undurraga. Estos 

tienen volumenes de exportation bastante importantes y precios medios a 
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altos y estables. 

GRUPO 5 

Precios bajos pero c e r a  de la media: Morande, Francisco de Aguirre, 

Bisquertt, Santa Monica, Carta Vieja, Santa Emiliana, Santa Tnes, Canepa, 

La Rosa, Tarapak, Con0 Sur, Manquehue y Valdivieso. 

GRUPO 6 

Precios mas elevados: Terra Andina, Torres, Carmen, Torreon de Paredes, 

Echeverria, Anakena, Los Vascos, Cousiiio Macul, Montes y el Bosque, 

Villard y Tabontinaja. Estas viiias, de pequeiia escala se llaman "Viiias 

Boutique". Producen vinos dif':tenciados por su alta calidad. Estas empresa 

tienen un volumen exportado e: terminos absolutos que es reducido. 

GRUPO 7 

La bodega cooperativa Loma. de Cauquenes se caracteriza por su bajo 

volumen de exportacion y sus t. ijos precios. 

CRUPO 8 

Por ultimo se puede hablar del cam de la vifia C a s  Lapostolle. Esta se 

distingue de 10s otras vifias por su precio elevado, pero igualmente con bajo 

volumen de exportacion. 

Esta division en p p o s  estrategicos revelan algunas caractensticas: 

J Comportamiento "alto volumen / precio medio-alto" de Concha y Toro. 

J Comportamiento de Santa Rita que se acerca de la situaci6n ideal. 

J Diferenciacion de las "Viiias Boutique" por su bajo volumen de 

exportacion a precios elevados. Se diferencian como vinos de muy 

b u m  calidad. 
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2. Tendencias de evolucibn segdn el precio y el valor de 

las exportaciones totales entre 1998 y 1999 

- Grupo 1 (Concha y Tom): ligero aumento de 10s precios dado a su 

orientacion hacia 10s vinos Premium y de Reserva, p r o  baja en el valor 

exportado. 

Grupo 2 (San Pedro): estabilidad de 10s precios, pero aumento del 

valor de las exportaciones. San Pedro siguio la misma estrategia estos 

cinco ultimos ailos, buscando siempre la apertura a 10s mercados 

extranjeros. 

Grupo 3 (Santa Rita, Errhumz)  y 4: Tendencia a una disminucion 

de 10s precios y del valor e\ qortado (except0 Errhzuriz que aurnenta sus 

exportaciones). 

Grupo 5: Gran diversidad de cornportarnientos pero precios estables 

para todos. Grandes fluctuac Tones en cuanto al valor de exportacih. 

Grupo 6 (Viiias Boutique : Tendencia general a un aumento del valor 

de exportaciones con un au! .ento de 10s precios. 

- 

- 

- 

- 

En la figura 5 se pede  observar como se posicionan las empresas 

vitivinicolas chilenas =gun su poxentaje de exponacion y el precio medio de 

sus vinos en 1999. 

FIGURA 5. Carta del posicioriamiento de las industrias vitivinkolas 
chilenas s e g h  el precio medio de 10s vinos y su porcentaje de exportacih 

en 1999. 
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- El grupo estrategico cornpresto por Concha y Tor0 y el segndo grupo 

(Undurraga. Errmriz. Cinepa, San Pedro y Santa Carolina) exporta un 

porcentaje cercano a1 50% de su produccion, obteniendo precios 

menores a1 promedio mundial de 10s precios de exportacion de vino 

embotellado. 

El MSO de la empresa Santa Rita es distinto, porque dedica una menor 

fraccion de su prodnccion a las exportaciones, pero la comercializa a 

mejor precio promedio. 

Con respecto a las tiiias Ward, Montes o Lapostolle, estas empresas 

tiemen un precio de exportacion elevado y exportan un gran porcentaje 

de su produccion. 

- 

- 

E 1  
c 4  1 
I i 

La figura n”5 muestra que muchos productores chilenos exportan un gran 

Montes Jousiilo Macul 0 - 4 

Losygcn i 
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porcentaje de su produccion per0 a un precio inferior ai precio ideal. Lo que 

sugiere que deberian dar mas valor agregado al producto. 

3. Distintas estrategias de exportaci6n s e g h  la cantidad 

de vino embotellado en 2000 

Existe una Clara comelacion entre el posicionamiento de la empresa y el 

porcentaje de exportacion en vino embotellado: 

- la mayona de las “Viiias Boutique” expona vino esencialmente 

embotellado. Esto explica 10s precios elevados que tienen. 

Mientras que Santa Emiliana exportaba casi solamente vinos a granel en 

1994, en 2000 el 99% de s!is exportaciones son vinos embotellados. Sin 

embargo no se mejoro muc‘ o el precio medio del tino. 

EK~UUI~Z lleg a un nivel de precio bastante elevado, embotellando 

solamente S W O  de su prod\i :cion. 

Santa Mbnica y Morandt tienen un muy bajo porcentaje de vino 

embotellado (respectivame! :e 34,8% y 23,%0). 

Cousifio presenta uno de !I c precios mas altos. pero solo expona vinos 

embotellados. 

- 

- 

- 

- 

Sin embargo, hay que sefialar q\be algnas empresas embotellan una parte de 

sus vinos en el extranjero, lo que cambia 10s resultados. 

4.Diferencias alcanzadas por 10s distintos modos de 

sofisticaci6n 

Las empresas chilenas tambien se diferencian por su nivel tecnolocjco, 

su gestion empresarial y su sistema de investigacion y desarrollo. Estas 

diferencias son importantes. 
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+ Diferencia de la estructura organizacional: 

Existen empresas con dos niveles entre gerente general y 10s operativos. 

Existen otras empresas con cinco niveles. Esto puede estar afectado por el 

tamaiio de la ernpresa. TambiCn pede indicar la presencia de estructuras planas 

en algunas empresas. 

6 Diferencia de tecnologia: 

Existen empresas que d o  usan acero inoxidable, lo que es ma de la 

tecnologias mas modernas, en su proceso de fermentacion (IOO?! de uso) frente 

a otras empresas que utili7an menos tecnoloda de punta. El porcentaje de us0 

de esas tecnologias p e d e  llegar incluso a cero en alpnos casos. El us0 de la! 

cubas en acero inoxidable es bueno porque es mas higienico que la madera. Sin 

embarso, la desventaja que tiene este proceso es que disminuye el sabor del 

kino. Por esta razon, algunas de las grandes viiias eligieron e! sistema de utilizar 

cubas con acero inoxidable pero pniendo roble frances o americano adentro, 

con el fin de preservar el sabor del vino. Algunas viiias utilizan solamente 

cubas de roble frances o americano, sisterna que pemite dar mas sabor al vino 

pero que es mas caro. 

4 Metodos de produccicin: 

Con respecto a la cosecha, un porcentaje imponante de las grandes empresas 

exportadoras la hacen a mano. En efecto, la calidad de la uva es mucho mas 

preservada, lo que contribuye a aumentar la calidad del vino. 

El proceso de prensado de la uva se puede efectuar hasta tres veces. La 

primera ves permite sacar el primer “jugo” de la uva. En eso se determina el 

tanino y el color del vino. Los vinos producidos con un prensado son 10s vinos 

de mejor calidad. Cada nuevo prensado baja la calidad de la uva. Si embargo, 

mientras m k  se prensa la uva, mis  vino se obtiene. Por esta razon, existen 

empresas que producen vinos en grandes cantidades, prensando la uva hasta 
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tres veces, per0 obteniendo vinos de calidad media, mientras que otras 

empresas que prensan la uva una sola vez, producen menos vino pero de una 

calidad muy superior. 

Con respecto a la fermentacibn, eso determina tambien la calidad y el precio 

del vino. Mientras miu tiempo el vino fermenta, mejor sabor va a tener. Per0 

hacer una buena fermentacion de un vino, implica mstos suplementarios para la 

empresa aunque le da un mayor valor agregado a1 vino. 

+ Investigacion y Desarrollo: 

El sector de la Investigacion y Desarrollo es una de las grandes debilidades del 

sector vitivinicola chileno. Sin embarso, las empresas con mas rwrsos  

invierten capital en este sector con el fin de mejorar sus tecnologias y metodos 

de produccion, como Concha y Tor., y San Pedro por ejemplo. 

6 capacitacion: 

La importancia de la capacitacid 1 es tambien un factor relevante en una 

empresa: 10s montos destinados 1 la capacitacion (como porcentaje de las 

ventas brutas) pueden fluctuar ent:2 0 y 3%. Los gastos en publicidad fluct6an 

entre 2 y 12% sobre las ventas bnitas. 

+ Marketing: 

La parte Marketing no es tan desarrollada en las empresas chilenas. Sin 

embargo, las empresas que mas exportan, tales que Concha y Toro y San Pedro, 

tienen un marketing mas desarrollado que les permite acceder a 10s mercados 

extranjeros. €so pasa pQr una promocion via ferias internacionales o revistas 

especiali;radas, la realizacion de estudios de mercados o un trabajo sobre la 

imagen del product0 entre otros. 
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5. Impact0 de las cinco fuerzas competitivas sobre 10s 

grupos estrategicos 

J,CA‘i‘ GRIIPO.7 ES7RA TI.:C_;I(’OS Y IAAS RAURIXAS DE MOFTJJDAD 

Las barreras de movilidad, proporcionan la primera de las principales 

razones por las que algunas empresas en el sector serin mas rentables que otras. 

Son factores que impiden el movimiento de empresas de una posicion 

estrategica a otra. Sin la existencia de las barreras a la movilidad, las empresas 

con estrategias exitosas seran siempre imitadas por otras. Sin embargo, las 

barreras evolucionan y las emprecas tambien. Las empresas bien situadas se 

alejan de otras en la carrera hacia 10s ,mpos estrategicos protegidos por 

elevadas barreras a la movilidad a medida que el sector industrial se va 

desarrollando Es el cas0 de la V i k  San Pedro que, entre el aiio 1994 y 1999, se 

separi, de su gupo estrategico y acerco del ,mpo de Concha y Toro. Este 

cambio estrategico, se puede explicar por una busqueda de presencia sobre el 

mercado con la preocupacion de posicionarse. 

I,OS GRUPOS ESTRA 7EGIC’O.S Y EL P O I X R  Ilk; NFGQCJACIhV 

Cada gmpo estrategco, posee diversos _mdos de poder negociador con 

10s proveedores o 10s clientes. Eso, se relaciona con la estrategia adoptada por 

la empresa en particular. Con relacion aI poder de negociacion de 10s clientes, 

generalmente, las empresas que pertenecen a un gmpo estratkgico basado sobre 

la busqueda de dta calidad, de aha tecnolo@a y que se centra sobre el 

consumidor sofisticado, se expone a compradores menos sensibles al precio y 

menos poderosos que las empresas que compiten con vinos estandarizados en el 

mercado masivo. En este ultimo cam, 10s compradores tienen poca necesidad 

de las caractensticas de product0 sofisticado. Entonces, en el primer caso, se 
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puede citar e! ejemplo del p p o  estratMco de las ‘‘ Viilas Boutique”, cuyos 

compradores son sofisticados y tienden m h  a interesarse en el ongen del +no, 

entre otros, que a su precio. Tal consumidor pagara cualquier precio por un wno 

de aha calidad. AI contrario, grupos estratkjcos como el grupo de Santa 

Emiliana (grupo 5 )  se enfientaran nxis a consumidores con un poder de 

negociacion mayor. 

LOS GRIJPOS ESTRA TIh3COS‘ Y LA AMKNAZA DE LOS S[LVITI/TOS 

Los grupos estrategicos tambien pueden enfientarse a distintos niveles 

de exposicion con la competencia de productos sustitutos si abarcan productos 

diferentes dentro de la linea de productos, sirven a clientes distintos u operan a 

diferentes niveles de calidad, entre otros. A este nivel, 10s productos sustitutos 

mas importantes son la cerveza y !as bebidas que compiten kertemente con el 

vino Sin embargo, 10s distintos gnipos estrategicos no son todos iFales Frente 

a esta amenaza. En efecto, las empresas que tienen una linea de precio baja, se 

oricntan a clientes que tienen meros recursos. Un aumento del precio podria 

herir a1 cliente y llcvarlo a cornpm un producto sustituto. ill contrario, un 

cliente sofisticado, toma tino por ia calidad del producto y no le satisface un 

producto sustituto. 

/,OS GRIP0.S ESTRA T$IGrCOS Y IA RIVA IJDAD /.:“RE FMPHF:S/IS 

El .sector vitivinicola chileno se caracteriza por la existencia de varios 

grupos estratecjcos. La presencia de varios _mpos estrategicos afecta el nivel 

general de rivalidad en el sector, per0 las &enas de la rivalidad competitiva no 

son enfientadas igualmente por todos 10s productores del sector. La rivalidad 

entre algunos aumenta porque esta variedad de gupos implica mayor 

diversidad de empresas. Las diferencias de estrategia, comg lo hemos wsto, y 

las circunstancias internas significan que las empresas tienen diversas 

preferencias para las decisiones a tomar con respecto a 10s riesgos, 10s precios 

y la calidad entre otros. Entonces, el sector vitivinicola chileno, con la presencia 
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de sus ocho grupos estrategicos es un sector muy competitivo. Existen cuatro 

factores que determinan la 6erj.a en que interactuan 10s grupos estrategicos: 

- La interdependencia del mercado entre grupos, o el grado hasta el 

cual sus clientes se traslapan. En el sector vitivinicola chileno, la 

interdependencia del mercado entre gmpos no es tan fierte. En efecto, 

algunos grupos estrategicos valoran sus precios bajos, y se orientan 

entonces hacia clientes poco sofisticados, orientados mas al precio que a 

la calidad. Otros grupos privile_eian la aka calidad del producto y asi se 

orientan hacia clientes muy sofisticados. Tal es el cas0 de las “Viiias 

Boutique”, cuyos vinos son de precios altos. Los clientes serin mis 

sensibles a la calidad y al origen del vino que a su precio. Sin embargo, 

existe una interdependencia del mercado entre 10s grupos estrategicos 

que son c e r a  10s unos de 10s otros. Asi, 10s clientes de 10s grupos 4 y 5 

se traslapan. Como estos p p o s  tienen una elevada interdependencia en 

el rnercado, las diferenciaj , en estrate~a conducen a una rivalidad 

mayor. 

- La diferenciacihn del producto lograda por 10s _mpos. Es un factor 

clave que influye en la rivalidad. Cada gupo estrategco se diferencia 

por una caracteristica unica o especial. El grupo de las Viiias Boutique 

se diferencia por sus vinos de dta calidad y de precio elevado. AI 

contrario, Concha y Toro se diferencia por sus precios bajos. Si 

estrategias divergentes conducen a distintas y diversas preferencias de 

marca por parte de 10s clientes, entonces la rivalidad entre 10s grupos 

tendera a ser mucho menor que si el producto ofiecido se considera 

como intercambiable. 

- El nlimero de grupos estrat6gicos y sus tamaiios relativos: Existen 

ocho grupos estratkgicos. Sin embargo, todos no son del mismo tamailo. 
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En efecto, 10s grupos 5 y 6 concentran una gran parte de !as empresas. 

AI contrario, existen grupos compuestos de una sola empresa. El grupo 

1 por ejemplo es compuesto de Concha y Toro, o el 2 de San Pedro. 

Cuanto m b  numerosos y m i s  sirnilares en tamafio sean 10s grupos 

estratkgicos, por lo general su asimetria estrategica aumenta la rivalidad 

competitiva. Grupos numerosos implican una g a n  diversidad y una alta 

probabilidad de que un _ p p o  ataca la posicion de otros umpos mediante 

rebaja de precios por ejemplo. AI contrario, si 10s grupos son muy 

distintos en tamdo por ejemplo, como es el caw del grupo 7 (Lomas de 

Cauquenes) en comparacion con el grupo 5 ,  es posible que sus 

diferencias estrategicas tengan poco impact0 en la forma en que 

compiten uno y otro, puesto que el poder del gmpo pequeiio (en este 

cas0 el grupo 7) para afecrar a 10s grupos grandes mediante tacticas 

competitivas probablemente sea bajo. 

- La distancia estrateica entre grupos, o el grado hasta el cual 

divergen las estrategias. Cumdo mayor sea la distancia estrategca entre 

10s gupos, siendo lo demas icyal, es probable que sean mas visorosa la 

competencia entre las empresas. Como se lo observa en la figura 5 ,  gran 

parte de 10s grupos estratkgicos son muy cercanos, especialmente 10s 

grupos 4 y 5 que se acercan a la linea de 10s precios rnedios nacionales y 

tienen casi el mismo valor de exportacion. Sin embarso, si se toma el 

ejemplo de 10s grupos I (Concha y Toro) y 8 (Casa Lapostolle), se ve 

que la distancia estrategica entre esos grupos es grande. Estas empresas 

buscan enfques competitivos muy diferentes y tienden a tenet ideas 

distintas respecto a como competir. 

Estos cuatro factores st5 interrelacionan para determinar el patron de rivalidad 

sobre 10s clients entre 10s grupos estrat6gicos de un sector industrial. En el 

cas0 del sector vitivinicola chiIemo, el patr6n de rivalidad muestra una situaci6n 
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Viaas 

Concha 1 

Toro 

S Pedro 

S Rita 

estable porque existen pocos ,9rupos estratecos grandes que cornpitan por 

distintos segmentos de clientes con estrategias que no difieran tanto, except0 a 

lo largo de una cuantas dimensiones. 

Valor 

96,90 

YO 
88,lO 

Yo 

100% 

9430  

% 

4.2.6. ANALISIS DE ALGUNAS GRANDES EMPRESAS 

VITIVINiCOLAS EXPORTADOMS DE VINO CHILENO 

Volume, Volume 
1 

n ’ Valor n Valor ~ o ~ u m e n  Valor 

0,44?/o O,Z% 1,67% 1,84% 2,13% 1,O4% 

1,1470 0,4694 O?/o 094 13,98?’0 11,43?/0 

09’0 09’0 ooio 09’0 OYO 006 

7.66% 3.60% 0.80% O,9OYo 1.96% 1% 

Esta parte del trabajo, tiene como objetivo analiirar las estrategias 

utilimdas para algunas de las mas grandes empresas productores de vino en 

Chile: Concha y Toro, Santa Rita, San Pedro y Santa Carolina. 

El siguiente cuadro, muestra como la produccion de las cuatro empresas se 

repartio en el afio 1999, entre el vino ernbotellado, el vino a granel, el 

Champagne y 10s Tetrapacks. 

Cuadro n024: Producci6n de las 4 prandes emnresas vitivinicolas chilenas 
en 1999: 

S 

Carolina 

Embotellado En gimel I Champagne 1 Tetra packs 

Volume 

n 

95,80% 

54,90?? 

100% 

86,WA 

Estas cifhs atpegan explicaciones a las tendencias explicadas en el analisis de 

las empresas segrin el mdodo de Porter. Con respecto a San Pedro, su 
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importante comercializacion de tetrapacks explica que la empresa tiene una 

media de precios inferior a la de las otras empresas. En efecto, 10s tetrapacks se 

caracterijran por tener un precio de 10s mas bajos. Santa Rita tiene una situacion 

cerca de la situacion ideal, lo que se explica por su casi total comerciali7acion 

embotellada. 

1. ViAa San Pedro 

Fue hndada en 1865 por 10s hermanos Correa. Desde el ail0 1994, esta 

relacionada al gmpo Luksic y la CCU (Compafiia Cervecerias Unidas), empresa 

especializada en la produccion de distintas bebidas y trabajando en Argentina y 

Chile (que tiene el 50, 1% de las acciones de la sociedad) 

El vifiedo tiene una sweficie de 2.500 hectareas y se ubica 

pnncipalmente en el Valle de Rapt4 (1000 hectareas) y en el Valle de Curico 

( 1  200 hectareas) El resto se repan 5 en 10s Valles de Maipo y del Maule. 

Los vinos producidos en 1’s dos bodegas de la Viiia San Pedro son 

comerciali7ados como marcas Cab.) de Homos y Castillo de Molina (vinos de 

atesoria Premium y Reserva) y .5 Sur para la categoria Varietales y Gato 

(vinos mas populates). 

En 1999 hub0 un aumento de capital de 25 millones de dolares. La viiia 

San Pedro invirtio tambien 3,4 millones de dolares comprando 200 hectareas de 

tierra en la zona de Mendoza, con una estrategia de eupansih (\iffa San Pedro 

2000). 

Asi, una de las emategas de la Vifia San Pedro fbe la inversion en el 

extranjero: San Pedro invirtio 3,4 millones de dolares comprando 200 hectareas 

en la zona de Mendoza (Vulin op.cit.). Ademas, al fin del ail0 1999, Vila San 

Pedro ocupaba el segundo lugar de exportador chileno de vino. Europa y Asia 

representan el 46% de las exportaciones de Mila San Pedro, Estados Unidos, 

Canada un 31%, mientras que Sur AmCrica ocupa un 24%. Entonces, 

exportando en 49 paises en el mundo, la estrategia de San Pedro se basa en la 
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bGsqueda dc nucvos mercados extranjeros. El afio pasado, 10s mercados mas 

importantes eran Inglaterra, Japh ,  Estados Unidos, Suecia, Finlandia y Brasil. 

(ViRa San Pedro op.cit.). 

Grfifico 2: Exportaciones (le la Viiia San Pedro en 2 0 1  

Export Markets 
11' 7 w s a i i d s  of 9 LL. Cases 

2611233 

Z Z  Europe 
Uniw states end Canada 
Latin America 

r Asia and others - Total of Case 

Fuente: ViRa San Pedro. 200 1 

En el diario "Estrategia" del 1 I de Octubre de 2001, Wilfied Leigh , 

gerente de exportaciones de la filial vitivinicola del grupo Luksic explica que 

ViAa San Pedro realizo un estudio para analizar 10s hiibitos de 10s consumidores 

de vino chileno en 10s mercados de Brasil, Estados Unidos, Alemania, 

Jnglaterra y Japbn, con el objcto de ampliar su presencia en el mercado exterior. 

Indic6 que "este aiio la firma espera alcanzar ventas por concept0 de 

exportaciones en torno a 10s US S 74 millones. 

Entre 10s principales destinos, esta Estados Unidos, donde la firma 

espera exportar c e r a  de 600,000 cajas, equivalentes a unos US $ 12 millones." 
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Tambib precis5 que el estudio trajo asociado un “realineamiento de la 

estrategia comercial y la redefinicion de la imagen del producto”. Leigh 

puntualizo que “en ese context0 destaco el mercado brasilefio, donde San Pedro 
exporta 210.000 cajas de vino anualmente, por un valor de US $ 4  millones, lo 
que explica el 6% de las ventas totales de la compaiiia”. San Pedro exporta el 

vino Santa Helena, que es la marca importada mas vendida en ese pais, donde el 

“precio promedio por caja alcanza 10s US $ 18”. 

Leigh, explico que para San Pedro, Alemania tambien constituye un 

mercado atractivo para desarrollar en el corto plazo, “a1 cual la compaiiia 

proyecta exportar unm 100,000 cajas,’. 

2. Concha y Toro 

Viiia Concha y Toro es ti’ a de las vifias mas tradicionales de Chile, 

Desde sus ongenes en 1883. Viiia mcha y Toro creciij rapidamente en tamaiio 

y prestigio. Adopt6 una politica de elaboracion de vinos de calidad para 

exponar a 10s mercados internacir nales. Hoy dia exponan a 87 paises en 10s 

cinco continentes. Paralelamente. hub0 un proceso de modernizacion con la 

compra de vifiedos y la adecuaci jn de la sesti6n a 10s requerimientos de 10s 

mercados. 

Concha y Toro comercializa las sipientes marcas: Concha y Toro, Don 

Melchor, Marques de Casa Concha, Trio, Casillero del Diablo, Clos de Pique, 

Maipo, Subercaseaux y Sunrise. 

Sus viiiedos (3.300 hectareas en total) se ubican en el Valle de 

Casablanca, Valle de Maipo, Valle de Rapel y Valle del Maule. Las uvas son 

vinificadas en ocho bodegas de distintas regiones chilenas. Por otra parte, la 

sociedad Concha y Toro, desde el aiio 1994, se cotiza en la bolsa de Nueva 

York. Hoy en dia, Eduardo Guilisasti, presidente de la empresa tiene la mayoria 

de la empresa. Sus hijos, Eduardo (gerente general) y Rafael (gerente de las 

exportaciones) estan em la direccion de la empresa. 
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Por otra parte, la sociedad Concha y Toro hizo una alianza en 1997 con 

la sociedad fiances Baron Philippe de Rothschild SA para crear en Chile la 

Viiia Almaviva, con destino a la produccion de un vino de aha calidad, 

distribuido por el canal de distribucion internacional de la sociedad Rothschild, 

esencialmente en Europa. 

Ademas, la politica de diversificacion de Vifia Concha y Toro S.A. ha 

llevado a la compafh a ampliar sus horitontes concretando nuevas inversiones 

y formando nuevas vifias, tanto en Chile como en Argentina. Asi nacieron Vifia 

Con0 Sur, Viiia Patagonia (Argcntina) y Vifia Almaviva, viiias que cuentan con 

un equipo humano de primer nivel. 

Tambien se debe seiialar que la empresa tiene su propia red de 

comercializacion en el mercado int -mo con quince agencias de distribucion. Su 
importante politica de marketin3 v el desarrnllo de un sitio de venta via 

Internet, le pemiten Ilegar a un 26 '0 de participacion en el mercado interno de 

10s vinos chilenos. 

Es interesante ver el Ranking del cc sumidor donde 18 mil lectores de la 

publicacihn Wine Spectator eligiero 1 a Concha y Tow como la viiia mas 

importante de Chile y Argentina 
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Cuadro n025: Rankine del consumidor de Wine Smctator. 2000 

Ranking Wine Spectator 

Most important wineries 

Concha y Tor0 ChildA vent ina 41. I 

Robert Mondati United States 38.0 

Antinori Italy 27.5 

Torres Spain 24.5 

Chateau Lafite Rothschild France 20.8 

Fuente: Concha y Toro. 2000 

h i .  Vifia Concha y Toro se distingue de las otras empresas por el alto 

dinamismo que mostrb durante toski su historia. La estrategia principal de la 

empresa estuvo orientada a la inversion en desarrollo de tecnoloija, ademas de 

un hcrtc perfcccionamiento tecnolosico. El Primer Encucntro Intcrnacional de 

Agentes que organizo Vifia Concha y Toro en el afio 2000 mriestra la 

importancia que da la empresa a1 perfeccionamiento tecnoli,gico. En efecto, a 

esta actividad asistieron 10s 60 principales distribuidores exclusivos de la viiia a 

nivel mundial, y tuvo por objetivo la realizacion de seminanos tecnicos que 

proporcionaron a 10s distribuidores nuevos conocimientos y mejores 

herramientas para comercializar 10s vinos de Concha y Toro en el exterior 

(Concha y Toro 2001). 

Tambien ha sido una estrategia importante la alianza estrategica que 

hizo con la sociedad fiancesa Baron de Rothschild SA para crear en Chile la 

Viiia .Mmaviva. Esta, le ha permitido acceder a una red de distribucion 

intemacional de la sociedad Rothschild y abrirse a varios mercados europeos. 

Ademis, la empresa anuncio inversiones de US35 millones en nuevas 
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instalaciones de almacenamiento y nuevas plantaciones.(Journee Vinicole 

2000). 

Su apertura hacia el extranjero le permitio ser la primera viira 

comercializada en Estados Unidos durante el aiio 2000. Para Eduardo 

Guilisasti, gerente general de Concha y Toro, “ser la viiia de mayores ventas en 

Estados Unidos nos plantea el doble desafio de mantener esa posicion en el 

tiempo y responder a 10s consumidores con productos de calidad creciente”. 

Para el sub-gerkte de Marketing Intemacional de Concha y Toro, Giancarlo 

Bianchetti, liderar el ranking de ventas en Estados Unidos es muy significativo, 

mas aun si se considera la competitividad en ese mercado. Bianchetti comento 

que “ademas de ser un pais productor de vinos finos cuya produccion satisface 

una proporcion importante de la dernanda interna, 10s consumidores se ven 

enfrentados a la oferta de vinos qtalianos, australianos, fianceses, espailoles, 

chilenos, sudafncanos y argmtinos, entre otros.” 

Entonces, bajo ese escenaro de gran competencia, Estados Lnidos se 

consolida como uno de 10s destino. estrategicos para Concha y Toro. De hecho, 

durante el 2000, las exportacione. hacia ese pais alcanzaron 10s U S  $ 27,s 

millones, lo que significo un cr!..cimiento del 12% en relacion al ejercicio 

anterior (Viiia Concha y Toro op.cit.). 

3. Vias Santa Rita 

Viiia Santa Rita, cumplib 12 1 afios el aiio 200 1. En 1880, don Doming0 

Fernandez knda la viiia e impacta en la vitivinicultura tradicional, introduce 

cepas y contrata endogos fianceses que alientan la produccion de vinos 

superiores. Hoy en dia, Viila Santa Rita incorpora avances tecnolbgicos que le 

permiten situarse em una posicion privilegiada (Vifias de Chile 2001). La 

empresa Santa Rita, comercializa 10s siguientes vinos: Casa Real, Medalla Real, 

120 Tres Medallas, 120 Familiares, Bodega Uno y Hennanos Camera. Las 

lineas de praductos en el mercado de exportation son Casa Real, Medalla Real 
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y Reserva. 

De las 2000 hectareas de tierra que posee la empresa, 1 600 hectareas 

son viRedos plantadas en el Valle del Maipo (viiledo Alhue), en el Valle de 

Casablanca (viila Gualpes, Santa Inis y San Miguel), en el Vale del Maule. 

Tambien compraron 730 hectareas en Argentina (inversi6n de IO millones de 

dolares). 

.4unque desde 1985, la empresa se orienta mas que antes hacia las 

exportaciones, sus ventas se dirigen todavia principalmente hacia el mercado 

interno. En 1996, el monto total de las ventas de la empresa era de 65 millones 

de dolares, con un 75% de ventas en el mercado nacional. En 1999, las 

exportaciones representaban US S 35 millones sobre un total de ventas de LS 5 

140 millones. 

La supeficie del viiiedo se doblo estos ultimos tres ailos. conforme al 

plan estrategco (Plan 2005), e aborad0 por la empresa en 1997 Este 

planificaba una expansion de 10s iiledos gacias a una inversi6n total de 25 

millones de dolares, y tenia como ibjetivo aumentar el auto-aprovisionamiento 

en uva para la linea vinos finos * de exportacion con el fin de optimi7ar la 

calidad de la produccion (Vulin op zit.) 

Los otros dos factores caitales en la estratesia de la Vi% Santa Rita 

son el marketing y la innovacibn. 

4. Viila Santa Carolina 

Fundada en el aiio 1875, la Wia Santa Carolina pertenecio a su familia 

hndadora (la Familia Pereira) hasta el aiio 1980. Hoy en dia, el viiiedo 

pertenece al grupo de las empresas Santa Carolina. 

Las 600 heckireas de la empresa permiten garantizar solo un 15% de la 

produccion total. Los 85% rest'antes vienen de la compra de uva. Los vifiedos se 

ubican en la zona central, en Casablanca, San Fernando, Buin y las Vizcachas. 

La produccion se comercializa bajo cuatro marcas: Santa Carolina, 
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Casablanca, Planella y Ochagavia. La viRa Santa Carolina ocupa el tercer rango 

en volumen y el cuarto rango en valor de las exportaciones totales del vino 

chileno (Vifia Santa Carolina 2001) 

4.3. PROYECCIONES FUTURAS 

4.3.1. INVERSIONES ACTUALES Y FUTUMS 

Existe hoy en dia una kerte dinamica de creacicin de empresas; su 

creacion tiene.a lo menos tres formas, a saber: 

(A)Inteuacion vertical: Propiedades que ya existian y producian uva para 

grandes exportadores. 

(B) Produccion en otras areas ge-omaficas: Nuevas empresas implantando 

vifiedos en terrenos no espxialmente de tradicihn viticolas. En efecto, 

se produce hoy dia una extension del vificdo chileno en zonas no 

tradicionales. Por ejemplo, Agricola y Viticinicola ltata SA y Vifia San 

Francisco de Ayirre SA que se ubican en las regiones VTlI y IX. La 

extension del vifiedo, no !tmitada Ic_pislativamente, segira asi mientras 

el mercado soporte el aumento de produccion 

(C) Asociaciones entre empresas: Sociedades resultantes de “joint 

ventures”. Numerosas empresas chilenas negocian actualmente con 

productores o distribuidores extranjeros para ampliar su acceso a1 

mercado mundial. Las empresas extranjeras. por su parte, aumentan 

ficilmente sus beneficios, comercializando vino chileno en su propio 

canal de distribucion porque es un vino de moda, cuya demanda es 

creciente. 

Los ultimos afios, h u b  distintos t i p s  de inversiones: 
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1. Inversi6n nacional 

La industria chilena del vino, ha crecido a altas taws durante 10s ultimos 

aiios, existiendo oportunidades para nuevos inversionistas, que pueden obtener 

ventajas de la excelente ofma nacional de uvas y vinos embotellados y a 

granel, y poder desarrollar nuevas marcas, para acceder a nuevos canales de 

comercializacion en 10s mercados externos. 

Existe en el pais, una importante superficie con vides comentes que 

pueden ser replantadas con cepas finas. siendo atractiva la alternativa de 

concretar “joint-ventures” con empresas nacionales. 

Durante 10s proximos aiios, se puede estimar que la industria 

vitivinicola chilena realizara una inversibn cercana a 10s US $ 600 millones 

Eso se traducira en nuevas superficies plantadas y en la implementaci6n de una 

infraestructura necesaria para procesar y alrnacenar la mayor produccion que se 

espera hacia el afio 2002.(Costa op *:it.) 

De acuerdo a 10s calculos de especialistas. las plantaciones hechas 10s 

dos ultimos aiios implicarian un aiimento de la oferta vitivinicola en torno al 

70% mas de lo que se export0 el aiio 1998 (SAG 2000; Costa op.cit.). 

0 Viiia Concha y Toro invirtio sobre IIS $ 7 millones en nuevas 

plantaciones, bodegas de vinificacion y guarda. 

Viiia Santa Rita invirtio US $ 15 millones en 1997. para asi 

enfientar en mejor pie el mercado internacional, lanzando 

ademas dos marcas nuevas, y comprando un terreno de 

aproximadamemte 600 hectareas para ampliar la produccion. 

0 

ViRas San Pedro concreto una nueva fase de su plan de 

desamollo a fines de 2000 (SAG op.cit.), con la inauguracion de 

una planta de ultima generacion en Molina (WI ’ Region). Eso 

demand6 inversiones de US $ 49 millones. Este proyecto 

denominado San Pedro Siglo XXT se complement6 con la 
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adquisicion de 1.600 hectareas en las zonas de Molina, Ch@ica, 

Totihue y Pencahue acumulando 2.600 hectareas para la 

producci6n de vinos, que estaran el afio 2003 em plena 

produccion. 

V i a  Santa Carolina, invirtio en el ail0 1995 US S 2 millones. A 

eso se debe agegar US $ 3 millones por inversiones en afios 

anteriores, para llegar a US $ 8  millones en !os proximos afios 

En 10s ultimos 5 aiios, Vila Errhriz tuvo un programa de 

inversiones que ascendio a US S 13 millones: adquisicion y 

desarrollo de viiiedo (6 millones); equipamiento de bodegas (6 

millones); compra de barricas de roble fiances y americano (un 

millon). 

Las ventas de Viiw Tarapaca se han duplicado en el mercado 

local y la empresa hF tenido un fuerte crecimiento exterior. 

Vifia Santa Tnes en el Valle del Maipo, esta invirtiendo mas de 

LIS S 3 millones, er !a modernixicion de la bodega, que incluye 

vasija de acero inox hble, prensas neumaticas, entre otros. 

Las empresas metmas como Cousifio Macul, Undurraga. y 

otras miis pequei7.s como Santa Monica, Torreon de Paredes. 

Discover Wines, Echevem’a, hacen inversiones que privile@an 

la produccion de vinos finos y en muchos casos destinados 

evclusivamente a la exportacion. 

Tambien se puede citar el ejemplo de la Viiia Francisco de 

Aguirre S.A. en Ovalle p o r t e  de Chile) que hizo una inversion 

de US $ 5 millones, aprovechando las condiciones de clima de 

esta zona, con nieblas matinales, suelo y luminosidad que le da a 

sus productos caractensticas propias y exclusivas. 

La Vina MontGras (Vdle de Colchagua) alcanzo inversiones por 

US $ 7 millones, con instalaciones diseiiadas para la produccion 

de vinos finos. 

0 

0 

0 
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Por ultimo la Vifia Vial, division de Holding Agrosuper, ha 

invertido US f 40 millones para poner en marcha vifiedos que sc 

ubican en 10s Valles del Maipo, Rapel, Casablanca y Apalta, con 

una extension estirnada total de 1.500 hectareas y una bodega de 

guarda con capacidad para 26 millones de litros (SAG 2000) 

2. Organismos relacionados: 10s trabajos de Fundaci6n 

Es importante analizar 10s programas de inversion que hace Fundacion 

Chile en el sector vitivinicola chileno. 

En 1998, la Fundacion i I  ici6 un progama para desarrollar un nuevo 

tipo de vino "Late Harvest" con Llv,a moscatel de Alejandria provcniente de la 

\TI y C'III Regiones. Cuarenta peq iejios productores de la zona participaron en 

este proyecto con el apoyo de en6 ogos norteamencanos y fianceses, y tambien 

por pane de comcrcializadores imp mantes de vino en Estados Unidos. 

Tambien en 1998, se i n i i o  cl programa de Centros de Gestion con 

financiamiento del Ministerio de Agicultura y apoyo de orgmizaciones de 

agricultores. Este programa busca apoyar a 10s centros de gestion existentes, 

promover la formacion de nuevos centros y generar una capacidad permanente 

en la Fundacion Chile en esta especialidad. Los trabajos se iniciaron con un 

diagnostic0 sobre 10s requerimientos de gestion de las empresas. 

Para el desarrollo del programa, se ha estimado importante transferir 

experiencias de paises europeos como Dinamarca, Francia y Espafia. Se 

constituyo un gmpo de profesionales encargados de 10s centros en ems paises. 

AI mismo tiempo Fundacion Chile desarrollo diversos productos y herramientas 

de gestion tales como un hlanual de Criterios Comunes, que b u m  poner de 

acuerdo a quienes realinn gestion a lo largo del pais a traves de definir 

estindares comunes. A esto se sum el desmollo de un software de gestion 
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adaptado a Chile y la creacion de una p6gina web con informacion relevante 

sobre precios de insumos, precios de productos, contactos y mercados. 

Tambien se realizo una zonificacion del pais, en colaboracion con 

CIREN, para orientar las plantaciones de vides viniferas y formular una 

estrategia de comercializacion del vino para 10s mercados internos y externos. 

Se incluye la colaboracion de la Corporacion del Vino, de reciente formacion, 

mediante un proyecto destinado a identificar las variedades mas apropiadas para 

cada localidad, utilizando t h i c a s  como el Sistema de Infomacion Geografica. 

Est0 servira para cultivar en un determinado predio, tomando en menta las 

caractetisticas del suelo y del clima. Para ello, se utiliza un modelo desamollado 

en Francia por la Universidad del Vino. 

Fundacion Chile ayuda tambien al mejoramiento de la gestion, las 

empresas agncolas chilenas requic-en actualmente de apoyo en la adopcion de 

nuevas tecnologias y la seleccior de rubros de mayor rentabilidad, que le 

permitan superar las variables de castes internos, precio de la tierra y tamafios 

inadeaiados de 10s predios, entre otros. Cualquiera sea la opcion innovadora 

elcgida. la transformacion reque;ira siempre de una triejora en la _restion 

empresarial. Con esta finalidad ,e creari una red especializada en sestion 

agricola, formada por un nuclec central en la Fundacion y un conjunto de 

centros especializados en varias regones del pais. Esta permitira captar Ias 

demandas por apoyo, y transferir productos y metodologia para asi apoyar la 

- gestion de las empresas. 

El nucleo coordinador, formado por un pequeiro grupo de especialistas y 

uhicado en la Fundacion, tendra capacidad de desanollo tecnologico en gestion 

y ejercera las hnciones de coordinacion, administracibn y supervision del 

trabajo en 10s nodos. 

Asimismo, se proyecta el montaje de un sistema de inteligencia de 

mercado para varios m o r e s ,  incluso el vitivinicola. 

Las otras areas del nuevo pro_grama agroindustrial se refieren a 10s temas 

Servicios y Sistemas de Infonnacion. El primer0 se relaciona con servicios de 
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desarrollo de proveedores y promocion de inversiones, asistencia t k n i c a  y 

capacitacion a productores, y aseson'as en el pais y en el exterior. Por ultimo, 

10s sistemas de informacion se relacionan directamente con la revista Ago 

economico, y material de dihsion a travk de las paginas Web de Fundacion 

Chile (Fundacion Chile op.cit.). 

Es asi como todos 10s proyectos que esta desarrollando Fundacion Chile, 

muestran que en Chile existe mucho potencial para desarrollar el sector 

vitivinicola al nivel de la gestion, organizacibn y produccion. Proyectos asi 

confirman que el sector esta en actividad y cambiando continuamente. y 

tambien que hay mucho interes por invertir en la industria. 

3. Inversih extranjera 

Hoy dia, en el extranjero. Chile tiene la reputacion de ser un pais donde 

todavia existeri muchas posibi1id;:des de invertir. Hay rnuchas ventajas que 

pueden convencer a extranjeros de invertir en Chile: 

La mano de obra, la plantacion (si se planta franco de pie), la tierra 

(sc@n el lusar), el trabajo de la viiia y 10s tratamientos (hay poco) que 

tienen bajo costo. 

Las tierras que quedan por descubrir. 

No hay coacciones en la plantacibn. 

No hay limites a la produccion. 

El mercado del vino ya es abierto. 

Apertura a Sur America. 

Primer pais de America Latina que se debe pnvilegiar para sus 

inversiones. 

Sin embargo, existen algunos puntos negativos tales como 10s 

prestamos, las materias secas, el material, las tierras calificadas que son caros 
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(“Revue Vinicole Internationale” 1 998) 

Pero de manera general, el pan  potencial de la industria vitivinicola 

chilena es conocido de 10s inversionistas extranjeros. La inversion extranjera en 

la viticultura nacional llego a US $ I14,I millones durante el periodo 1974- 

2000. La empresa kndada por Miguel Torres en 1979, que empez6 con 100 

hectareas, pose  hoy en dia viAedos e inversiones, ademas de 10s que tiene en 

Chile. en el Reino Unido, en Estados Unidos y la casa matriz en Espafia 

La empresa noruega A / S  Rederiet Odfjell constituye tambien un buen 

ejemplo de empresa que invirtio estos ultirnos aos  Esta cornpro 300 hectareas 

de terrenos en Padre Hurtado. (Costa op cit.). 

Entonces, muchos inversionistas extranjeros estan hoy dia motivados 

por invertir en Chile. 41,7 millone. de dolares fueron invertidos en la industria 

vitivinicola chilena entre 1979 y I C  X. Francia ha estado siempre muy presentc 

en Chile y ha creado muchos “join -ventures” y sociedades Estos ultirnos diez 

afios, mis inversionistas fiancese. se instalaron en Chile (“Revue Vinicole 

Internationale” op cit.) 

En la “Revue Vinicole I! ternationale” ( 1  998) parecio un articulo del 

suplemento ap‘cola del Mercuric donde tres especialistas de la vitivinicultura 

chilena, Sefior Hernandez, BOT deu y Pszczolkowski han elaborado las 

caractensticas de una inversion tipica en la region central. Para evaluar el 

potencial viticola, 10s expertos tomaron en cuenta el clima, el suelo y la 

disponibilidad de agua. Los otros factores (transporte, personal, tecnologia, 

servicio, entre otros) no son considerados como factores limitantes De las tres 

variables seleccionadas, el clima %e elegido como el mas importante. despues 

wene el agua y el suelo. 

En el cas0 que eIIos utilimron, el terreno es de 280 hectareas (con 250 

plantados con vifias). El suelo es plano y imgable. Se elige el “gota a gota” 

Los costos de la inversion son 10s siguientes: 
- Sistema de conduccion: en espalera clkico, de 2,50 * 1,25 m, adaptable 

a la maquina a vendimiar. 



117 

Variedades: Cabernet-Sauvignon y Chardonnay, en plena produccion a 

partir del quinto aAo en el pais. 

Rendimientos: 12 toneladas pot hectarea en tinto, 14 toneladas por 

hectirea en blanco. 

Capacidad de la bodega: 3,8 millones de litros (lo que corresponde a una 

produccion anual de 3 millones de litros). Utilizacion de toneles para un 

12% del vino. 

Costo del terreno: 9.524 dolares por hectirea (1 dolar =6F, en 1998). 

Costo de plantacion propia y mantenimiento: 5.965 ddares el primer 

aiio, 1.713 dolares el segundo aiio, 1.333 dolares el tercer aiio, 1.753 

dolares el quinto aiio (estabilizacion). 

Costo de las maquinas ap’colas: 223.400 dolares, o sea 894 dolares por 

hectarea. 

Construcciones fhcionales 39 1 2 S O  dolares (Oficina, cam, etc.. .) o sea 

1 .565 dolares por hectarea. 

Costos administrativos: 10‘ 714 dolares. 

Salarios anuales: 380.8: 7 ddares para SO personas (obreros. 

conductores). 

Bodega con derecho a I1:ive: 1.43 dolar por litro de capacidad. o sea 

5.434.000 dolares (maquinas 12%. cubas 22%, edificios 5 IYo). 

Calculo por caja de vino lista para ser exportada: 14,s dolares. A este 

valor se agega el costo de la uva (40%) y 10s costos de las materias 

secas (5 I%) (tapon, botella, etiqueta) 

Personal: se debe agegar 126.857 dolares para el personal de gestion y 

10s enologos, y 180.000 dolares para el personal de Cuba. (“Rewe 

Vinicole Intemationale” op.cit .) 
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4.3.2. LA LEGISLACION 

1. Proyecci6n de las denominaciones de origen 

Un product0 que tiene la Denominacion de Origen adquiere una kerte 

identidad. que toma en parte de su origen geografico, de donde incorpora el 

suelo y clirna a lo que agrega 10s factores tecnicos y humanos. El conjunto de 

todo eso confiere al produao su personalidad. 

Chile ha desarrollado una estrategia basada en la denominacion de 

origen geografico, que constituye una posicion intermedia entre la 

denominacion de origen europea y la indicacion de proccdencia 

norteamericana. Asociado a la niencion de cepaje, esto permite enfientar el 

rnercado internacional con mas seriedad y calidad. h i  permite a la 

vitivinicultura chilena adaptarse fxilmente a 10s camhios que impongan 10s 

consumidores a kturo (Costa o p . ~ : . ) .  

2. El perfeccionamiento de las denominaciones de origen 

y la certificacibn de 10s vinos 

Zonificacion 

(A) El decteto n 464 del 14 de Diciemhre de 1994 que establece una nueva 

Zonificacion Viticola y Denominaciones de Origen, divide el pais en 5 

Regiones Viticolas. Estas redones se subdividen en 13 Sub-Regiones con 7 

Zonas y estas ultima estan formadas pot 44 Areas 

(B) Las denominaciones de origen estan perfectamente delimitadas. AI 

emplear, la division administrativa de la naci6n en: Regiones, Provincias y 

Commas, las males estan 'intimamente relacionadas con la topoqafia, 
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distribucion de 10s valles y cuencas de 10s nos (SAG op.cit.; Costa op.cit.). 

Condiciones de utilizacion de las denorninaciones de origen 

S610 pueden usarse en las etiquetas cuando a lo menos el 75% del vino 

es producido con uvas provenientes del lugar indicado. 

Otras menciones 

0 El Cepaje: Las etiquetas de 10s vinos con denominacion de origen, 

pueden haccr mencion de la variedad de uva con que heron producidos cuando 

tista se presente a lo menos en un 75% y debe corresponder a algunas de las 

variedades indicadas en el decreto. 

0 El afio de cosecha: las etiquetas de 10s vinos con denominacibn de 

origen pueden hacer mencion a1 aiio de cosecha cuando el aiio indicado 

participa en la mezcla en una proporcion de a lo menos el 7594. 

0 Embotellado en Origen: Se podta usar en la etiqueta la expresicin 

“Embotellado en Ori_~en”, “Estate Bottled” o sus sinonimos en otros idiomas. 

cuando la planta envasadora y 10s viiledos de donde procede la uva se 

encuentren en terrenos de propiedad, o bajo tenencia de la wfia productora y 

esten ubicados en el area geogafica comprendida en la denominacion de origen 

(SAG op.cit.). 

El control y Certificacion 

El Servicio Agn’cola y Ganadero del Ministerio de Agricultura ef&a 

el control de la nonnativa. Las infiacciones son sancionadas conforme a lo 

dispuesto en la ley No 18.455. 

El Servicio Agricola y Ganadero en el hturo p d r i  celebrar convenios 
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con personas juridicas del sector pliblico o privado, para que ellas puedan 

efectuar las acciones de certificacion de vino con denominacion de origen, las 

que se denominaran “Empresas Certificadoras Autorizadaq”, cuya gestion sera 

avalada por el SAG (Costa opxit.). 

3. Las viilas chilenas y 10s esthdares internacionales 

Santa Emiliana fue la primera en conseguir la certificacion 1SO 14.00 1 .  

Ahora son varias las bodegas que se han unido a este para dejarse medir por 

estandares internacionalmente rcconocidos que llaman a una mayor 

preocupacion por la higiene y el met!io ambiente. 

Con respecto a esta certific cion IS0 14.00 1 ,  las d a s  Santa Emiliana, 

Concha y Toro, Cousifio Macul, 2hdurraga, Morande, Echeverria, Domaine 

Oriental y Torre6n de Paredes in, irtieron cerca de US $ 12 millones en el 

tratamiento de desechos residuales * metodos de reciclaje (Chilevinos 200 1 ). 

4. La legislacibn ::uropea: reglamentacibn de 

importacibn de vino a Francia 

La reglamentacion de la Comunidad Economica Europea, N”88Y200 1 

de la Comision del 24 de Abril de 2001, fija las modalidades de aplicacion del 

Reglamento (CE) N01493/1999 del Consejo que dice relacion con 10s 

intercambios de productos del sector vitivinicola con 10s paise extranjeros, 

publicado en el Dido Oficial de la Comunidad Economica Europea L2I8 del 

10 de Mayo de 200 1 (Direccion Interre@onal de Aduanas de Francia 200 1). 
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4.3.3. PLANTEAMIENTO DE DISTINTOS ESCENARIOS 

PARA LA INDUSTRIA NACIONAL DEL V I 3 0  

No se puede proyectar el fbturo de la industria vitivinicola chilena, sin 

considerar que este sector es de un lado dependiente de la situacion de la 

vitivinicultura mundial, y de otro dependiente del entorno intemacional ya sea 

economico o social. Entonces, existen muchos factores exteriores que influyen 

sobre este sector. El mundo actual esta conociendo prohndos cambios tanto 

politicos como economicos. Hoy en dia, no se puede saber como sera el mundo 

en un afio mas, lo que hace dificil proyectar el estado de la industria vitivinicola 

nacional. Algunos factores exteriores importantes a considerar son: 

1. L,os atentados del 11 de Septiembre del 2001 en EEUU 

El 1 1  de Septiembre de 2(!01 se produjeron dos atentados seguidos en 

Nueva York. Este ataque de partc de un srupo terrorista islamico, cambib en 

solo dos horas las cartas del mundo. Aunque 10s Estados Unidos constituyen ci 

principal objetivo de 10s islarnicos, es todo el mundo occidental el que esta en el 

blanco. Ad, el mundo enter0 es victima de las wnsecuencias de estos eventos. 

Entonces, en el fbturo, Chile va a tener que entientar estos cambios. 

Una de las consecuencias directa de 10s eventos del 1 1  de Septiembre 

he la inmediata caida del dolar, que se observo por algunos dias; 10s atentados 

produjeron un alarma general en el mundo bursitil. Chile, dada su orientacion 

exportadora es dependiente de las variaciones del dolar. 

Sin embargo, en la economia interna ha habido una fberte presion sobre 

esta moneda (US$ americano), que la ha llevado a apreciarse a un t i p  de 

cambio bastante atractivo para el sector exportador, por sobre 10s $640 por 
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ddar  durante diciembre de! 2001 y Enero del 2002. lncluso en a l g h  rnomento 

de estos meses Ilegi, a $71 5 por d6lar. 

2. La crisis de la “Vaca Loca’’ en Eriropa 

La crisis de la Vaca Loca, que conoce Europa desde hacc cinco afios, 

podria tener consecuencias sobre la industria vitivinicola en Chile y en el 

mundo. Desde que se anunci6 la existencia de esta enfermedad, se produjo una 

fiicrte bajada del consumo de carnc en todos 10s pakes de Europa, 

partjculamentc en Francia, InFlaterra, Espaiia y Alemania, paiscs mas 

pcrjudicados por este probfema. 

Ef consumo del vino puede ser relacionado con el consumo de came; en 

efecto, cl consumo de came es asociado a1 vino tinto. Entonces, se puedc 

deducir que si se consume menos came, se va a corisumir menos vino tinto. Asi, 

si 10s gustos de 10s consumidorcs se orientan mas hacia 10s pescados, se podria 

deducir un aumento del consumo de tino blanco. 

3. Cam bios generales 

- El imponante incremento en la poblacihn mundial, cspecialmentc en las 

areas Asiaticas y del Pacifica, lo qge sc une con la importancia y el 

desarrollo como foco cornercial y economico de la zona donde 10s tigres 

asiaticos tcndran un rol muy importante, mientras que las poblaciones 

occidentales declinaran (Chilevhos op.cit.) 

El concepto de globalizacion es la eliminaci6n de las fronteras. El futuro 

se prevee con un dcsarrollo y el aumento del Iibre mercado, la 

colaboracion intemacional de negocios, la$ alianzas estrategicas y u n  

patron de cambio global. Con la madurez de Ia tecnologia se 

desarrollaran “planes y estrategias, tomas de dccisi6n orientadas al 

- 
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accionar sobre la base de la rapidez y mane.jo de la informacih 

wnfiahle para llegar a planos reffexivos, y, en consecuencia, 

inteligencia d e  mercado. Reaccionar como concepto, qucdarh relegado a 

actualiirar, a mejorar !a investigzacibn y aceleracibn de 10s procesos 

Quien reaccione eqitivocadamcnre o por tin nial planteamiento quedara 

rclegado y olvidado en un proceso evolutivo incapaz de detcner”. 

Habran pocos espacios para las eqrtivocaciones 

IJn cambio tambiCn se produce y se va a segiir produciendose en el 

fiituro al nivel de los consrtniidores. Ellos eslaran nias alertas y sabran 

valorar mejor solwe la hase del clesarrollo crrltural 10s aspectos de una 

moralidad corporativa y ktica. Reaccionaran dc trianera positiva a 10s 

argumentos del marketing y de la publicidad critica dc terccros y no 

proveniente de 10s productores 

TambiCn a nivel de las tenclencias dcl consumidor, 10s argumentos 

especificos de venta seran una creciente obsesihn por prodrtctos 

saludablcs, rtn cstilo sann de vida y el cuidado del medio ambiente cn 

10s procesos de clahoracih de 10s bienes de corisumo masivos, est6ndar 

de estilo de vida, una mayor exigencia, entre olros. 

A nivel tecnolbgico, la calidad y !os procesos de elaboracion tendran 

una gran importancia junto a la transparencia de la industria, la claritiad 

de la imagen en 10s argiimentos utilizados para el desarrollo comercial 

dentro de un concepto de marketing claro y aplicahle a todas stis 

consecuencias (Tzquierdo op. cit). 

A nivel social, las personas buscaran rnis el aspecto cspiritual en scis 

vidas. Tambiln csperaran una niayor y directa influencia del Gobierno, 

el cual impondra mis intfircctamente 10s impriestos y donde 10s 

gobernantes persuadiran mas que regular6n. 

- 

- 

- 

- 

Entonces, la mayoria de estos factores deben‘an tener una influencia y f’avorecer 

a la industria del vino. 



4. Escenarrios deducidos de estos camhios 

Renovaci6n de estilo y de ideoIoR,ia de Ia-industria del vino 

c h i len 0. 

Segh  lzquierdo (op. cit), estos canibios podrim tener 10s siguientes 

efectos en el fiituro: 
- “El vino enwntrara, en el fiititro, una marcada demanda de carhcter 

individual y canalizada de caldos que crimplan 10s siguientes reqaisitos: 

ser naturales ti orshnicos, elaborados aniigablemeiite con el medio 

ambiente; que Sean saludable; que Sean u n  instnimento hahitrial en las 

rclaciones interpersonales, en la cultura y por ende del hienestar general 

de las personas” 

“El consumidor nacional e internacional estara orientado a la calidati y 

al consiimo moderado de alcohol y nunca nihs a l  consumo masivo del 

misrno. Predominando ostensiblcmente 10s tintos, por SII rewnocido 

va I o r sal II d a b le. ” 

‘‘El vino ha sufiido, primero y luego, ha llevado a caho u t i  modelo de 

transformacihn de gran valor, al prtsar de ser un product0 agricola a ser 

un  prodiicto de clase y de calidad superior sin ser excluyente, de 

imagen, de marca, de estilo de vida y de prestigio que compite en un 

mercado internacional globalimdo y sumaniente competitivo, donde la 

fiierte Qemanda, aliada con una mayor estrechez en las vias de 

distrilntcicin, ha acrecentado 10s precios y donde 10s sistemas y 

tecnologias han conllevado a mejorar la calidad y 10s margenes”. 

- 

- 

Sin embargo, este planteamiento no considera la importancia del desarrollo 

de la oferta en t6nninos de volumenes, considerando el m a s h  dcsarrollo 

de plantaciones de vidcs estos ultimos ailos, tanto en Chile como en otras 
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partes del mrrndo. 

Estos iiltimos afios, aparccieron varios articitlos sobre vim,  mostrando 

cada vez mis el efecto positivo del vino sobre la salud. Esto, constituye iina 

gran ventaja para el sector vitivinicola mundial y chileno. El vino es hoy dia no 

solamente un manjar que se disfnita, sino que es tamhibn considerado un 

“remedio” contra varios males. En efccto, el v i m  tiene varias henelicios cotno 

lo moslraron 10s siguientes ejemplos: 
- lnvestigaciones rcalizadas en Estados Unidos revelaron que el riesgo de 

desarrollar calcillos renalcs se redricc significativamente debido al 

consumo dc vino. 

IJn consiimo moderado de vino constitry una proteccion contra las 

enfermedades cardiovasculares (Vifias de Chile 2001 ). 

- 

4.3.4. PROYECCIONES SORRE EL FUTURO DE LA 

INDUSTRIA VITIVINkOIA CHJ1,KNA 

De acuerdo a lzquierdo (op. cit), la proyeccih de la industria 

vit.ivinicola chilena deberia orientarse de la sigiicnte forrna: 

1. Visi6n 

El fiituro de  la industria vitivinicola chilena sc orienta principalmente 

hacia el desarrollo de sus vinos, 10s cuales tenderin a reflcjar 10s aspectos 

distintivos de cada variedad, regibn, productor, vifierfo e indicaciones. ’I’odo 

estos elementos ayidan a maxiniizar las ventajas que tiene el vino chileno para 

conquistar otros merados cornplementarios directos e importantes en sit 

desarrollo. Estos mercados son por ejemplo: 
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- El Turismo 

- La Gastronomia 
- Las areas de estilo y calidad (le vida. 

Toda visibn tiene que orientarse hacia cl desarrollo de nucvos tnercados 

tanto en el Ambit0 nacional como internacional. Con respecto a 10s mercados 

convencionales (Europa, Norteamerica) y a 10s nuevos de Asia, se deben 

considerar las diferentes estratesias de penetracibn y de conscdidaci6n. Esto se 

agrega a Iss estrategias individriales que cada pais exportador elahorit con cadii 

mercado especifico. 

1,os valores fundamentales que centraran el intercs de las personas hacia 

esta industria estarhn casi totalniente hasados cn la ititegracibn y la aprrhacicin 

cornunitaria, un espiritu pionero de caracter innovador, iina cuhrira de 

colaboracibn competitiva, iina clientela fiierte y mantenida, y una fierte enfasis 

en la calidad. Tambien estaran basados en estrategias adecuadas dentro de una 

inteligencia de mercado que dcterminen i in  compromiso orientado al etito 

financiero. 

1,as misioncs constitriycn las oportunidades para el que el mercado 

viticola chileno se desarrolle y gane otros mercados. En el fiituro, Chile debe 

orientarse a desarrollarse desde la vid hasta el paladar del consumidor. 

1 .os pnncipales objetivos son: 

- Potenciar la imagen y la reputacibn de Chile como un pais 

vitivinicola, y como portador de 10s adelantos competitivos de la 

indust ria. 

Potenciar la identidad y el estilo de siis vinos. Eso se hace realiiando - 
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mejoramiento en cuanto a la calidad, la piireza, el caricter exclusivo 

y la diversidad varietal. 

- “Potenciar el liderazgo global en seymentos d e  mercado d e  marcas 

especi fi cas y excl ti si vas”. 

- “Capitalizar 10s crecimicntos d e  mcrcado en las oportunidades 

gencradas por la expansicin de la capacidad industrial.” 

- Aumentar la participacicin d e  la industria viticola chilena en sectores 

wmplemcntarios (gastronomia, turismo, cntre otros). 

- Mejorar el filo cornpetitivo, o sea conocer stis competidores. 

3. El filo competitivo 

Es importante desarrollar el tema dcl filo compctitivo. En efecto, es un 

aspect0 fundamental para crralquier indiistria que se oricnta a afrontar 10s 

cambios organizacionales, con el conocimiento d e  las fortale7as y de  las 

dehilidades d e  sus competidores. Para conocer sus competidores, una industria 

time que considerar factores competitivos tales qiic: 

- l lna cultura innovadora industrial qiie pennita una “rhpida, sensible, 

confiahle y factible adaptaci6n y cvolucion de 10s recursos, 

tecnologias, hahilidad e insti~iciones” orientadas a conocer 10s 

gistos y necesidades del consumidor. 

La elaboracihn d e  productos de calidad para mejorar la intcnsidad, la 

complejidad y la diversidad d e  10s saborcs. 

- El valor y la calidad probada en todas las escalas de precios. 

- Ul desarrollo d e  un imagen y d e  una marca. 

Entonces, es muy importante saber evaluar el estado d e  la industria, y 

entonces de siis competidores, determinando siis fortalczas y dckilidades como 

tin todo; pero considerando tamhien 10s aspectos individuales. 
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4. Los obsthcidos para desarrollar el Imagen Pais 

Chile necesita desarrollar hoy dia la Imagen Pais, o sea hacer que sca 

reconocido como un pais de vino a escala mundial. En efecto, una briena 

imagen de un  pais y siis productos minimiza Ias aprehetisioncs del consumidor 

v facilita la compra (Monsalve y Vera 1997). L o s  compradores sofisticados son 

mhs sensibles al origen del prodricto que a sii precio por ejemplo. Chile cs 

todavia demasiado desconocido de 10s paises occidentales, lo que no le permite 

poder vender sus propias ventajas nacionales que lo diferencian de 10s otros 

paises productores de vino. 

5. Perspectivas de las exportaciones de vino chileno 

En su lihro “Auge Exportador Chileno, lecciones y desafios fiituros” 

(1995), Bordeu dedica una parte R las exportaciones de vino, titulada 

“exportaciones de vino: la importancia del mcjoramiento dc la calidad”. 1.a 

ultima parte de este capitulo trata dc las perspectivas que, segiin el, tienen las 

exportaciones de vino chileno. 

- Segun este autor, “el vino chileno s610 podria competir en el estrato 

de vinos baratos y de calidad media, pcro niinca en 10s mejores 

mercados, tipicnment e dominados por el vino francb.” 

- Las diferencias de precio entre vinos, que gcneralmentc son 

atribuidas ti la calidad, son enormes. ?,Per0 existe una real diferencia 

de calidad que justifique esos precios o sdo sc trata de un prohlema 

de imagen y prestigio? “Degustados a ciegas, en estratos de igual 

precio, 10s vinos tintos cliilenos normalmentc presentan una calidad 

muy superior a 10s europeos”, precisa Rordeu. 

- Hasta ahora no se puede sclher si Chile pucde producir vinos 



equivalentes a 10s mejores de Francia. Pero no existcn razoncs 

tecnicas que impidieran eso. Chile es cap=. de producir vincs a 

menor costo que 10s europeos. Sin embargo, lograr un prestigio 

como el de 10s vinos franceses requiere muchos afios de calidad 

consistente. Ademas que 10s consumidores de vinos son 

generalmentc muy tradicionalistas y “preficren adquirir el prestigio 

asociado a tin pais o marc8 antes que la calidad de tin vino poco 

conocido”. 

Hoy en dia sc debe constatar que aunque la mayoria de las empresas 

se concentra en mejorar la calidad para acceder a nichos tie precios 

mas elevados, el rango de precios al que se estan comercializandv 

vinos chilenos va desde hajo el costo a menos de US $ 0 por caja 

hasta US $ 30, e incluso 1JS !$ 60 y niris , “Cabe prepntarse si csta 

no es una estrategia equivocada” precisa Rordeii. I’uede pareccr 

necesario invertir en imagcn y competir en condiciones 

desventajosas con paises como Francia que colocan parte de sus 

vinos en esos nichos 

- llordeu explica tambien que ‘%e planta la disyuntiva de diferenciar o 

no las marcas en 10s diferentes estratos de precio”. Si el negocio esta 

en el vino corrientes, vender pocas botellas, quizis a perdida, con la 

misma marca en un rnercado sofisticado, puede permitir prestigiar la 

niarca y aurnentar las ventas del vino mhs harato. Pero si el neyocio 

esta en el vino de alto precio, sera necesario crear una marca distinta 

no asociable a1 vino corriente. 

- Rordeu se expresa tambien sobre 10s viticiiltores. explicando que 

se@n el, el viticultor tipico que vende uva y vino eii bnito tiene un 

futuro poco optimista, dado al aumento de la superficies plantadas, 

la demanda de las exportaciones que se expanden mhs lento y las 

grandes emprcsas que, en su mayoria, poseen plantaciones para 

cubrir la mayor parte de siis necesidades de vino fino de 

-- 



exportacion. 

Pero con respecto a las empresas que trabajan desde la produccion 

de la uva hasta la comercializacibn del vino en el extranjero, la 

situacion sigiie viable. Estas ernpresa pneden sobrevivir a aumentos 

de costos o disminucioncs de prccios porque son siempre capaces de 

encon t rar corn pradores. 

Otto punto importante avanzado por Rordeu, es la necesidad que 

aparece hny en dia a 10s productores de reali7ar inversiones mayores 

en marketing para mantener su posicion en el mercado 

Sudafrica es, segiin Bordcu, cl principal compctidor para Chile en el 

firtwo, dado al cambio de imagen politica que conocii, el pais estos 

dtimos aiios. Pero se debe tamhiin considerar la cornpetencia de 10s 

paises de Fkiropa Oriental que tienen precios muy hjos, y tambidri 

de Sudhfrica, Australia y Nueva Zelanda. 

Entonces, 10s esfuerzos en terminos de marketing se deben orientar 

hacia estiidios de nrievos mercados o la obtenci6n de una mayor 

penetracih en estos mercados. Chile debe destacar mercados donde 

podn’a ohtener venta-!as, firmando tratados como el NAIiTA o el 

MERCOSIJR. Sesiin nordeu, 10s mercados asiaticos cotno 

Singapur, Hong-Kong, Corea o Malasia son interesantes para Chile 

porque todos tienen niveles de mnsiimn muy hjos (menos de 1 

I/aAo per. capita). El vino cs todavia tin prodricto niievo y 

desconocido, y 10s productos chilenos podriari competir en 10s 

rnisrnos timinos con 10s de Europa. 

Por iiltimo, evoca el riesgo de tin escandalo sobre el vino chileno, 

dado a la eventual prescncia de productos toxicos o de algiin fraude 

(tal es el ejemplo de las was  en EEUU). Chile se preserva de eso, 

rnanteniendo un sisterna de control y certificacih de calidad seguro. 

En rewmen, segiin nordeli (op. cit.), “el fiituro de las exportaciones de 



vino puede cnfrentarse con, a1 menos, un moderado opt imisnio”. 

Sabiendo que, la competencia aumentara con un frierte desarrollo de  la 

oferta, Chile ha reconocido la necesidad de una mayor inversihn en marketing 

para mantener SII posicion en 10s mercados actuales. Si bien el pais, est& en una 

posici6n relativamente favoralde con un importante desarrollo de mercado. Lo 

importante ahora es conqriistar niievcls mercados, especialmente paises con 

menos tradicih vitivinicola y niveles dc  consumo mas bajos. 

6. La v i s i h  de 10s protagonistas nacionnles 

En cl Ambito de estc trahajo de tesis se realizb una serie de  15 encuestas, 

criyo objetivo era conocer la visih de 10s empresarios y expertos en el scctor 

industrial vitiviniwla sobre 10s escenarios competitivos del vino chileno de 

exportacihn (Anexo 5) .  Algunas encuestas se realiiraron con entrevistas “en 

vivo” y otras via Internet. En el Anexo 6 se puede apreciar la presentacihn de 

las IS empresas entrevistadas. 

A continuacion, se analizarin 10s resriltados de la encuesta, adicionando 

comentarios y otras encuestas obtenidas de la prensa iriternacional. 

1) 

orden de imprtmcin)  

Cirafes serrirr sits rnertmtios en e/  ftrtirro? (si es mt-rs tie PUIO, iritiiqrre el 

Esta pregunta concierne a 10s mercados que las empresas quieren 

desarrollar en el filturo. 

*:* El mcrcado donde debe desarrollarse es prioridad en el Norte de 

Europa (Dinamarcq Suecia, Irlanda) con un 42,5%. 

*:* En segundo lugar viene el mercdo asiiltico (28%) con h p o n  o 

Singapur entre otros. 
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Sur AmCrica Europa del 

42% 

*:* Despues viene el mercado Sur American0 ( 1  6%): Paises tales como 

Argentina, Penj y 10s paises centro americanos. 

*:* Los paises del Este de Europa (Republica Checa, Polonia, Hungia) con 

un 12%. 

En el esqucma siguiente se puede apreciar la reparticibn de 10s futuros 

mercados. 

0 Norte de Europa 

Grhfico N"3: 

-~ __. .-_-- _- Mercados futuros 
6 Mercado Asiaico r ' .  ~- 

- d I . . ; A r  c. . C Y - .  . 
12% I 

- _ _  ~ .____ 

Fuente: Elaboraci6n propia a partit de las entrewistas realizadas. 2001 

Esta respuesta nos muestra la importancia que esta tomando el mcrcado del 

Nortc de Europa para 10s productores nacionalcs. 

AMENAZAS: 

+:* La principal amenam reconocida por 10s productores es la 

cornpetencia de 10s otros paises.del Nuevo .Mundo, tales que 

Sudhfrica, Australia, Nueva Zelanda o Estados Unidos 

(California): 5 1% 

e:* Despuks es reconocida como amenaza, la fucrte competencir en 
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el mercado mundial del vino. (26%). En efecto, ~ O S  paises 

tradicionales son 10s productores mas importantes estos dias y el 

porcentaje de la produccion chilena es infimo en comparacion 

con lo de Francia o Ttalia. 

*:* La Ilegada de enfermedades. Un 18% piensa que constituye una 

amenaza para el sector vitivinicola chileno. 

*:* Dentro de 10s 5% mencionados como otras amenaias existen un 

camhio en el orden mundial que podria desestabilimr Chile o 

una sohreoferta a nivcl mundial que provocaria una baja de 10s 

precios. 

Grafico NO4 
Amcnazas 

.- . _.__ .~ - ___  -- 

1 El Com petencia de 10s 
1 otros paises del Nuevo 

H Fuerte cornpetencia , I 1 en el mercado mundial 1 .  
del vino ! I  

‘0 Llegada de 1 enfermedades 

:‘I 
Mundo 5% 

lUotros 
. . - __ 1 . I .  

Fuente: Elaboracibn propia a partir de las entrevistas redizadas. 2001 

OPORTUNTDADES 

*:* La gan mayoria de las empresas esth convencida que la gran oportunidad 

dcl sector vitivinicola chileno es el dearrollo de  10s vinoa de calidad 

(42%). En cfecto, Chile sc puede distinguir de 10s otros paises productorcs 

de vino, solo si produce un vino de alta calidad, capaz de competir con 10s 

“grandes” del mercado mundial del vino. 

4 3  La apertura a nuevos mercsdos es, segun la encuesta, la segunda 

prioridad hacia la cual las empresas ticnen que orientarse (28%). 
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*:* La organizaci6n del sector constituye una de las debilidades del sector 

vitivinicola chileno y es la tercera pnoridad que ven 10s productores (1 8%). 

El sector tiene que organizarsc para eliminar las rivalidades que existen 

entre las empresas y tratar vcnder el vino chileno en su conjunto. 

*:* El desarrollo de vinos orghnicos (6%) permitiera aumcntar la participacih 

en el mercado norteamericano usando esta diferenciacibn. 

*:* Dentro de las otras oportunidades (696) se encuentra el desarrollo del 

agroturismo en Chile. 

r-- 
I 
I 

___ - 

Grafico NOS 
Oportunidades 

- 7 
orgdnicos I 

._ __ __-.- - 

Oportunidades l Q Desarrollo-de 10s vinos 

' Esmcializaci6n en vinos 
6% 6% 

28% 

42% 

10% 

de calidad 

productores de vino 

mercados 

ClAgrupaci6n de 10s 

OApertura a nuevos 

W Otros 
I 

I 
I 
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Fnente: Elaboracihn propia a partir de las entrevistas rcalizadac. 2001 

3) {, G m o  pticde enfientiir 10s prohiemus emstenlus y con qui estrufegiu? 

*:* La promocihn de la imagen pais del vino chileno en el mundo (51%) 

parece ser una de las prioridades de 10s productores para cnfrentar la 

competencia mundial. En efixto, sc nccesita vender la imagen de Chile: 

un alto porcentaje de gente no sabe donde se ubica Chile, no conoce 

todas las caracteristicas climriticas del pais. 

*:* la necesidad de crear alianzas estrtlt6gicas est5 tambidn presente para 

un gran numero de productores (25%), que argumenta que talcs 

acuerdos son una puerta abierta a nucvas tccnologias y redes de 

comercializacion. 
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*:* La agrupacidn de lm prductores, o sea una solidaridad cntre ellos 

parece ser una condicion importante para dar mhs fuerza al sector frente 

a 10s mercados extranjeros (1 4%). 

*:* Un 5% de 10s productores piensa que el apoyo de Instituciones Jes 

podria ayudar a enfrcntar 10s problemas existentes. 

+:* Dentro del 5% de otras estrategias se encuentra: la proliferacicin de 

ferias internacionales y agroturismo donde promover el vino chileno, la 

limitacion de la sobre oferta y el continuo mejoramiento de la calidad. 

c- 

i 
I 
! 

I 

i 
! 

Grhfico NO6 
Est ra tegias 
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Fuentc. A partir de las entrcvista.. . 2001 

4) ~ S e ~ t i n  rcsfed, ciiales son 10s cornpetidores ntt3s.firerfe.v de CMe ? 

En este tema, las opiniones son divididas porque un g a n  porcentaje 

picnsa que 10s competidores mhs fuertes e s t h  constituidos por 10s paises del 

“Viejo Mundo” tales quc Francia, Italia o Espaiia (48%). Segun este 

porcentajc de productores, aunque 10s paises del “Nuevo Mundo” ocupan un 

lugar mhs y m b  importante hoy en dia. el grupo de productores tradicionales es 

todavia muy poderoso en el mercado. 

Sin cmbargo, un porccntaje importante (43%) de productoms piensa 

tambicn que 10s paises del “Nuevo Mundo” constituven una competencia de 



136 

las mas fuerte para Chile, especialmente Australia, Nueva Zelanda o Estados 

Unidos (California). Quizis estos productores tienen una visi6n de mas largo 

plazo y ven en cstos paises futuros grandes competidores. 

EI 9% de 10s productores ven a 10s otros productores chilenos como 10s mas 

pcligosos pdra ellos. Este grupo de productores esta constituido por 

prductorcs de menor importancia que ven mas la competencia a nivel nacional 

que intcrnacional. 

Grhfico NO7 
Competidores de Chile 

_ _ -  -- - ,--- __ -~ -- 
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Fuente: A partir de las entrevistas. 2001 

A la pregunta iComo Cree usted que reaccionaran sus competidores en e! 

mercado a firturo?, se observan varias respucstas: 

*:* Creando alianiras estrattgicas 

*:* Utilizando un marketing mas agresivo 

*:* Rajando 10s precios 

*:* Orienthdose hacia 10s vinos de aha calidad 

5)(: &grin uetcd. crjmo vu u cvofucionnr fu indtrslriu vitivinicola chilenu cn /os 

prciximos uiios? 

En esta pregunta, muchos productores estan de acuerdo con varias 

respuestas, pcro el porcentaje se basa en la respuesta mris importante para ellos. 
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e:* Todos estan de acrierdo que el sector vitivinicola chileno se orientara 

hacia 10s vinos de alta calidad (58%). Es solamente con estos vinos que 

Chile podra rivaliiar con 10s grandes productores de vino. 

*:e IA orientaci6n hrrcia la exportscihn se ubica en segindo lugar con un 

26'/0 (de productores lo eligen como pnmera opci6n). En efecto, 

miichos productores onentaran un gran porcentaje de su produccion a la 

cxportacion, dado al bajo consiimo que existe en  Chile. 

*:* [.Jn 8% esta de acuerdo que la divertpifiicrcicin de 10s prodtictos sera 

una aspecto importante para abrirse a niievos mercados y ofrecer mayor 

cantidad de productos capaz de satisfacer lo mas consumidores posihle. 

Segiin ellos, no hay que cerrarse a las cepas clasicas sino que tanihiCn 

diversificarse para ofrecer vinos varietalcs y de Reserva bien 

diferenciados y con las caracteristicas de si1 regihn. 

*:e Con respecto al crecimienta de la prociecci6n apuntando al 

crecimiento de la demand8 interna, s61o tin 4?/a de 10s productores 

entrevistados esta de acuerdo con eso. 

*:* El 4% restante piensa que el sector vitivinicola chilcno se orientari 

hacia productos de haja precio. 
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GrMico N O 8  
Orientaciones de la industria 
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4.3.5, ESTRATEGIAS FUTURAS P A M  CHI LE 

1. Orientaciones a seguir 

Chile debe pensar sus futuras estrategias segun las condiciones actuales 

y futura.. del mercado nacional y mundial del vino. En efecto, el crccimicnto de 

Chile no es unico. Tambitn existen paises ccimo Nueva Zelanda que conocieron 

un crecimiento mayor a lo de Chile o Argentina y que constituyen una eventual 

compctcncia futura para Chile (Su6rez y Vergara op.cit.) 

Entonces, el primer punto importante a considerar es que la 

competitividad es una cosa dinsmica y cxige que Chile evalue de manera 

constante su psici6n relativa para no perder el exito que adquirio cstos ultimos 

aiios. La industria vitivinicola chilena debe considerar algunos puntos 

fundamentales: 

- el potencial m6s interesante de crccimicnto y tambien de 



rentabilidad para las exportaciones chilenas es uhicado en el 

segment0 de 10s vinos Premium. 0 sea, 10s productores chilenos, si 

quieren tener Cxito afuera, tiencn que concentrarse en vinos de alta 

calidad. El fiituro de las exportaciones chilenas no se basa de 

ninguna manera en 10s vinos comentes. Por lo tanto, ahora que Chile 

penetro el mcrcado intemacional, dcbe privilegiar una estrategia 

orientada a afirmar sii posicionamiento competitivo. 
- 1,as empresas chilcnas no han respondido a una estrategia Clara ni 

mricho menos coordinada por parte de 10s exportadores. Existe una 

rivalidad muy intensa y 10s ejecutivos del sector la pcrcihen. Pero 

esa rivalidad no viene de las empresas de otros paises c6mo Nueva 

Zelanda, sino de las mismas empresas chilenas. 

Por lo tanto, la coordinacicin de Ins estrategias exportadoras es un factor 

muy importante en este mercado donde la lealtad a las marcas individuales es 

muy baja. “La mejor revoluci6n de la industria chilena del vino depcnderan de 

la cohesion y coherencia de 10s miembros participantes” (lzquierdo op.cit ,), 

FIoy dia se habla del “Vino Frances” o del “Vino Chileno”, pero no se hahla del 

vino de tal o cual empresa. Por ejemplo, fiiera de Chile, no se habla del “Vino 

Concha y Toro”. Entonces, las estratesias se cleben orientar hacia el vino 

chileno en su conjunto y por eso, las empress se debcn jrintar para coordinar 

sus estrategias. Es dificil que una viiia chilena pueda alcan7ar precios altos y 

volumenes de exportacihn sin tin “prestigio pais”. 

El exportador chileno, debe comprcnder que siis acciones y politicas de 

corto plazo determinan las posihilidades de mejoramiento de todo el sector 

vitivinicola chileno en el largo plazo. Asi, hay que restringir el Qesempeiio 

individual y desarrollar un trabajo conjunto de todos 10s exportadores. Chile 

tiene 10s atributos suficientes para ser un gran competidor en materia de vino a 

nivel mundial. Todo va a depender de la motivacion que tengan 10s productores 
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para Ilesar hasta este objetivo. (Izquierdo opcit.). 

Ademds, a partir de cierto nivel, una estrategia de “penetracibn sin 

posicionamiento” (bajo precio/ alto volumen) va a ser fiente a una resistencia 

por parte de 10s mercados de destino (rivales y gobiemos). 

La industria chilena dcl vino prescnta interesantes casos de 

complejidad dingmica. Por ejemplo, la exportacicin de vino a granel puede ser 

un h e n  ncgocio pero a corto plazo. 1% efecto, a largo plazo, podria tomar una 

direcci6n distinta a la deseada, o sea podrian “canihalizar” las exportaciones de 

mayor valor agregado. 

Otro punto importante es que el sector del vino chileno debe hacer un  

esfbemo importante para mejorar la informacih disponiblc. En efecto, a1 

contrario de Nucva Zelanda o Australia, existen pocos datos hasicos de Chilc. 

Datos confiahles, oportunos y en cantidad srrficicntc son requisitos importantcs 

en la elaboracih de una cstrategia exitosa. 

Por otra parte existe un desafio por delante en cuanto a profesionalizar 

la gestion. Existen grandes diferencias en cuanto al nivel de la sofisticacibn tie 

la gestion y de 10s procesos de elaboracicin del vino. De manera general, hay 

mucho por ganar en calidad, eficiencia y capacidnd de rcspuesta mediante la 

aplicacicin de las herramientas modemas de gesticin. Eso constituye una basc 

s6lida de competencia en el largo plazo. 

La industria vitivinicola chifena deberia tamhien desarrollar estrategias 

de tiiferenciacibn y de posicionamiento nuevas y mas creativas. Por ejemplo, cl 

sector podria explotar mis  Ias grandes venta.jas naturales que tiene Chile para 

desarrollar tipos de vino c6mo 10s “vinos ecol6gicos”, sin aditivos quimicos y 

hecho con la agricultura organica. De esta manera, 10s vinos podrian ohtener 

niveles de precios muy siiperiores en un gran numero de mercados. 1 3 0  
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constituye un segmento de alto potencial d e  crecimiento. 

Tamhien se podrian clesarrollar industrias “aliadas” a1 vino, lo que scria 

otro ejemplo d e  diferenciacibn creativa. Por ejemplo, en Australia desarrollaron 

mucho la gastronomia, lo que produjo un aumento del consumo de vino. 

Existe tamhidn una falta d e  marketing estrategico adecuado a las 

necesidades del sector. La industria deberia primer0 entender bien lo que dc 

verdad sigifica la nocihn d e  marketing. Se define como una estrategia para 

caiitivar mercados d e  una empre.sa y que no dehe confiinditse con la publicidad 

ti otras afines, si bien estos scran parte d e  las herramientas a irtilizar para la 

puesta en marcha d e  la estrategia. En rewmen, seria “un metodo modern0 y 

dinamico para comprender y actuar sobre la evoluci6n d e  10s mercados”. 

El marketing se define por varios etapas: 

_- Estudios preliminares: sondeos, andlisis de mercado y d e  10s 

productos. 

- E x p a n s i h  dcl producto. 

- Concepcihn d e  la estrategia d e  seduccion y la realizacion. 

- Conjunto d e  tecnicas referentes a1 estudio d e  mercado, distribucibn y 

politica de precios (centradas en el consumidor a fin d e  posicionar c 
incrementar sus ventas). (Chilevinos 2000). 

La industria deberia orientarse il otros nivclcs, fuera del negocio 

generic0 y tratar d e  posicionarse primariamentc en mercados que representan el 

sustento d e  sus exportaciones, gencrando un mayor y mejor conocimiento d e  

ellos y de 10s productos orientados a ellos. 

La industria deberia mejorar su administracion, bajo la aplicacihn de  

nuevas tecnologias, para fortalecerse a si misma y a sus productos, 
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desarrollando asi un imagen pais. 

Con conceptos claros como 10s expuestos, no sblo sc obtendrian mejores 

resultadns, sin0 que se lograrian aqnellos que corresponden. Y en este proceso 

se llegaria a la cohesi6n dentro de la industria, factor tan necesario. (Tzquierdo 

opxit.). 

2. Enfrentar la baja de participacibn en el mundo 

S e g h  Kada (2001), Chile conocc lioy dia una nueva situacihn. En 

cfecto, las exportaciones han disminriido y la participacih de Chile en 10s 

mercados extranjcros tambidn. Las cmpresas vitivinicolas chilcnas tienen que 

cambiar para reform si1 parficipacihn en el mundo. Hay distinfos piintos que 

considerar : 

- Desde el punto de vista imagen pais, las invcrsiones hcchas en la 

industria vitivinicola y su promocihn internacional han sido de alta 

rentabilidad. Por otra partc el vino cliilcno es el producto que cs 

exportado al mayor numero de paises del mundo y sohre este 

producto se tiene en 10s mercados mucho mas informaci6n que sobrc 

10s de&s productos de exportaciiin. 

- La gran debilidad que tienen 10s productores chilenos para la 

penetracibn de mercados extemos es la ausencia de estudios de 

mercado qiie permitan establecer estrategias comerciales adecuadas. 

- Muchas empresas chilenas tienen que invertir para mejorar s11 

proccso de internacionali7~ci6n. Dentro de siis principriles 

cornpetidores misten por ejemplo Australia que invirtih casi US !t 6 

millones en estudios de mercados en 1998, o tambiCn Sudtifrica que 

invirtio US $ 5  millones. 
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Esta parte es miiy importante, debido a la imagen dc Chilc que el vino 

chileno proyecta, siendo el vino probablemente el vehicrdo mas importante de 

divulgacion dc la imagcn dc Chilc cn cl mundo. 

Se@n Rada (op. cit.), para deswrollar tin niievo modelo de gestihn para 

la industria chilena, se dehe considerar tres grandes aspectos relevantes: 

(a) Calidad 

La calidad dehera ser constatada y certificada adicionalniente. 

(h) Mercada 

Mejorar el trabajo que se hace en 10s estudios de mercado para conocer mas el 

consumidor, las normas de calidad del pais de destino 

(c) Estrategia comercial 

Las premisas del Marketing, el diseiio de 10s servicios asociados y la logistica 

en crralquier mercado deberin ser mejorados. 

3. Opinidn de Viiins de Chile 

La prcguntas a Cousifio (2000) sobrc el fiituro de la industria vitivinicola 

chilena son: 

Segiiri el, amhas opciones son compatiblcs pero es importante que lo qiie sc 

produzca sea comercializahlc, quc las emas estdn bicn pensadas y qric haya 

demanda para esta p-oduccibn. En efecto, el gran desafio que tiene Chile hoy 

dia es poder vender en Chile y en el extranjero la jiran cantidad de vino qiie 

produce. Este sc agrega a otros desafios tales que la incorporacih de 

tecnologias, desarrollo de niievas cepas o descubrimiento dc nuevas zonas 
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prodrictivas del pais. 

En el cas0 de ViAas de Chile, se contrat6 a una empresa para realizar un estudio 

de mercado y de posicionamiento de imagen del vino chileno cn alginos 

mercados tales como Estados Unidos o Inglaterra. Luego se ha realizado un 

plan estrateLko a 5 afios plazo para crear una imagen complementaria y 

prornocional. 

Por otra parte, Cousifio explica la importancia para Chile de Ilegar a 

acuerdos enologicos con otros paises, como Estados IJnidos. En efecto, el 

mundo avanza hacia menorcs aranceles, las cstandarizaciones tecnicas y las 

certificaciones son cniciales para colocar un producto en un mercado. Pero para 

Chile, ‘‘i Que acuerdo enologicos debe firmar Chile: el de Estados Unidos, 

conocido como “new wine”, o el de la W?”. “LExiste ya alguna posicion entre 

10s productores nacionales?’ , Con rcspecto a la ultima pregunta, con la Ill? hay 

una negociacion a nivel pais sobre la totalidad de 10s productos que Chile 

exporta y importa. FI vino pcrtenece a1 gnipo d c  10s productos sensibles en esta 

negociicibn. Seguramente se Ilegarii a algiin acuertio pero eso no significa que 

se firmarh un convenio de “reconocimiento de practica enolhgica mutua” con 

alguno paises productores del nuevo mundo, porque el “new wine” s610 

reconoce en Chile lo que 10s paises signatarios definen como vino en siis 

propios paises, aunque no cumplan con alginas caracteristicas de la Ley de 

Alcoholes chilena. 

Por otra parte, Cousifio explica que el acuerdo “new wine” pcrmitiria a 

10s productores chilenos ingresar y permanecer en 10s mercados como Estados 

IJnidos. 
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Sin embargo, ambos acuerdos no son contrapuestos y Chile puede 

perktamente tener un acuerdo con la UE y un convenio de reconocimiento de 

practicas enolhgicas c o n  paises como Nueva Zelanda, Canada, Australia, El<UI I 

o Argentina, porque son dos cosas distintas. 

Por iiltimo, Cousifio habla de la eventualidad que tiene el vino chileno 

de competir con vinos extranjeros en si1 propio pais. Eso seria normal en la 

medida que el vino chileno ya compite con 10s vinos franceses en Nneva York 
o en Paris. 

4. Kjemplos de estrategias propiiestas 

En el Annual Tasting de Londres (2000), evento organi7ado por la 

industria chilena, tin representante (Vifias dc Chile) del sector presenth la 

estrategia del sector vitivinicola chileno, con el objetivo de mostrar una 

industria renovada e innovadora. Muestra que Chile quiere proyectar tin nuevo 

modelo de negocios, basado en la constniccihn de fiiertes vinculos con 10s 

consiimidores, clientes, Meres de opinih y especialistas, con el fin de llegar a 

ser el mhs considerado y respetado proveedor de vino en el mundo. El plan 

estrategico propuesto se hasa en ciiatro conceptos claves que se sustentan cn 

las ventajas del vino nacional: 

( I )  I,a uva es la expresion mas importante de la identidad enol6gica de Chile, y 

su vino se caracteriza por el intenso sabor y , aroma a fruta. 

(2) Chile posee una diversidad de clima y tierras concentradas en pequeiias 

zonas geogrlficas, lo que permite el crecimiento de una gran variedad de 

uvas y una diversidad de propuestas enolbgicas al consurnidor final. 

(3) Chile produce vinos sanos, piiros y naturales. 

(4) El vino es parte de la cultura y del estilo de vida de 10s chilenos. 
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Entonces, mostrando todas las ventajas que tiene Chile para producir vinos 

finos, se entiende promover la imagen del vino chileno en el miindo. 

Pero para elahorar estrate@as fktiiras, se debe consitlerar tambien que 

la industria enfrentara el desafio' de vender Ias cosechas de 10s iiltimos cuatro 

afios, que representan un  50% mhs de producci6n. En este contexto, se plantean 

dos gandes objetivos: 

(1) Crecer a un ritmo anual de 10% para el caso de las cxportaciones 

(2) Elevar el consumo nacional a 21 litros per. capita, dcsde 10s 17 litros 

actuales. 

En materia de exportaciones, todavia falta entrar en una etapa de 

consolidacibn. Chile deheria explotar aun m i s  la ventaja de costo, ademas de 

posicionar su vino en el segnento de 10s Premiuni y Ultra Premium, elaborando 

marcas de valor que Sean reconocidas en el extranjcro. ( A d a  y Esqrrivel 

op. ci t . ) 

Las viiias nacionales deberhn competir en el segment0 de 10s vinos de 

aha calidad, con productos y mmercializacibn diferentes, dejando la 

penetracion de nuevos mercados a aquellos que muestren un progresivo 

aiimcnto en el constimo. Algunas viRas, de hecho, ya han realizado diferentcs 

asociaciones con productores internacionales, lo que mnstituye un aporte de 

conocimiento y tecnologia para el sector. 

1,as pcrspectivas para la industria son buenas si se logra un mejor 

posicionamiento dc las marcas en el extranjero en segrnentos de mayor calidad 

y mayor valor agregado y en el mercado local se logra un  mayor consumo por 

parte de 10s jhenes y las mujeres. Si Chile se posiciona internacionalmente 
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como Australia, el precio promedio de exportacibn de la caja de vino podria 

Ilegar a niveles de 30,49 ddares, desde 10s 24,4 d6lares actuales. (Avila v 

Esqiiivel op. cit) 

4.3.6. DESAVIOS Y OPORTUNIDADES PARA EL VINO 

CHILENO EN DISTINTOS MERCADOS EXTllANJEROS 

En esta parte se tratari de al~unos ejemplos de mercados extranjeros 

dondc Chile exporta. E1 primer ejemplo concicrne a Francia, donde Chile 

exporta en cantidades menores dehido a la constante e importante produccion 

de este pais y a SLIS consumidores acostumbrados a consumir productos 

nacionales. h s  otros ejemplos tienen como abjetivo mostrar la importancia que 

tiene Chile en distintos mercados delmrrndo, con el fin de evaluar en que pais, 

Chile se esta desarrollando y se va desarrollar. 

1. Francia: Experiencia del pais del vina 

Francia es el pais del vino por excelencia. Conocer s11 experiencia 

puede ser importante para Chile, para tomarla como modelo per0 tamhien para 

no cometer 10s mismos errores estrategiws. Este mercado ocupa un lugar 

primordial en la cena internacionsl, tanto por su produccion como por su 
consumo (64,s I/aiio per. capita) (Rordeu op.cit.) pero sus caractensticas 

propias hacen que no sea tan ficil conquistarlo. 

Ensefilanza de las experiencias francesas: 

Francia tiene la vitivinicultura en sus rakes y esta tradicicin se transmite 

de padre a hijo. Durante afios, 10s vitivinicultores franceses exportaron en todo 

el miindo sin encontrar prohtemas. Sin embargo, con la llegada de 10s vinos del 



“Nuevo Mundo”, 10s productores franceses empiezan hoy en dia a darse cuenta 

que una fberte competencia esta llegando y podria cambiar el orden de la 

vitivinicultura mundial. Segun un informe diwlgado a traves de Internet, 10s 

wticultores franceses deberan desarrollar una politica coniercial y de promocihn 

a largo plazo si quieren hacer fiente a la creciente cornpetencia de 10s vinos del 

Nuevo Mundo (Afiica del Sur, Aiistralia, Nueva Zelanda, Estados Unidos, 

Chile y Argentina). Este estudio file encargado por el Ministerio de Agricultura 

francis, el cual revela que 10s productores mas afectados son 10s de la gama 

media. El informe seiiala que estos productores se verhn perjudicados por la 

sobreproduccibn, la disminucih del consumo y el aumento creciente de la 

cornpetencia de vinos extranjeros, 10s cuales son miiy agesivos en terminos 

comerciales. Ademhs, el informe explica que si 10s productores franceses no 
organizan rapidamente un contraataque, no podran haccr frentc a 10s vinos 

procedentes del Nuevo Mundo. Entonces, una crisis Iiegara si 10s prodiictores 

fianceses “no se dotan de 10s medios piiestos en marcha por siis competidores, 

para salir de la situacion artesanal y aplicar verdaderas politicas de mercado y 

iina cstrategia de marca. (EFEAGRO 200 I). 

En una entrewsta con las “JournCes Vinicoles” (Cobbledick 1996), 

William Feme, productor fiances trabajando en Chile, cia SII opini6n sobre el 

sector del vino en Francia. Los pintos importantes que se deben considerar de 

la entrevista son: 

- La firerte reglamentacion que existe en Francia constituye mits una 

capa de amortizacihn que permite a 10s profesionales del vino en 

Francia “dormir”. 

Los exportadores chilenos se adaptan mucho mas quc los fiancescs a 

la demanda de 10s mercados extranjeros. 

La reglamentacion de la produccion vitivinimla en Europa esta hny 

dia demasiado corporatista y etatista. 

- 

- 

En una entrevista realizada a las viRas Indbmita Wine (Octubre 2001), 
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Rodrigo Falcone, e! gerente de explotacih, precisa que seg’in el, en el fiituro, 

solo 10s vitiwnicultores ti-anceses que producen vinos de alta calidad podran 

sobrevivir. En efecto, toda la gama de vinos de calidad media-baja sc va a ver 

superada por 10s vinos del niievo mundo, que por un precio menor ofrecerhn 

una calidad superior. Sin embargo, hay que considerar que 10s vinos fianceses 

estan frente a un consumidor particular: un consumidor francxis muy 

preocupado en defender 10s peqnefios productores de vino fiances. 

Entonces, el ejemplo de 10s productores franceses deberia servir de 

leccion para 10s productores chilenos, mostrando que la competencia es 

dinhmica y que nunca, un pais o una industria, aunque tenga mucho exito, debe 

creersc inalterable. La innovacihn y el conocimiento de sus cornpetidores debe 

sicmpre ser desarrollado en la industria. 

Francia y 10s vinos extranjeros 

-- Los vinos extranjeros en 10s supermercados franceses (ONIVINS 

INFOS 1998). El estado de 10s vinos extranjeros (incluido 10s vinos 

chilenos) en 10s supermercados franceses revela la evolucibn que 

tuvieron las exportaciones de estos vinos en Francia. 

Entre 1994 y 1997, las ventas de vinos extranjeros en supermercados 

aumentaron de 28,5% en volumen y de 38% en valor, o sea el crecimiento anual 

medio file cerca de 9%. Sin embargo 10s vinos extranjeros quedan como vinos 

marginales ya que representan solo un 1,S% de este mercado. Im vinos tintos 

representan cerca de un 63% del mercado de 10s vinos cxtranjeros en 10s 

supermercados. Dentro del Mercado de 10s vinos blancos, es importante anotar 

que, en 1997, 10s vinos blancos chilenos representaban un 2,5% de este 

mercado, estableciendose en el sexto lugar despues de Alemania, Espafia, 

Portugal Grecia e Italia. 



En terrnino de precio, 10s vinos extranjeros mnocieron un crecimiento 

de su precio medio de venta de un 7,6% en 3 afios: 5 3 %  para 10s vinos tintos, 

30% para 10s vinos blancos y una estancamiento para 10s vinos rosados. 

De esto resulti, un aumento del volumen de negocio de 10s vinos 

extranjeros de cerca de 40% entre 1994 y 1997: + 45% para 10s vinos tintos, + 
39% para 10s vinos rosados y -I- 12% para 10s vinos blancos. 

- El comercio exterior de 10s vinos en Francia, afio 2000 (ONTVINS 

INFOS 200 I ) .  

Con respecto a las exportaciones, despues de una baja en volumen d e  

2% en 1999, se nota una nueva y fuerte baja de 7% en 2000 v, por primera vez, 

una baja en valor de 5%. Se distingue tres grupos de paises segun el grado de 

variacion de las exportaciones: 

(1) Paises con baja herte con Reino Unido (- 13%), Alemania (- 1 1 %) y Suiza (- 

1 0%). 

(2) Paises con una baja moderada con la Union Emnbmica RCIsica/ 

Luxemburgo (U.E.B.L.) (-7%), Holanda (-6%) et Japon (-4%). 

(3) Paises en aumento con Estados Unidos (+4?/0), Dinamarca (+7%) y Canadi 

(+9?h). 

Francia, tiene hoy en dia una baja de  sus exportaciones de vino. 

En el aRo 2000, las importaciones conocieron m a  ligera baja (-S,3%) , 

en comparacibn con el aiio 1999 (-2,6%). Eso sigue la tendencia general 

ohservada desde 1993, pero en valores, la bajada de S,3% constituye una 

niptura de tendencia. 
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Entonces se puede constatar que las exportaciones de vino franc& 

fueron disminuyendo. 1 ,as importaciones disminuycron, tambiCn pero es 

importante anotar la progresih de las ventas de 10s terceros paiscs. 

especialmente el aumento de 8% de las importaciones de vino chileno. 

El Marketing de 10s productoB 

Para resrrmir !as practicas de Marketing que Chile tendri que adoptar en 

el fiituro, se utilizara una encuesta realizada por VINEXPO en 19O8/1999, 

dirigida a 600 empresas prodrrctoras, comercializadoras, distribuidores y otros 

actores del mercado del vino cn el muntlo. 1.0s resriltaclos aparecicron en I;i 

revista francesa “La joiirnee Vinicole” ( 1999). 

Esta encuesta, tiene como objetivo estableccr iina balance de 10s 

desafios que las empresas tendran que enfientar para adaptarse a las 

necesidades de 10s consumidores hturos. Trata de saber, como se repartieron 

las fracciones de mercado de ias zonas de produccibn. que argumentos de venta 

deherhn utilizar 10s productores y que innovaciones swan beneficiosas. Varios 

de estos puntos son relevantes y que paso a comentar. 

En 10s Daises tradicionalmente consrimidores de vino corn0 Francia por 

ejemplo, se prodrijo una ba-jada del consumo diario en casa, pero aurnenth el 

consumo ocasional. Frente a esto aparece la necesidad de emplear acciones 

susccptibles de dar de niievo a1 vino su lugar en la alimentacibn cotidiana: 

- comunicaci6n sohre la salud 

- vinos con precios baratos, o a lo menos a precios abordahles en 

comparacidn con las bebidas competidoras. 

- Vinos tcmaticos permitiendo variar la carta. 



- Utilimcihn del concepto de “Nomadismo” en el marketing; 

inventando botellas irrornpibles, aberturas faciles, mntenido 

reducido, tasa de alcohol mas baja con el fin de favorecer u n  

consumo del vino en cualquier lugar, como se lo hace con las 
bebidas. 

Ilntonces 10s productores deben dame cuenta de  esos cambios en 10s 

hhbitos de consumo para adaptarse y tomar medidas. Eso pasa por dos cambios: 

- La Tnnovacihn: Frente al bajo consumo de los jovenes, la 

innovacihn es la condicih primordial para acercarse a cllos y cntrar 

en s11 universo cotidiano. 

T,a Revolncion en el Marketing: Hoy en dia aparece la necesidad de 

comunicarse por medio de marcas mhs fiiertes. Sin embargo 10s 

productores no quieren una concentraci6n. 

- 

En rcsumen, se trata de introducir o reforzar el concepto de Marketing 

en las empresas vitivinicolas. Eso se debe tradricir por la puesta en marcha de 

tin verdadero Marketing-Mix tratando cuatros aspectos estrat Cgicos esenciales: 

( I )  Innovacihn en 10s productos (gisto, compuesto, entre otros), el 

cmhotellamicnto (material, disefio, hotella) en la perspectiva de una 

segrnentacibn de  la clientela. Esta podria realirarse scgiin varios ciiterios: 

especificidades culturales nacionales, edad, sexo, momentos de constirno 

entre otros. 

(2) La puesta en marcha de redes de distribucibn competitivos y diversificados, 

cerca de 10s compradores potcnciales. 

(3) Precios adaptados a 10s deseos de 10s consumidores actuales o potenciales y 

competitivos en comparacion con los productos de 10s competidores. 

(4) Cornunicacion fuerte, en concordancia con las tendencias socio-econbmicas 

del momento (distintas seg‘in el mercatfo). 



2. Keino Unido 

Chile rnantiene una importante posicibn en este pais el que constitriye 

uno de SIIS principales mercados de cxportaci6n. En efecto, Chile es uno de 10s 

paises que ocupa un 5% del mercado en volurnen en 1999, despues de Francia 

(29%), Australia (1 4%), M i a  ( 1  3%), Espafia ( 1  O%), Alernania (Y?)  y Estados 

llnidos (6%). Con respecto a las partes de mercado en valor, Chile liene tin 4%. 

La evolucih de !as irnportaciones de Reino Unido en 1999, en comparacih 

con 1998 muestran para Chile tin aumento d c  tin + 3 I , ?  YO en volumen, y de un 

38,4 % en valor, lo que justifica bien el fiierte crecirniento del vino chileno en 

este mercado. Este resultado es mriy revelador de! exito del vino chileno, m6s 

aun ciiandn se sabe que las importaciones de vinos franccscs, aunqrie Francis se 

queda como e! primer proveedor, hajaron de tin - 2,l ’% en volumen y 

aumentaron de solo un 9,3% en valor. Sin embargo, Chile no dehe olvidar la 

g a n  competencia de 10s vinos australianos, ciiyos importaciones aumentaron de 

un 36,7% en volumen, y de un 39% en valor. (ONIVINS 1WOS op.cit.). 

Con respecto a las exportaciones de vinos en botella, Chile es tambiln 

un privilegiado dc 10s inglescs: +33% en volumen y +3Roh cn valor. (ONTVlNS 

NFOS opcit.). 

RenC M u g  Escohar, Jcfe del Departarnento I konomico de Prochile en 

Londres explica en un articulo para Chilcvinos cuales son los desafios y 

oportunidades para e! vino chilcno en el Reino Ilnido cn el corto y mediano 

plazo: 

- “Consolidar la participacion de mercado” para enfrentar la caida cn 

las exportaciones en 2000 y la agresividaci de la competencia. Eso se 

realizarh mejorando 10s estudios de !as maniobras cstrategicas de 10s 

competidores. 



- “Mantenet- una campaila generica orientada tanto a la distribucihn 

como a 10s consumidores”, para ayidar a mantener informado tanto 

a1 importador como cl consumidor 

- “Desarrollo de  marcas” que orienten el consumidor. 

- “Ocupar e! segmento de prccios entre 6 y I O  lihras” 

Ademas, Rene Muga Escobar prccisa que dentro de las estrategias, el 

desarrollo de productos organicos y la asociaciik del vino con oms productos 

nacionales, es recomendable para mantcnerse cn el Reino Unido donde existe 

una tendencia general a consumir product os sanos. 

3. Otras pafscs importadores de vino chilcno 

Alemania: 

Las importaciones de vino en Alemania son provenientes de Francia, 

Italia o EspaRa. Chile esta presente en este mercado pero el impacto de la 

ofensiva del “Nuevo Mundo” es todavia limitada: Ins ventas chilenas (+2 1%) 

llegan a un 2,2% de las importaciones de vino en botella, mientras que las 

ventas norteamericanas aumentan en un 38 96 y llegan a un  2,4% de las mismas 

importaciones. (ONIVINS INFOS op.cit.). 

Entonces, Chile tiene que orientar siis esfirerzos hacia este mercado que 

podria constituir en el fiituro, tin mercado de or0 si Chile llcsa a penetrarlo con 

mas ftrerza. 



Estados Unidos: 

Chile poseia en 1999, un 6% del mercado en volumen y tin 1 I0/n en 

valor en Estados Unidos. Sin embargo, la evoliicihn de las importaciones en 

comparacih con el aiio 1998 no fiieron muv bucnas para Chile. En efecto, las 

importaciones bajaron de un 7,3% en volumen en 1999 y de un 0,8% en valor. 

Australia, ocupa un  lugar mucho mejor, con un 1V! del mercado en volumen y 

tin 9% en valor. Ademis, las importaciones de vinos australianos aumentaron 

de un 30,7% en volumen (entre 1998 y 1999) y de  iin 353% en valor. 

(ONIVTNS lNFOS opcit.). 

Los paises nhrdicos: Dinamarca y Suecia. 

Chile ocupa un 7% del mercado danes en volumen y valor en 1999. 

Ademas, la cvoluci6n de las importaciones en 1999 son muy positivas; en 

efecto, estas aumentaron de un I0,3% en volumen y de un 32,6% en valor. 

Con respecto al mercado sueco, las cifias son huenas (5% del mercado 

en volumen y en valor en 1999) y la evolucion en 1999, excelente: las 

importaciones de vino chileno aumentaron de tin 5 I ,6% en volumen en 1999 y 

de tin 49,4% en valor. (ONlVlNS lNFOS op.cit.) 

Tas cifras y sobretodo la evolucicin que siguen Ias importaciones de 

estos dos paises muestran bien el exito que liene Chile en estos dos mercados. 

El inipacto de la of'ensiva de 10s vinos del Nuevo Mundo aparece aqui con 

mucha fiiewa. 
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Chile tiene en este pais buenas cifras de participacion en el mercado, 

con un I 1% del mercado en volumen y un 7% en valor en 1999. Sin embargo, 

la evolrrcihn de las importaciones entre I999 y 1998 no es tan buena; Chile 

rniiestra una baja de -4,4% en voliimen y de .. 1,0% en valor. (ONIVTNS 

IWOS op.cit.) 

El Japhn, aiinque qiie importa en si i  mayoria virtos fi-anceses, se ahre 

tambiin a vinos del Nrievo Mundo tales corn0 10s vinos chilcnos. En 1999 
Chile ocupaba un 5% del mcrcado en volumen y un 4% en valor. (ONIVINS 

lNFOS opcit.) 

Estos ejemplos muestran con que intensidad el vino chileno se impuso 

en 10s mercados extranjeros durante 10s ultimos afios. Dos aspcctos son  

relevantes: el porcenta.je de mercado que ocupa el vino hoy en dia, pero tambien 

la cvoluci6n que tiene. Esto pcrmite determinar siis mercados a futuro. 

Asi, seg’in estos ejemplos sc puede deducir que 10s mercados del Norte 

tienen mricha importancia en las exportaciones del vino chileno, y son muy 

promisonos para 10s proximos aiios. El Reino Unido, constituye tambien un 

mercado de Fan tamaiio para Chile, ya sea por el porcentaje de mercado de 

ocupa Chile hoy en dia como por la evolucion que wnocio estos iiltimos aiios. 

El gran desafi6 podna ser Alemania que muestra todavia cifras bajas pero que 

en el fiituro, si orienta mas siis importaciones hacia Chile, pcxiria perrnitir a1 

pais de aumentar de rnanera muy significativa el total de sus exportaciones 

mundi ales. 
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Chile es iino de 10s integrantes del gnipo de paises del “Nuevo Mundo” 

que adquirio renornbre esta iiltima decada por su fiierte competencia frente a 
productores de vino tradicionales de otras partes del mundo. Asi, la industria 

chilena del vino se encuentra actualmente en un estado pleno de expansion y 

crecimiento. Pero, en este contexto, dontie la demanda se ham cada vez mhs 

sofisticada, donde el clima intemacional es siempre iinprevisihle, i,hasta cuhndo 

podra Chilc mantener esta situacihn de crecimicnto y sobre todo, en que  piinro 

se va a estabilizar? 

Este cstuciio, si bien no responde cnteranicnte a esta interrogante, intenta 

dar Cnfasis a 10s elementos de respuesta, analizando las razones de 6xito dc la 

exportacion de vino chileno durante 10s idtimos afios. 

El analisis de mmpetitividad realizado, muestra que el gran aumento de 

exportaciones del vino chileno estos iiltimos aiios puede ser explicado por la 

aparicion de iina serie de factores favorables que permitieron desarrollar el 

potcncial ya prcsente. En efecto, la Ilegada de un modelo de produccion 

nortcamericano, la recesion de las economias europeas, como la aperhira dc 

Chile a una econoniia de libre mercado, con especial atencion a 10s mercados 

intcrnacionales son elementos que han sido favorables a 10s vinos chilenos en 

10s mercados extranjeros. 

Chile, como pais, no piiede ser actiialtnente considerado como altamente 

competitivo. En consecuencia, para mantener este crecimiento, deberia realizar 

grandes esfirerzos en el hturo a fin de reform- las debilidades del sistema, 

destacilndose entre otros 10s scctores de la tecnologia c investigacih, reciirsos 

humanos, y la organizacibn del sector. 
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Por otra parte, el anhlisis sectorial miiestra tambien un rentabilidad 

limitada del sector vitivinicola chileno. La ausencia de barreras de entrada, la 

fiierte competencia de productos sustit~itos como la cerveza o las bebidas, el 

fberte poder de negociacihn de 10s proveedores de materia seca, la 

incertidumbre del futuro del precio de la uva, debido a la sobre oferta prevista 

para 10s prbximos afios y el aumento de la rivalidad entre las empresas, son 

desventajas para la vitivinicultura nacional. 

Sin embargo, en este contexto sectorial bastante dificil, alginas 

empresas han tenido exito gracias a estrategias que permitieron si1 

posicionamiento y de presencia en 10s mercados extranjeros. Segiin el analisis 

de las distintas empresas del sector, aparece la existencia d e  varios gnipos 

estrate$cos. Aunque la ofcrta sea hoy en dia m y  concentrada con cuatro 

empresas que dominan el mercado, otras cinco pueden ser calificadas de  

medianas y las demas estructuras mas pequeiias, llamadas “Viiias Boutiques”. 

El estudio permite destacar las valores que tienen fas empresas para promovcr 

91s vinos, que imagen desarrollan, y como estructuran su oferta de vino. Existe 

una gran diversidad en 10s comportamientos, algunas empresas tratan tener la 

gama mis amplia posible (numerosas marcas, prescncia en todos 10s segmentos 

de precio), mientras que otras privilegian mas la especializacicin en un nicho del 

mercado especifico, o el desarrollo de un propio nicho. 

Chile reiine todas las condiciones necesarias para la elaboracih de tin 

vino de muy buena calidad. Entonces, es legitimo pensar que este pais dispone 

de excelentes recursos para enfrentar 10s aiios venideros. Pero hoy en dia, 10s 

esfiierzos deben scr llevados hacia la comercializacion y las ttknicas de venta 

del vino, adaptando la oferta a las necesidades del consumidor y utilizando 10s 

medios de marketing necesarios para que este product0 sea reconocido por 10s 

consrimidores en 10s mercados internacionales. 
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I.,as perspectivas de evoliici6n que dejan prever 10s camhios de 

organizaci6n ya iniciados pot la par-tida del sector estiln bien encaminados. l ln  

efecto, el lanmmiento de nuevos produc3os (vinos organicos, de cepaje, 

ensamblados, premium, denominacion de origen), a! igual que iina construccion 

de una imagen pais, deberia pennitir a Chile mantener su crecimiento en 10s 

mercados externos, a la conquista de nuevos consiimidores. A su vez, es dificil 

saber hasta que punto Chile p e d e  pretender Ilegar, puesto que, est0 depende 

esencialmente de la reaccicin de 10s difcrentes mercados a 10s cambios iniciados 

por Chile, pero tambien por 10s principales competidores: otros paiscs del 

nuevo mundo y Errropa, entre otros. 



RESU M EN 

Durante las ultirnas dos decadas, la mundializacicin de 10s intercamhios 
ha alcanzado a la mayoria de 10s sectores ecan6miws, incluso el vitivinicola. 
Ademis, la llegada de un nuevo modo de producci6n ha permitido el desarrollo 
de una nueva vitivinicrtltura y el Cxito de 10s paises del “Nuevo Miindo”, 

empezando a competir fiertemente con 10s paises tradicionales. Dentro de 
estos, Chile se distingue por el espectacular dcsarrollo de sus exportaciones de 

vino durante estos ultimos diez aiios, lo que lo ha llevado a estar dentro de 10s 

primeros exportadores de vino en el mundo. 
El estudio realizado ha tenido como objetivo, analizar las razones del 

cxito dcl vino chileno cn el rnundo, destacando 10s piincipales problems que 

enfrenta el sector vitivinicola nacional tioy en dia, con el fin de proponer 
proyecciones fiitiiras en esta Area. 

E1 andisis de la competitividad, que muestra el importante aumento de 
las exportaciones de vino chileno de  estos iiltimos aRos se explica 

csencialmente por las condiciones favorables que permitieron a Chile revclar si1 

potencial existente. Sin embargo, Chile como pais, no puede ser actualmente 

considerado muy cornpetitivo. En cfecto, el sector vitivinicola nacional posee 
todavia muchas dehilidades, en tCrminos dc investigacih y desarrollo, de 
orpnizacih, entre otros, que 10s actores del sector deberan desarrollar. Por otra 

parte, tin analisis sectorial revela una rentahilidad haja del sector vitivinicola 
chileno. Sin embargo, algrinas empresas han tenido miicho exito gracias a 
estrategias que han permitido alcanzar un posicionamiento ventajoso y una 

presencia en 10s mercados internacionales. 
Ias cambios del sector hacen pensar que las perspectivas de cvoluci6n 

son huenas. En efecto, el laniramiento de niievos productos, como la 
construccion de un imagen pais, podrian permitir a Chile seguir su crecimiento 

en 10s mercados extranjeros, conquistando niievos cons~imidores por una 
diversificacihn de linea y una constante biisquda de mejoramiento de la 

calidad. 
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During the last two decades, the zlobalisation of exchanses has 

concerned most economies areas, even the wine industry. Moreover the new 

way o f  production has made possible the development of a new wine culture 

and the success of the countries from the “New World”, starting to compete 

more strongly against the traditional countries. Among this countries, Chile has 

been recognized for the spectacular development of its wine exports during the 

last ten years, which has taken it to be among the top of the wine exportation 

country. 

The aim of the study is the analysis of the siicccss of the Chilean wine in 

the world, pointing out the main problems that the area confronts, in order to 

propose future projections. The analysis o f  the competitiveness shows the 

considerable increase of the Chilean wine exports during the last years, which is 

explained essentially by the suitable conditions that have permitted Chilc to 

reveal an existing potential. However Chile, as a country, can not be considered 

as very competitive. The national wine industry still has indeed a lot of 

weakncsses, like the research and development or the organization for example, 

that the actors o f  the industry will have to develop. Moreover, a sectorial 

analysis reveals a limited profitability of the Chilean wine industry. However, 

some f irms have been snccessful thanks to strategies of positioning and 

presence in the international markets. 

The changes of the organization make think that the perspectives of 

evolution are good. The throwing of new products like the construction of a 

“country image” , could indeed allow Chile to continue its growth in the foreign 

markets, conquering new consuiners with a range diversification and a constant 

search of the quality improvement. 
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ANEXO I 

I-) lnversiones fiancesa en Chile: 

Primera inversicin Francesa: ViAa Los Vascos - Pcralillo, Valle de Rapel. Se 

asocio en 1988 con la Socikte Domaines Barons de Rothschild (Chateau 

1.afite). La familia Rothschild se asocib en 1996 con la Viiia Santa Rita S.A.. 

1980: Viiia Domaine Oriental - Valle del Made. Creacibn de la sociedad 

“ I R S  Vignobles” integrada por Michael Paolctti, Robcrt y 1.ouis Wan, jiinto a 

Julien Sin, inversionistas de la Polinesia francesa, quienes adquirieron una 

propiedad que ya tenia viiias en el sigh pasado. 

Villard Fine Wines, ‘Ihierry Villard sc asocib I989 con Viiia Santa Ilmiliana 

y elig,ieron t ierras en el valle de Casablanca 

Chiteau Los Roldos (Viiia Sanla Amalia) -. Requinoa. G.E. Massenez 

(ernpresa alsaciana) invirlii, en 1990. 

Viiia Aqrritania (Domaine Paul Rnino) que en 1990 nnio a Rnino Prats (Cos 

D’Estonmel), Paul Pontallier (ChBteau Margaux) y Felipe de Solminihac 

(enhlogo chileno), con 25 hecthreas en el Valle de Maipo. 

ViRa William Fhvre en San luis de Pirque (valle del Maipo): en 1991, se 

asocio William Ftivre (Chablis) y Victor Pino (viticriltor chileno). 

Cas Lapostolle: inversi6n vitivinicola realizada en 1994. Sit accionista 

mayotista es la ernpresa Marnier-Lapostolle (Grand Marnier) y la familia 

Granella, con vifiedos en el Valle de rapel (3.50 hecthreas). 

0 Viiia De Larose (Casa del Toqui): nacio en 1994 de la asociacih de dos 

viticiiltores: “Chiitear1 Larose Trinloudon” (Aut. Medoc) y la filmilia Granella, 

con viiiedos en Totihue, valle de Cachapoal. 

Otros proyectos se desarrollaron tales que: 

0 Terra Andina (del gmpo Pernod-Ricard): ha de,sarrollado una estrategia de 

asociacion con distintas viRas. Esta fUncionando desde 1996. 



Baron Philippe De Rolhschild y Viiia Santa Emiliana (1  997) cuyo objetivo es 

seleccionclr, mezclar y embotellar una gama de vinos dc alta calidad. 

Vifia del Nuevo Mundo S.A. (familia Daure - Languedoc Roussillon) 

establecida en l a  localidad de Apalta (VI Regibn), con iina inversi6n de US$ 2 

millones. (Revista hncesa DEC1Sli)N 1996). 

2) !.nyersiones Noee Americanas: 

Franciscan State Selection (California) y la bodega Veramonte (Valle de 

Casablanca). 

Kcntlall Jackson de California (Vifia de la Calina) two el proyecto de invcrtir 

US$ 200 millones en la VIn regibn a partir de 1998, comprando terrenos 

agn'colas para de.sarrollar viiiedos finos. 

Scagram de Chile y Cuvee Mrimm (Casablanca): produccibn de vinos 

espumantes y vinos tranquilos. 

Viiia Calitera compro 1000 hectarcas en el area de Palmilla (Colchagua) y 

construyo una nueva bodega. 

Viiia Santa Carolina y Mildara Rlass (empresa vitivinicola australiana, 

division del gnipo Foster's Brewing Group): produce y vende 10s vinos Dallas 

ContC con dcstino a 10s EEUIJ y Gran Rretaiia. 

Magnotta Winery (Canada) compr6 875 hectareas en Chile (Valle del Maipo). 

A partir del aiio 2000, tenia como proyecto plantar 100 hectareas anuales En 

1999, invirtio IJS$ 10 millones en Chile. 

3J lnversiones chilenas y-argentinqs; 

1980: Inversionistas chilenos compuesto por Ricardo Claro Valdes compra el 

5oo/o dc la Viiia Santa Rila. 

0 1993: Vifia Francisco de Aguirre SA: Tnversih de 5 millones de dolares en el 

Norte de Chile (1V redon). 
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199s: Vifia Concha y Tor0 pas6 I ,2 millones de ddares por cl control total de 

la ViRa Patagonia en Mendoza. 

0 ViRa Santa Rita adquiri6 en l.uj6n de CUYO 730 hectireas, en quc la empresa 

invertira cerca de US$ IO millones, con el fin dc exportar vinos finos con marca 

propia a 10s mercados internacionales. 

ViRa San Pedro compri, 4 I 1  hectareas en la provincia de Mendoza. I,uego, 

mnstituy6 iina filial en Argentina Finca La Celia S A .  (SAG, 2001). 

1996: Vifia Santa Carolina: Itnplantacihn en Argentina. Cornpra del 63% de la 

empresa Bodegas y Viiiedos Santa Ana (Mendoza) para 16 niillones de dolares. 
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Anexo 2; Entrevista a 10s Productores de Vino 

Ohjetivo: Conocer In visiiin de 10s empresarios y expertos en el 

sector industrial vitivinicola sobrc 10s escenarias competitivos 

del vino chileno de exportacicin 

- 1- ldentificncihn: 

1) Nombre: 
2) Tellfono: 

- 11- Apertara st smbiente intemacionnl: 

1 )  i, Cuiles seran sus mercados en el futuro? (si es mis  de uno, 
indique el orden de importancia) 
o Mercado Asiatico 
o Sur America 
o Europa del Este 
o Norte de Europa 
o Estados Unidos 
o Union lhropea 

Otros paises de Buropa 
u Otros 

- 111- Su oniniiin sobre el futrrro del mercado chileno del vino 8 nivel 
mend id : 

I )  i Seg'ln usted, criales son las principales amenaim y 
oportunidades que enfirenta el sector vitivinicola chileno? 
4 Amenaz~s: 

u Competencia de 10s otros paises del Nuevo 
Mundo 

o Fuerte competencia en el mcrcado mrindial del 
vino 

o 1,legada de enfermedadcs 
o Otros: 
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Oportunidades: 

o Desarrollo de 10s vinos organicos 
CI Especializacih en vinos de calidad 
u Agrupacion de 10s productores de vino 
o Apertiira a nuevos mercados 
0 Otros. 

L C6mo puede enfrentar 10s problemas cxistentes y 
estrategia? 

u Agnipaci6n de 10s productores de vino 
u Promocibn de la imagen pais del vino chileno cn cl 

mundo. 
o Creando alianzas cstrategicas 
u Apoyo de instituciones 
o Otra, especifiqrie 

con c l u e  

3) i Seg<in usted, ciiiles son 10s competidores mhs fiierte para 
Chi I e? 

o [.os paises del Niievo Mundo 
o Los paises tradicionales 
o Los otros productores chilenos. 

iC6mo Cree usted que reaccionaran S ~ J S  competidorcs 
mercado futuro? 

en cl 

4) i Segun usted, c6mo va a evolucionar la industria vitivinicola 

a Especializacicin hacia la producci6n de vinos de alta 

o Diversificacicin de productos 
u Productos de ba.jo precio 
o Orientaci6n hacia !a exportacion 
u Crecimiento de la produccihn aptintando al crecimiento 

de la demanda interna. 
o Otros: 

chilena en 10s prhximos ailos? 

calidad. 
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