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[ urantelatitimadécada, laindus-
tria vitivinicola ha experimentado un
notable crecimiento. En los primeros
anos de la década de los 90 las
exportaciones crecieron a tasas que
sobrepasaron el 50% anual para
posteriormente acercarse a un cre-
cimiento sostenido en unrango de 10%
a 20%. Este sector, en s6lo una
década, ha sido capaz de surgir y
posicionarse aceleradamente dentro
delosmasdinamicosy promisoriosen
el dmbito de las exportaciones
chilenas. No obstante, en los Ultimos
meses han surgido sefiales preo-
cupantes, derivadas particularmente
de las crecientes dificultades por
colocar la produccion asi como de la
disminucién delos precios pagados a
productor. Ello hamotivado un debate
acerca de la existencia de una crisis
real, su profundidad, y sobre el po-
tencial de crecimiento del sector. A
continuacion se analizan algunos
antecedentes que pueden contribuir a
aclarar lavision de futuro del sector.

Cambio Estructural en la
Industria Mundial

Si bien laindustria vitivinicola
chilena es antigua, €l despegue del
sector recién se produjo durante la
Ultima década, con un rezago de diez
a quince afios con respecto al
despegue exportador de otros sectores
de la economia chilena. Aunque las
“ventajas comparativas’ en la
produccién y exportacion de vino en
Chile han estado presentes desde

siempre, para que la industria
vitivinicola lograse despegar fueron
necesarios elementos adicionales. A
fin de entender la evolucion reciente
y lasproyeccionesdel sector nacional,
es necesario revisar cud ha sido la
evolucion de los diferentes paises
competidores. Al respecto, esposible
identificar paises con fuertetradicién
vitivinicola, como esel caso deFrancia
e Italia, y paises conocidos como
productores de Vinos del Nuevo
Mundo, entre los que se destacan
Audtralia, EstadosUnidos (Cdlifornia),
Chiley Sudéafrica, entre otros. Todos
ellos han evolucionado de manera
diferente através delahistoriapor 1o
gue también son identificados de
distinta forma por los mercados. Un
factor comdn en su evolucioén, sin
embargo, esquetodos han sido abjeto
de disposiciones legales restrictivas
rel acionadas con impuestos, preciosy
volUimenes de produccion que los
gobiernos deturno les han aplicado.
Franciaeltalia, a ser miembros
delaComunidad EconémicaEuropes,
siguieron un modelo de crecimiento
similar, con una fuerte influencia de
las regulaciones gubernamentales,
aungue Francia, en cuanto aincentivos
y resguardos al sector, siempre fue
mas fuerte que Italia. En ladécadade
los afios 60, Italia cred el sistema de
Denominacion de Origen, emulando a
sistema francés, que ya existia desde
los afios 20, aungue no tan estricto.
Luego delacreacién delaComunidad
Econdémica Europea, en 1970 se
congtituyé laOrganizacion Comin del
Mercado del Vino, la cua traté de
unificar criterios de produccion y
comercializacion entre los dos
principales productores de Europa:
Italia y Francia. Estos dos paises
tenian diferenciasen cuanto aregistros

y précticas de produccion importantes,
ademas de la rigurosidad de sus
sistemas de denominacion de origen.
Debido a estas diferencias, la Comu-
nidad EcondémicaEuropeacomenz6 a
aplicar disposiciones cada vez més
estrictas para evitar que el sector
cayera en una posible sobrepro-
duccion, entre las que se encontraban
prohibiciones de plantar nuevasvifias
y la sustitucién de superficie por
vifiedos de mejor calidad, entre
muchas otras. El temido desequilibrio
entre producciény consumo no tardod
en hacerse presentey en los primeros
anos de la década de los 80, la
Comunidad Econémica Europea
impuso una nueva y mas estricta
reglamentacion para evitar que este
desequilibrio se volviera a producir.
Entre las nuevas disposiciones se
encontraban ladestilacion obligatoria
de los excedentes, los subsidios y las
garantias de precio minimo. Final-
mente, en la década de los afios 90,
estaregion haevolucionado haciauna
reorientacion de sus politicas, primero
reduciendo y luego aumentando sus
subsidios generales al sector de
manera de hacer frente ala creciente
competitividad delosVinosdel Nuevo
Mundo.

End casodeAustraia, comofiel
representante delos Vinos del Nuevo
Mundo, laindustriavitivinicolacarece
de tradicion. Australia baso su estra-
tegia de crecimiento en su atainmi-
gracion europeay enlatecnologiaque
fueimportada posteriormente. Debido
apreferencias arancelarias, €l princi-
pal destino de la exportacion viti-
vinicolaaustralianaen losafios 60 era
e Reino Unido, lo que en parte im-
portante permite explicar €l excelente
posicionamiento que tienen en la
actualidad los vinos australianos en
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Figura 1
Evolucién de las Exportaciones de Vino Chileno, 1978 — 2001
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este mercado. Cuando en la década
de los 70 el Reino Unido hizo su
ingreso a la Comunidad Econdémica
Europea, el comercio con sus ex-
colonias se redujo dramaticamente y
Australia readecud su industria y
destinos. Fue asi como en losafios 80,
este pais ya contaba con produccién
de calidad exportable a Europa. Sin
embargo, € crecimiento en voliumenes
eimportanciarelativafue lento hasta
1988, afio en quelaindustriacomenzé
aorganizarse y se cred un proyecto
pais paraposicionar aAustraliacomo
una nacion vitivinicola lider en el
mundo.

Cdlifornia, por su parte, es un
claro jemplo del cambio de enfoque
de toda una industria. Tradicio-
nalmente en esta regién la industria
del vino no habialogrado un desarrollo
importante, orientéandose a los seg-
mentos de menores precios. A partir
delosafios 60 y especialmente en los
anos 70, la industria californiana
cambi 6 radicalmente su estrategia, 10
que se manifestd especiamenteen las
tecnologias de produccién y en la
orientacion del marketing. La indus-
tria comenzé a agruparse y las vifias
pequefias fueron sistemaéticamente
absorbidas por vifliasméasgrandes. Ya
afinesdelosafios 70 existian grandes
corporaciones dedicadas a la pro-
duccién masiva de vinos de calidad
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mediay vifias boutique que méstarde
se enfocarian en laproduccion de alta
calidad caracterizada por bajos volU-
menes. Se puede decir que fue lain-
dustria californiana la que princi-
palmente desarroll6 el concepto de
vinos del Nuevo Mundo, abriendo
espacio para los demés paises.

Enrelacion a sector vitivinicola
chileno, en la década de los sesenta
éste se encontraba profundamente
regulado con fuertesimpuestosy con-
trol deprecios. A partir de 1974, junto
con laapertura del pais al exterior, €l
mercado vitivinicola se liberalizd
completamente, |0 que més tarde en
ladécada de los afios 80 setradujo en
una profunda crisis de sobrepro-
duccién. Haciafinesdelosafios 80 la
industria nacional inicia un profundo
proceso de reestructuracion, gene-
rando las bases para el crecimiento
posterior.

A partir de estos antecedentes se
puede concluir que e mercado mundial
del vino ha experimentado un cambio
estructural profundo. Esto implicaque
las reglas del juego ya no son las
mismas, en aspectos tales como:

El segmento emergente de
consumidores de vinos finos
buscan nuevos beneficios y
experiencias, tales como salud,
placer, acompafiamiento en

comidas, etc. Los conocedores
gue privilegian vinosde muy ato
valor y los consumidores de vino
corriente tradicional siguen, pero
estos ultimos perdiendo impor-
tancia rgpidamente.

Latecnologiano solo permitio la
creacion de una nueva categoria
de producto en relacion a vino
tradicional, sino que el avance
tecnol 6gico permanente se trans-
forma en parte esencial del
negocio, por cuanto se requiere
estar ofreciendo innovaciones
continuamente. Sobretodo desde
la perspectiva de |os productores
del Nuevo Mundo, es necesario
“encantar” a los consumidores
con productos novedosos, con-
Sistentes y con identidad propia
Paraello € desarrollo tecnol 6gico
no solo debe permitir “ optimizar”
laproduccidn, sino especialmente
crear nuevos productos.

Losprincipalesactoresmundiales
(paises, empresas, comerciadiza-
dores) han cambiado profun-
damente. Los nuevos paises
lideres en exportaciones son mas
organizados y agresivos que los
antiguos lideres del mercado;
surgen empresas globales con
fuerte presencia internaciona e
integracion en las cadenas co-
merciales; se consolidan las
cadenas de supermercados como
el principal canal de comercia-
lizacion de vinos de valor medio,
entre otros factores que acre-
cientan laexigenciacompetitiva.

Si bien en la Ultima década se ha
consolidado la capacidad com-
petitiva de los paises del Nuevo
Mundo, los esfuerzos de parte de
estos por crear una imagen de
tradicion, unido alareaccion in-
novadora por parte de algunos
productores del Viejo Mundo,
comienzan a desdibujar las di-
ferencias entre ellos.

En consecuencia, més que hablar
del Nuevo Mundoy del Viejo Mundo,
serd necesario referirse a la “Nueva
Industria Mundial del Vino". Obvia-
mente, las bases de una estrategia



competitiva exitosa en este nuevo
escenario no serénlasmismasquelas
seguidas en el pasado.

Determinantes de la
Competitividad de Chile
en Vinos

Tradicionalmente se ha consi-
derado que existe un conjunto de
factores determinantes de la compe-
titividad de un pais: La condicion de
losfactoresde produccion (incluyendo
las tradicionales ventajas compa-
rativas), la condicion de la demanda
doméstica, laorganizacion del sector,
y las industrias relacionadas y de
apoyo. Respecto a las ventajas
comparativas(clima, tierra, patrimonio
sanitario, mano de obra, entre otros),
éstas se encuentran presentesen Chile
desde siempre. Seguin €llo, se deberia
haber observado un crecimiento delas
exportaciones de vinos junto al
crecimiento exportador de otros
sectores, o cual no ocurrié. Se puede
afirmar entonces que el despegue
exportador nacional requirié de
cambios en los mercados inter-
nacionales y en las tecnologias de
produccion para expresarse.

A diferencia de otros paises
exportadores, especia mente Estados
Unidos y Francia, el mercado do-
meéstico en Chile no representa una
fuente de competitividad. En efecto,
la demanda nacional se encuentra
basicamente estancada, y es cadavez
menos importante en términos de la
proporcion del volumen total pro-
ducido, lo que se acentlia alin més en
términos del valor de los productos
demandados.

Por otra parte, lafaltade unain-
dustria fuertemente organizada y de
instancias de apoyo sistemético por

parte de las instituciones publicas,
representan unadebilidad parael sec-
tor vitivinicolanacional enrelaciéon a
sus principales competidores. Fi-
nalmente, las otras industrias rela-
cionadas (envases, transporte y fi-
nanciamiento) en general tampoco
representan una fuente de ventaja
competitiva para el sector.

La estrategia de crecimiento del
sector chileno se ha basado hasta
ahora en una buena relacion precio-
calidad, conocida en los circulos
especializados como unaestrategiade
“best value” o “value for money”,
esdecir, lamegjor relacion entree valor
o beneficiodel productoenrelaciona
dinero gastado. Las exportaciones
chilenas han experimentado un
crecimiento acelerado excepciona a
nivel de la economia nacional (ver
Figural). En este sentido, no se puede
negar que esta estrategia ha sido
exitosa hasta la fecha. Puesto que
Chile representa menos del 2% de la
produccion mundial devinosy menos
del 4% del comercio internacional,
muchos analistas y ejecutivos han
sugerido que existe un importante
espacio todavia para continuar
incrementando | as exportaciones.

Sinembargo, €l juiciorespectoa
desempefio de la industria cambia al
introducir otras consideraciones. En
primer lugar, apesar queen € afio 2001
las exportaciones experimentaron un
crecimiento del 16% en volumen,
expresadas en valor éstas crecieron
solo un 4%, reflgjando una caida del
11% en los precios promedio. Este
indicador congtituye unasefial deaderta
acerca de las consecuencias de un
mercado cada vez més dificil. Se-
gundo, la estrategia precio-calidad
también ha contribuido a reforzar la
imagen de un producto barato. Una

Cuadro 1
Principales Fortalezas y Debilidades de la Imagen Internacional del Vino Chileno

Fortalezas

Debilidades

Sin contaminacién

Nuevo y ambientalmente limpio
Politicamente estable

Comunidad sin tensién multicultural
Buena calidad

Logistica

Imagen de pais y empresas
Presencia internacional
Organizacion publica-privada

Fuente: Adaptado a partir de Spawton, Seminario Wine Marketing, Pontificia Universidad Catdlica

de Chile, 10 de Mayo de 2001.

forma de presentar esta realidad es
decir quelacalidad intrinsecadel vino
chileno puede ser tan buena como la
de sus competidores californianos o
australianos, pero que sin embargo €
mercado no lareconoce en los precios
que esta dispuesto a pagar. En otras
palabras, e producto chileno nologra
el reconocimiento propio de los
atributostécnicosdel producto, lo cua
revela una serie de deficiencias en
factores asociados a la comercia-
lizacion. Tercero, €l alto crecimiento
de las exportaciones chilenas no es
exclusivo de este pais, sino quevarios
otros competidores pueden mostrar un
desempefio similar. En este sentido, €
alto crecimiento de Chile no es
necesariamente una expresion de una
ventaja competitiva sostenible. Por
altimo, en el actual contexto de
saturacion de los mercados interna-
cionales, laviabilidad delaestrategia
de precio-calidad es unainterrogante
abierta.

Laprincipal debilidad del sector
vitivinicola naciona proviene de la
brecha existente entre la calidad
intrinsecadel vino chilenoy lacalidad
percibidapor losconsumidores. Como
se observaen el Cuadro 1, laimagen
del vino chileno en los mercados
internacional estiene a gunos atributos
positivos que, de acuerdo a expertos
extranjeros, € sector nacional no ha
explotado con suficienteintensidad. En
efecto, las ventajas derivadas del
patrimonio sanitario, lamayor tradicion
vitivinicola nacional respecto a los
demés paises del Nuevo Mundo, la
existenciade un medio ambientelimpio
(en comparacion alos competidores),
la existencia de una viticultura
sumamente sana, y € desarrollo de
nuevas regiones vitivinicolas, son
atributos que el comprador externo no
conoce 0 no valoralo suficiente. Por
otraparte, e concepto “vino chileno”
también suele estar asociado a un
conjunto de atributos negativos,
derivados no de la calidad técnicadel
producto sino, principalmente, de
deficiencias en la gestion comercial.

Si bien algunas empresas
chilenas estan realizando un esfuerzo
de marketing destacado, diversos
especialistas reconocen que Chile,
como pais, carece de una estrategia
definidademarketing internaciona con
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lo que otros actores e han aventagjado
significativamente. Esto, sin duda, es
un requisito indispensable para el
desarrollo sostenido de un sector de
esta magnitud. Al igual como ha
sucedido con otros sectores expor-
tadores, como la fruta fresca o los
productos forestales, 10s afios ante-
riores pueden ser calificadoscomo“la
etapafécil de crecimiento”, enlacua
précticamente todas |as empresas han
tenido éxito en sus esfuerzos de
crecimiento. Un mercado crecien-
temente competitivo genera nuevas
dificultades, para las cuales las
estrategias utilizadas con anterioridad
deben ser complementadas con
nuevos esfuerzos.

Desafios

La confusion generada por la
caida en los precios del vino vy,
especialmente, de la uva para vini-
ficacion, debe contrastarse con los
fundamentos del funcionamiento del
mercado vitivinicola mundia. En un
contexto nacional, el desempefio
reciente del sector vitivinicolachileno
destaca fuertemente por haber
desarrollado unaimportanteindustria
exportadoraen menos de una década.
Sin embargo, desde la perspectiva
internacional, las tradiciones y la
evolucion reciente de los principales
paises competidores muestran que €l
fendmeno chileno esta lejos de ser
anico, y que por el contrario, Chile
tiene muchos aspectos por desarrollar
todavia

No se debe perder de vista que
la base del negocio esta dada por la
demanda por vinos finos, la cual
continlia creciendo a tasas intere-
santes. En consecuencia, las cre-
cientes dificultades para colocar
mayores vol imenes se encuentran no
en la disminucién de la demanda
(como es o habitual en un sector en
crisis), sino en la creciente com-
petenciapor parte delos productores,
dada por un incremento generalizado
delaproduccion atasas superioresque
el crecimiento del consumo.

Ademés de mantener las
exportaciones en un mercado satu-
rado, Chile enfrenta el desafio de
colocar su mayor produccion, que
algunos analistas estiman en mas de
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200 millonesdelitrosen los proximos
cuatro afnos. Esta cifra representa un
incremento de aproximadamente un
70% por encima de |as exportaciones
actuales, lo que obliga a mantener
tasas de crecimiento sostenidas del 10
a 20% anual.

En consecuencia, se encuentra
unasituacion aparentemente paradoja:
un sector con interesantes tasas de
crecimiento en |os vol imenes expor-
tados, y que, sin embargo, muestrauna
importante caida en los precios y
crecientesdificultades paracolocar su
mayor produccion.

La manera de lograr un incre-
mento en las ventas, en términos
genéricos, consiste tradicionamente
en unamezclade decisionesde precio
con decisiones de valor. Es decir, se
puede mantener o acrecentar las
ventas disminuyendo los precios y
mantienendo el valor percibido de la
oferta. Alternativamente, se pueden
defender los preciosincrementando el
valor percibido.

Laprimeraestrategia, de colocar
volUimenes através de disminuciones
en los precios se puede expresar en
hechos tales como un incremento de
exportaciones de mostos y vino a
granel, un incremento de la impor-
tancia de vino envasado con marcas
propias de los supermercados y
comercializadores externos, unincre-
mento en |as promociones de precios,
hasta llegar a la disminucion
permanente de los precios de los
productos. La propuesta de algunos
especiaistasdedesarrollar el mercado
doméstico como una forma de
encontrar un destino para los
excedentes de produccion también
podriaincluirseen estalineadetrabgjo.

Las cifras del afio 2001 ya
muestran algunas sefiales de esta
primeraopcion estratégica. En efecto,
para colocar un 16% de volumen
adicional fue necesario disminuir los
precios promedio de ventaen un 11%.
Como se sefial 6 anteriormente, la
produccion proyectada obliga a
incrementar |as exportacionesen tasas
de crecimiento similares en €l futuro.
Si para ello es necesario continuar
disminuyendo |los preciosdeventa, se
llegardaunasituacion que claramente
perjudicalos objetivos declarados por
los actores chilenos, en e sentido de

privilegiar un mejoramiento en la
calidad eimagen del vino chileno.

Ademés de las consecuencias
negativas en los ingresos de las
empresas chilenas, |la estrategia de
disminucién de precios conllevaotras
consecuencias no deseadas. Entre
estas se pueden mencionar que sea
Chileel quegatille guerrasde precios
a nivel internacional, consolide una
imagen de proveedor barato y por lo
tanto de calidad discutible, se
transforme en €l objetivo preferido de
| as acciones de contrapropaganda por
parte de sus competidores, y que en
los paises de destino se generen
reacciones proteccionistas, entre otras
posibilidades.

La estrategia alternativa se
refiere a defender y en lo posible
incrementar los precios de venta, a
través de un accionar sistemético que
permitamejorar el valor percibido por
los consumidores. Si bien esta
estrategia nunca es fécil para un pais
0 empresa, en el caso chileno las
dificultades se ven incrementadas por
el hecho de que en el pais no existen
|as capacidades ni laexperienciapre-
via de otros sectores 0 empresas que
hayan logrado algo similar. De hecho,
la gran mayoria de las exportaciones
chilenas (cobre, celulosa, harina de
pescado, etc.) no llegan directamente
alos consumidores finales, y cuando
lo hacen (fruta fresca, por g emplo),
se trata de productos en los cuales la
imagen de marca o pais no tiene la
mismaimportancia. En consecuencia,
el sector vitivinicolanacional tiene el
desafio deser e primer sector del pais
enlograr un posicionamiento diferente.

Para lograr lo anterior es
necesario insistir en larealizacion de
lineas de accion sisteméticas en areas
talescomo:

Tener una sector productivo
fuertemente organizado y con
presencia internacional per-
manente.

Tener consumidores nacionales
capaces de conocer y valorar los
aspectospositivosdelaviticultura
nacional, no sdlo como unaforma
de incrementar el consumo
doméstico, sino especialmente
como una forma de difundir en
formapermanentelasvirtudesdel



vino chileno en el ambiente glo-
bal.

Establecer una fuerte asociacion
entre el vino chileno y otras
caracteristicasvaliosasdel paisen
el &mbito del turismo y la gas-
tronomia.

Tener un sector publico compro-
metido con €l desarrollo del sec-
tor.

Mantener un esfuerzo importante
eninvestigaciony desarrollo, que
no sélo permita mejorar las
tecnologias de produccion, sino
también que permita crear la
imagen de que Chilecontribuyeal

desarrollo delaindustriamundial.
Fortalecer el sistema de Deno-
minacioén de Origen de modo que
se transforme en un activo de
Chileen el mercado internacional .
Recuperar y potenciar los
atributos Unicos y valiosos de la
viticulturachilena, como sonel ser
paislibredefiloxera, y tener lamés
antiguatradicion vitivinicolaentre
los exportadores del Nuevo
Mundo, laviticulturamaslimpia,
y un medio ambiente compa-
rativamente més puro.

Prepararse para enfrentar las
reacciones proteccionistas en los

mercados de destino tales como
acusaciones de dumping y
barreras para-arancelarias.

Aunque la primera opcién
estratégica (disminuir los precios de
venta) es la més viable en el corto
plazo (y la que seguramente seguira
una fraccién importante de la indus-
tria), lasegundaopcion eslaunicaque
permitira el desarrollo de unaindus-
tria atractiva en el largo plazo. Esto
requiere desarrollar con urgencia un
mayor nivel de organizacion sectorial
y una mejor colaboracion publico-
privada. s
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