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L_ a industria vitivinicola
nacional ha tenido un crecimiento
sostenido en los Ultimos afios. Este
crecimiento se expresa no solo en un
aumento delasuperficieagricolatotal
destinada a este rubro, mas de 80.000
ha de vifias, sino que también por la
importante generacion de divisas,
aproximadamente US$ 600 millones,
gue hoy significa esta actividad.
Ademéas de las cifras estadisticas
positivas que presenta estaindustria,
el auge sectorial se expresa por un
aumento en el nimero de empresas
vitivinicolasnacionales, lasquetienen
una clara orientacion comercia hacia
los mercados extranjeros.

No obstante lasélidaposicién ac-
tual delaindustriavitivinicolanaciond,
se vislumbra un futuro relativamente
incierto en término de crecimiento y
competitividad sectorial. Estas
aprehensiones se basan en un claro
aumento de la competencia a nivel
mundial y a un crecimiento en la
produccién devino de altacalidad por
parte de otros paises como Australia,
Argentinay Sudafrica, entre otros.

Dadas las condiciones de alta
competencia en los mercados, se ha-
ce imprescindible que las empresas
vitivinicolas nacionales tengan una
clara orientacion hacia € cuidado y
conocimiento de las reales necesida-
des de sus clientes internacionales
(importadoresdevino). Essolo deesta
formaque nuestrasempresas|ograrén
crear con sus clientes unarelacion de
fidelidad permanente en & tiempo.
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Asi, cuando la competencia por
mercado y clientes se haga aln mas
dificil, estasempresasgozaran de una
ventaja que sera dificil de romper o
vencer.

Conel findemedir y determinar
las actitudes de los agentes
importadores estadounidenses devino
chileno se realizé un trabajo de
investigacion de mercado. Los
resultados de este estudio permitiran
a las empresas exportadoras
nacionales orientar y mejorara sus
estrategias de comercializacién y
comunicacion con susclientesde este
pais.

Importancia del mercado
de Estados Unidos para el

vino chileno

Laaperturade nuevos mercados

para €l vino chileno, ha sido una de
las prioridades para las empresas
vitivinicolas nacionales e inter-
nacionaes. En € periodo comprendido
entre Agosto de 1996 y Noviembre
de 2000, Chile exporté vino
embotellado con denominacion de
origen amas de 120 paises. Sin em-
bargo, la distribucion o importancia
relativa que representa cada uno de
éstos pais de destino para el vino
chileno no eshomogénea. Del total de
estos paises, el 90% del valor FOB se
explica por tan solo 19 de ellos
(Cuadro 1). Inglaterra, en e periodo
analizado, ocupa €l primer lugar con
un total de US$ 328.677.424, lo que
representa un 21,69%. A su vez,
Estados Unidos represento, en igual
periodo de tiempo, un total de US$
270.838.6301oquesignificoun 17,87%
del total.

Cuadrol
Principales paises importadores de vino chileno embotellado con denominacién de origen.
Agosto 1996 a Noviembre 2000

PAIS FOB en US$ % del TOTAL

1 Inglaterra 328.677.424 21,69
2 Estados Unidos 270.838.630 17,87
3 Japon 144.436.515 9,53
4 Canada 77.991.111 5,15
5 Alemania 69.445.217 4,58
6 Dinamarca 68.607.083 4,53
7 Holanda 64.068.119 4,23
8 Irlanda 47.509.034 3,14
9 Suecia 46.510.723 3,07
10 Brasil 38.223.213 2,52
11 México 33.568.276 2,22
12 Noruega 32.320.052 2,13
13 Suiza 27.840.552 1,84
14 Bélgica 26.507.112 1,75
15 Finlandia 26.359.169 1,74
16 Venezuela 24.966.770 1,65
17 Colombia 19.339.115 1,28
18 Paraguay 14.420.493 0,95
19 Francia 13.576.820 0,9

Fuente: Publitecsa




Cuadro2
Exportacion de vino embotellado con denominacion de origen por las ocho principales empresas
chilenas. Agosto 1996 a Noviembre 2000

EMPRESA FOB en US$ % del TOTAL

1 Vifia Concha y Toro S.A 222.752.944 14,7

2 Vifia San Pedro S.A. 129.212.613 8,53

3 Sociedad Andnima Vifia Santa Rita 121.417.004 8,01

4 Vifia Santa Carolina S.A. 96.623.082 6,38

5 Vifia Undurraga 71.429.093 4,71

6 Bodegas y Vifiedos Santa Emiliana 48.418.415 3,2

7 Vifia Errazuriz 46.285.035 3,05

8 Vifia Carmen S.A. 44.428.266 2,93
TOTAL 780.566.452 51,5

Fuente: Publitecsa

Cuadro3
Importancia de Estados Unidos como mercado de destino, segun principales empresas
exportadoras de vino chileno embotellado con denominacion de origen.
Agosto 1996 a Noviembre 2000

EMPRESA FOB en US$ % Exportado a EE.UU
exportados a EE.UU
Vifia Concha y Toro S.A 23.212.015 10,42
Vifia San Pedro S.A. 16.741.521 12,96
Sociedad Anénima Vifia Santa Rita 31.343.738 25,81
Vifia Santa Carolina S.A. 12.010.376 12,43
Vifia Undurraga 7.361.069 10,31
Bodegas y Vifiedos Santa Emiliana 25.434.304 52,53
Vifia Errazuriz 4.456.077 9,63
Vifia Carmen S.A. 11.737.947 26,42

Fuente: Publitecsa

Al andizar laimportanciare ativa
de cada empresa exportadora de vino
chileno bajo la descripcion sefidlada,
se observaque masdel 50% del valor
FOB exportado estd en manos de tan
solo ocho empresas exportadoras
(Cuadro2). Sin lugar a dudas, la
empresa Vifia Conchay Toro S.A.
tiene la primera importancia con un
14,7%dd tota, lesigueenimportancia
Vifas San Pedro con un 8,53% y
Sociedad Anénima Santa Ritacon un
8%. Para estas empresas, €l mercado
de Estados Unidos es relevante y de
primeraimportancia (Cuadro 3). Asi,
para la Vifia Concha y Toro, el
mercado de Estados Unidos
representa un 10,4% de su total FOB
exportado en € periodo Agosto 1996
aNoviembre 2000, asu vez paraVifia
San Pedro este mercado representa
un 12,9%, en tanto que para las
empresas Sociedad Anénima Vifa
SantaRita, Vifia SantaCarolinaS.A.,
Vifia Undurraga S.A., Bodegas y
Vifiedos Santa Emiliana, Vifa

Errdzuriz y Vifia Carmen S.A.,
Estados Unidos representa del total
FOB exportado por cada unade ellas
un 25,8% , 12,4% , 10,3% , 52,5% ,
9,6% y 26,4% respectivamente.

Conociendo a los
importadores
estadounidenses de vino
chileno

Se hademostrado laimportancia que
tiene, para Chile, el pais de Estados
Unidos en término de mercado de
destino de las exportaciones viticolas
nacionales.

El hecho de conocer las
necesidadesy actitudesdelosclientes
(importadores), en este importante
pais, es fundamental a momento de
generar ventajas competitivas frente
a los otros paises competidores de
Chile.

La actitud, es decir, la predis-
posicién aprendida pararesponder de
una manera consistentemente favo-

rable o desfavorable respecto acierto
objeto, esta en funcién de sus creen-
ciasacercadel objetoy delasevaua-
ciones implicitas asociadas a esas
creencias. Los atributos medidos por
el estudio, y que conformarian en su
conjunto las actitudes (positivas o ne-
gativas) de los importadores fueron
definidas en dos tipos: 1) Atributos
relacionados a producto y 2) Atribu-
tos relacionados a servicioy a ex-
portador chileno (Cuadro 4).

Al usar la escala de atributos
presentada en el Cuadro 4, se pudo
determinar las creencias (grado de
concordanciadel entrevistado con las
afirmaciones propuestas) y las
evaluaciones (importancia otorgada
por el encuestado a cada afirmacion).
El conjunto de creencias y
evaluacionesdaraorigen aunaactitud
del importador hacia alguno de estos
atributos.

Al andizar losresultadosglobales
obtenidos por €l estudio (Cuadro5) se
puede observar que los importadores
estadounidenses valoran en primer
lugar que el vino chileno que ellos
importan desde Chile tenga una
“Buenacalidad general” (atributo 2).
El atributo 3 “Condicion 6ptima de
arribo de cgjasy botellas’ tuvo, enla
investigacion, la segunda mayor
importancia paralos encuestados. En
tercer lugar, se observaron los
atributos 9 y 13 como los mas
valorados. Esimportante destacar que
estos tltimos dos atributos tienen una
connotacion de capacidad de
generacién de relaciones de largo
plazo con el proveedor de vino.

En € estudio, se determiné que
existen atributos que son percibidos
por lo importadores como fuertes y
positivos, y aportan a una actitud fa-
vorable haciael hecho deimportar vino
desde Chile (Atributos 2, 3,5, 9y 13).
Sin embargo, también existen atributos
gue muestran unafalenciaimportante
y perjudican laimageny laactitud ge-
neral haciael vino nacional por parte
delosimportadores (atributos 12y 8).
El resto delosatributos (1, 4, 6, 7, 10
y 11) no aportaron negativa ni
positivamente a la generacion de una
actitud.

Los atributos 12 y 8, “Ayuda
promocional a los importadores’ y
“Flexibilidad y capacidad de
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Cuadro4

Conjunto de atributos medidos, que conformarian las actitudes de los importadores

estadounidenses de vino chileno

Atributos relacionados al producto

1. Amplio rango de variedades disponibles

2. Buena calidad general

3. Condiciones 6ptimas de arribo de cajas y botellas
4. Rango de precio

5. Manejo de post-cosecha y embotellamiento

6. Precios convenientes y negociables

Atributos relacionados al servicio y al exportador

7. Cumplimiento de los programas de exportaciéon
8. Flexibilidad y capacidad de adaptacion de exportadores
9. Buena comunicacién con los exportadores

10. Condiciones de pago requerida por exportadores

12. Ayuda promocional a los importadores

13. Facilidad para establecer relaciones a largo plazo

11. Conocimiento de reglamento del FDA concerniente a la importacion

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién de la industria

Cuadrob

Clasificacion del grado de satisfaccion con cada atributo medido en todos los importadores

Atributos relacionados al producto Clasificacion(*)
1. Amplio rango de variedades disponibles 8
2. Buena calidad general 1
3. Condiciones 6ptimas de arribo de cajas y botellas 2
4. Rango de precio 6
5. Manejo de post-cosecha y embotellamiento 5
6. Precios convenientes y negociables 7

Atributos relacionados al servcio y al exportador
7. Cumplimiento de los programas de exportacion ©
8. Flexibilidad y capacidad de adaptacion de exportadores 12
9. Buena comunicacion con los exportadores 3

10. Condiciones de pago requerida por exportadores

11. Conocimiento de reglamento del FDA concerniente a la importacion 11
12. Ayuda promacional a los importadores 13
13. Facilidad para establecer relaciones a largo plazo 3

(*) 1 = Muy satisfecho
13= Muy poco satisfecho

adaptacién de exportadores” significa que

las empresas

respectivamente son |osque aparecen
en el estudio como los principales
causantes de unaactitud negativapara
importar vino desde Chile. Esto
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exportadoras hacional esno se estarian
centrando o preocupando de estas
necesidades,consideradasimportantes
por parte de sus clientes.

Acciones a tomar

A laluz delos resultados de la
medicion de actitudes hacia €l vino
chileno, se puede demostrar que los
exportadores chilenos no estan
provistos, o al menosasi espercibido,
de sistemas de informacion que los
mantengan al tanto delasnecesidades
de sus clientes. Esto hace que su
flexibilidad y capacidad de adaptacion
sea escasa y limitante para la
generacion de una actitud favorable,
por parte de los importadores
estadounidenses, haciad vino chileno,
tal como fue visto en lamedicion del
atributo nimero 8, en el queseevallia
laflexibilidad y capacidad de adaptarse
a nuevas necesidades.

Existen atributos quefueron bien
evaluados, como son los nimeros 9y
13, que corresponden a la buena
comunicacion con los exportadoresy
lafacilidad de establecer relacionesde
largo plazo. Estos aspectos positivos
deben ser aprovechadosy ser labase
para solucionar los problemas de
adaptabilidad y flexibilidad de los
exportadores, mediantelacreacion de
un sistemadeinformacion que permita
la expedita comunicacion entre las
partes.

Otro atributo que condiciona
negativamente la actitud de los
importadores es el nimero 12, que
hacereferenciaalaayudapromocional.
En un mercado tan competitivo como
es Estados Unidos, la cooperacién
entreimportador y exportador se hace
fundamental. Esta mayor ayuda en
promocién debeir orientadaaentregar
recursos, tanto econémicos como
técnicos, que permitan desarrollar un
estrategiade mayor informacion hacia
el consumidor final, de forma tal de
lograr unadiferenciacion del producto
anivel de estosconsumidores.

Es necesario enfatizar que la
investigacion permanente de los
mercados es una herramienta
poderosa del marketing, la cual
permite, ademéas de visualizar
oportunidades de nuevos negocios, un
mejor conocimiento de lanecesidades
insatisfechas por parte delos paisesy
empresas proveedoras, en este caso
las vifias chilenas.



