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GLOSARIO

Arancel: es la tarifa que se aplica a la importacion y exportacion de mercancia, siendo este
ultimo menos frecuente.

Cepa: hace referencia al tronco de la vid. Generalmente este término se emplea para referirse
a la variedad de vinos.

Clima mediterraneo: se caracteriza por temperaturas suaves en invierno y altas
temperaturas en verano.

Competitividad: es la capacidad con la que cuenta una organizacion o pais para mantener un
buen nivel de productividad conduciendo hacia un crecimiento que permite mejores ingresos
y mayor bienestar.

Estrategia: es la planificacion de los objetivos deseados en donde se plantean las acciones,
recursos y politicas que van a permitir lograr dichas metas u objetivos.

Sector vinicola: ambito en el que se desarrolla la actividad econémica de la produccion y
comercializacion del vino.

Vid: es una planta trepadora que pertenece a la familia Vitaceas y género Vitis. Su fruto es
la uva, la cual es usada en la fermentacion para la elaboracion de vinos.

Vino: bebida alcoholica derivada del proceso de fermentacion de la uva.

Viiiedo: es un terreno constituido por la plantacion de vides.



RESUMEN

El consumo de vino en Colombia ha aumentado en los Ultimos afios lo cual se ha visto
reflejado en el buen comportamiento del sector vinicola colombiano debido a diversos factores
como la variedad de precios, promociones por parte de las grandes superficies, el aumento de
almacenes especializados, entre otros. Dicho esto, el sector presenta una gran oportunidad en el
mercado colombiano no solo por la tendencia ascendente en el consumo de bebidas alcohdlicas

sino también por el evidente cambio en las preferencias del consumidor hacia este tipo de bebida.

Esta investigacion tiene como fin realizar un anélisis del mercado nacional de vinos para
explorar los diferentes aspectos que influyen en la venta y consumo responsable de vino en
Colombia y asi mismo proponer estrategias de desarrollo que permitan una mayor consolidacion

el sector.

Palabras Clave: estrategia, sector vinicola, vino, consumo.



ABSTRACT

Wine Consumption in Colombia has increased in recent years, which positively show the
progress of the wine sector due to various factors such as: the variety of prices, promotions by
retail companies, the increase of specialized stores, among others. With that said, the sector
presents a great opportunity in the Colombian market not only by the rising consumption of
alcoholic beverages but also by the apparent change in the preferences of the consumer towards

this type of alcoholic drink.
This research aims to carry out an analysis of the national wine market in order to explore the
different aspects that influence the sale and responsible consumption of wine in Colombia and

also propose development strategies that allow a greater growth in the wine sector.

key words: consumption, strategy, wine sector, wine.
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1. INTRODUCCION

El mercado del vino en Colombia se encuentra en constante cambio. De acuerdo con la
informacion ofrecida por el presidente del Grupo Exito, Carlos Mario Giraldo, en Colombia el
consumo de vino per capita ha aumentado de 400 a 750 mililitros en los ultimos 5 afios. Por lo
cual, a pesar de que esta cifra es inferior a la media mundial, es evidente el potencial de

crecimiento que tiene dicha categoria. (Guevara, 2017)

Este documento presenta una revision de la industria vinicola en Colombia, haciendo énfasis
en el comportamiento de productores y consumidores. De igual forma, un reconocimiento de los
principales exportadores de vino a nivel mundial, de manera que se establezca una comparativa
entre ellos y la creciente industria vinicola colombiana, para que a partir de este andlisis se

generen estrategias que permitan el impulso y la consolidacion de la misma.

Como parte fundamental del estudio, se desean encontrar las posibles causas del consumo
limitado de vino en Colombia, por medio de un andlisis del entorno actual, asi como un
acercamiento a las estadisticas actuales, y una revision de los recientes aranceles impuestos al

producto en cuestion y su posible impacto en el crecimiento del mercado vinicola.
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2. PROPOSITO DE LA MISION

Durante la mision Chile-Argentina: El negocio del vino 2016 se visitaron actores claves del
sector vinicola (vifiedos, proveedores, instituciones educativas y entidades publicas) donde se
logroé evidenciar el fuerte vinculo que existe entre cada uno al destacarse como una de las

actividades comerciales mas importantes de dichos paises.

El proposito de la mision empresarial es fomentar un proceso de aprendizaje a partir de una
experiencia académica que permite conocer uno de los sectores mas destacados de la economia
de un pais. La mision Chile-Argentina nos permitio visitar los principales viiiedos donde se
interactud con expertos en el tema quienes nos explicaron el proceso de produccion del vino
durante un recorrido por el vifiedo, la planta de produccién y la cava. También incluyd visitas a
varias empresas proveedoras del sector, la Universidad de Bosco y ProChile con el fin de

complementar la experiencia e informacién adquirida en los principales vifiedos del mundo.

La finalidad a partir de la mision empresarial es recopilar y resefiar la informacion adquirida
para realizar una comparacion con la industria vinicola colombiana y asi analizar las debilidades
y fortalezas que representa el sector para identificar un plan de mejora que permita potenciar la

industria.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Realizar un diagnoéstico de la industria vinicola colombiana con el fin de realizar una

propuesta de mejora para promover la venta y consumo responsable de vino en el pais.

3.2 Objetivos Especificos

Realizar un breve analisis sobre la tendencia mundial de la industria vinicola.

Identificar el perfil del consumidor del vino colombiano.

Comparar aspectos clave entre la industria vinicola chilena y colombiana.

Analizar el comportamiento historico del sector vinicola colombiano durante los ultimos
cinco afos.

Realizar un comparativo mediante estadisticas sobre la importacion y consumo del vino en los

ultimos cinco afos.
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4. DIAGNOSTICO DEL OBJETO DE ESTUDIO

De acuerdo con la OIV (Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino) Chile y Argentina
ocuparon el séptimo y noveno lugar en el ranking mundial de productores de vino en el 2016,

respectivamente, lo que demuestra su buen posicionamiento en el mercado extranjero.

El mercado colombiano ha encontrado en ellos su principal fuente de importaciones, ya que
“el 45 por ciento de los vinos importados que se consumen en Colombia son chilenos, mientras

que los argentinos llegan al 22 por ciento” (Vanguardia, 2015, p. 1)

Sin embargo, no posee las condiciones climaticas requeridas para cultivar la vid, por lo cual
no tiene la capacidad de producir vinos con los mismos estdndares de calidad que Chile, ya que
dicho pais cuenta con caracteristicas particulares las cuales le permite producir una gran variedad

de vinos con sabores inigualables.

Entre dichas caracteristicas cabe resaltar la influencia del Océano Pacifico sobre sus zonas
costeras donde junto con la corriente de Humboldt se generan brisas marinas provocando
frescura en los vifiedos costeros (Vinos de Chile , 2017). Adicional a ello, la Cordillera de los
Andes tiene también gran influencia en la vitivinicultura chilena ya que es considerado como un
regulador de temperaturas por su diversidad de suelos y condiciones climaticas. (Smolec, 2016).
Estos aspectos distintivos se reflejan en el clima mediterraneo caracteristico de Chile ya que es el

unico pais no mediterraneo que tiene este clima.

No obstante, dichos aspectos geograficos no son la inica razén por la cual el vino chileno es
uno de los mas reconocidos en la industria vinicola mundial. Adicional a ello, el pais ha puesto
su esfuerzo en trabajar mediante métodos modernos, incentivando la innovacion y desarrollo en
el sector, creando estrategias de marca y promocion debido a la alta competitividad del sector a

nivel mundial.
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En el caso de Colombia, el director de la oficina comercial de exportaciones afirmé que el
pais cuenta con un gran potencial de desarrollo, ya que consume un promedio de 1 a 1,5 litros de
vino, muy por debajo del promedio del mundo (23 litros). Segun cifras oficiales, en 2016 Chile
exporté mas de US$1.407 millones de vino embotellado. De acuerdo con el ultimo informe de la
Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV), Chile nuevamente se posicioné como el

cuarto exportador mundial después de Italia, Francia y Espana. (E1 Mundo, 2017)

Pese a las recientes imposiciones arancelarias de las bebidas alcohdlicas, el mercado del vino
en Colombia ha continuado con su expansion y crecimiento. “El consumo de vino en el pais ha
crecido en promedio 7% en los tltimos cinco afios y en 2016 un 10%. Este afio la meta es por
encima de 10%, pese a los nuevos impuestos para las bebidas alcohdlicas.” (Dinero, 2017)Y3.
Segun estos datos, el panorama de crecimiento del renglén de consumo de vinos se encuentra en

buenas cifras.

A nivel interno, Colombia no cuenta con el clima apropiado para la produccion de vinos, no
obstante, cuenta con algunas zonas en el pais que presentan ciertas semejanzas climaticas
requeridas para el cultivo de vid. Los municipios con mayores areas de cultivo en el pais son:
Roldanillo, La Union y Toro en el norte de Valle del Cauca, donde predominan las variedades de

uvas tales como la Red Globe, Italia y Ribier (Gennari & Estrella, 2015)

En la actualidad, existe un proyecto llamado el Consorcio del Sol de Oro que cuenta con mas
de 70 familias de 16 municipios boyacense los cuales poseen una aptitud territorial de alta
calidad para la elaboracion de vino. Otro proyecto de cultivo y produccion de vinos de calidad,
es el viiedo Aim Karim, ubicado en el municipio boyacense de Sutamarchan. Alli se cultivan
cepas de Chardonnay, Cabernet Sauvignon y Sauvignon blanc, la cuales son traidas desde
Francia. El vifiedo se encuentra localizado en una de las regiones mas secas del altiplano
Cundiboyacense, dando inicio a la produccion vinos desde 1998. Actualmente tiene mas de
38.000 plantas que producen 5.000 litros cada vendimia. Gracias al excelente desempeiio y
colaboracion del vifiedo Aim Karim, varios profesionales han desarrollado trabajos de grado en

dicho vifiedo junto a la colaboracion tecnolédgica de paises europeos (Gennari & Estrella, 2015)
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Estas regiones del pais son particularmente especiales para el cultivo de vid debido a dos
factores esenciales, la altitud y la cantidad de precipitaciones. Con una altitud aproximada de
2600 metros, estas regiones se encuentran en una situacion a nivel del mar similar a regiones
vinicolas de Francia y Espafia. Por otra parte, con consolidados de precipitacion que oscilan entre
los 820 y 850 milimetros de lluvia al afio, las condiciones logran cierta similitud con tierras

francesas (Portafolio, 2006).

La construccion de una cultura alrededor del vino ha llevado a incrementos importantes en
materia de importacion y consumo, siendo los incrementos en importaciones una prueba de ello
(21% del total de ventas de bebidas alcohdlicas, ocupando el segundo lugar). Sin embargo, datos
estadisticos muestran que cerca del 80% del consumo de vino importado se da en Bogota,
mientras que el restante 20% se distribuye en el resto de la superficie colombiana. (Gennari &

Estrella, 2015)

En otras ciudades existen tendencias crecientes de consumo. En Cali, la poblacion tiene
preferencia por el vino sélo para ocasiones especiales como grados, matrimonios y aniversarios,
a diferencia de Medellin, donde su consumo se da en reuniones casuales con amigos y familiares.
En Bogot4, por su parte, el 31% de los encuestados dijo tomar vino en cualquier momento del
dia. Por otra parte, en cuestion de géneros las mujeres denotan una clara preferencia por este
producto. Una de cada tres mujeres consume el vino sin importar la hora. En contraste, uno de
cada cinco hombres lo prefiere s6lo para acompaiar las comidas y en restaurantes, mostrando

una tendencia creciente al consumo del vino dentro de la sociedad colombiana. (Dinero, 2012).

La sectorizaciéon del consumo en la ciudad capital indica una gran heterogeneidad en la
cultura de consumo de bebidas alcoholicas en otras regiones del pais, por lo que se requieren de
investigaciones de mercado puntuales en cuanto a la incursion del vino en nuevas ciudades.
Actualmente, “un colombiano consume 51,4 litros de bebidas alcohélicas al afio y destina $196,7
dolares para ello, unos 560.000 pesos colombianos.” (El Heraldo, 2017). Dentro de este
consolidado se encuentra el vino, segmento en el que “ha habido un aumento de consumo gracias
a la gastronomia y a la diversidad de los paises de donde provienen, pues estos no solo llegan de

Chile y Argentina, sino que se encuentran los europeos ™ (El Heraldo, 2017) 912
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5. FUNDAMENTACION TEORICA

5.1 Analisis PEST

El analisis PEST es una herramienta util y sencilla utilizada para estudiar el panorama externo

de una organizacion a partir de cuatro factores fundamentales: Politicos, Economicos, Sociales y

Tecnoldgicos. Es por ello que esta herramienta genera grandes aportes para la ejecucion de

propuestas, estrategia, posicionamiento, gerencia, mercadeo, entre otros, de una organizacion.

Para ello es recomendable efectuar dicho anélisis antes de cualquier procedimiento de analisis

interno que tenga como propoésito evaluar la condicidon en la que se encuentra una organizacion

en un mercado especifico.

Factores politicos: comprende variables relacionados con la politica fiscal, el codigo
laboral, las restricciones comerciales y leyes de responsabilidad ambiental, es decir,
hace referencia a la intervencion del estado en la economia, mas especificamente en un

sector.

Factores econdmicos: hace referencia a los diferentes factores que influyen el
comportamiento econdémico de un sector como los tipos de interés, los tipos de

cambio, tasa de inflacion y nivel de inversion.

Factores sociales: hace referencia a elementos culturales, demograficos, preferencias y

comportamiento del consumidor en un sector especifico.

Factores tecnoldgicos: comprende elementos relacionados con la investigacion y
desarrollo de nuevas tecnologias, implementacion de nuevos procesos € innovacion en
un mercado. Este factor permite que exista una mejora en la elaboracion y entrega de

los productos o servicios al consumidor.

Gracias al analisis de entorno se puede realizar una plena exploracion, vigilancia y prondstico

del entorno, ayudando a detectar factores clave del pasado, presente y futuro del mercado a
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analizar. Es importante tener en cuenta que el anélisis PEST varia segun la ciudad o pais en la

cual esté determinado el mercado objetivo.

Es recomendable realizar un seguimiento de entorno, teniendo en cuenta los factores
escogidos, haciendo uso de las fuentes de informacion que mas generen valor y determinando la
frecuencia de evaluacion de estos, con el fin de mantener siempre un analisis mas acertado y

cercano a la realidad; de esta forma se pueden ir elaborando las estrategias mas adecuadas.

5.2 Las cinco fuerzas de Porter

Michael E. Porter es un economista que ha enfocado varias de sus investigaciones en
desarrollo econdémico y estrategia empresarial. Por lo cual cabe destacar el modelo de las cinco
fuerzas ya que a partir de estos conceptos se analizara la industria vinicola colombiana con el

objetivo de establecer aspectos determinantes para la propuesta de mejora del sector.

Porter considera que existen cinco fuerzas competitivas que interactian entre ellas. Esta teoria
explica que la atraccion que tiene un sector industrial y el potencial competitivo de sus actores es

determinada por cinco fuerzas competitivas (Porter, 2008):

1. El poder de negociacion de los proveedores: en esta fuerza se hace alusion a un mayor
nivel de poder en las negociaciones por parte de los proveedores. El poder de los
proveedores se refiere a la capacidad que poseen de imponer condiciones y precios.
Este poder es debido a una gran concentracion de proveedores, las caracteristicas de

sus insumos, los efectos de sus productos o servicios en la industria, etc.

Existen diferentes casos por los cuales se puede originar un poder superior de un grupo de

proveedores:

e Alta concentraciéon de proveedores: Se da en el caso en el que existen muchos

compradores y pocos proveedores, un claro ejemplo son los oligopolios.
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El sector no influye de gran manera en los ingresos de los proveedores: Cuando los
proveedores suministran a bastantes sectores es mas facil generar alta rentabilidad de
estos, pero cuando un sector es muy importante para los proveedores, ellos realizan
esfuerzo por invertir en mejoras para el sector.

Costos asumidos por cambios de proveedor: En este punto el poder del proveedor
aumenta si una empresa debe incurrir en altos costos por cambiar el proveedor; un
ejemplo se da cuando las empresas invierten significativamente en equipamiento de su
proveedor. Otro caso se evidencia si la empresa ha optado por ubicar sus fabricas
cerca a las del proveedor.

Diferenciacion en los productos: Ocurre cuando un proveedor ofrece productos
diferenciados de los demas ofrecidos por la competencia, es decir sus productos
poseen caracteristicas especiales y adicionales que generan mayor competitividad,
brindandoles un nivel de poder.

No existen substitutos: Cuando un grupo de proveedores no tiene sustitutos su poder
incrementa. Los grupos de pilotos siendo proveedores de las aerolineas ejercen poder
debido a que no se pueden conseguir otro piloto capacitado para manejar el avion. Un
ejemplo contrario puede ser el caso en el que una empresa solicita personas
profesionales en carreras similares como un administrador de empresas o un ingeniero
industrial.

Integracion vertical hacia adelante: El proveedor puede crear una amenaza en la
industria si observa que se estan generando muchos ingresos en ese sector y decide
comercializar sus propios productos directamente, convirtiéndose en una competencia

r

mas.

La intensidad de la rivalidad entre los competidores: la rivalidad en un sector se puede
dar de diferentes maneras, ya sea mediante descuentos, batallas publicitarias, variedad
de productos, entre otros. Es importante tener en cuenta que la rentabilidad puede
verse afectada de acuerdo al grado de rivalidad por lo cual existen ciertas

caracteristicas que determinan un alto grado rivalidad entre los competidores como:
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e La existencia de varios competidores, o competidores que tienen un tamafio y
capacidad similar.

e Crecimiento lento del sector.

e Altas barreras de salida.

e La existencia de rivales proyectados a ser lideres del sector con propositos no solo

econdémicos.

Para lograr incrementar la rentabilidad de un sector es necesario que los competidores
cumplan con las necesidades de diferentes segmentos ofreciendo una gran variedad de productos,
precios, servicios, marcas, entre otros, con el fin de una suma positivo en relacion a la rivalidad

del sector.

3. El poder de negociacion de los compradores: es el opuesto a poder de negociacion de
los proveedores y a diferencia de este, cuando los compradores son los que tienen el
poder para la negociacion, logran crear un enfrentamiento entre los competidores que
se encuentran dentro del sector, convirtiéndose en una guerra de precios, ya que el
objetivo de los compradores se enfoca en obtener una reduccion de precios, pero con
mejor servicio y mejor calidad, lo cual conlleva a que el sector tenga un quebranto en

la rentabilidad.

4. La presion de productos o servicios sustitutos: esta fuerza hace referencia a los
productos o servicios que satisfacen la misma necesidad o una similar en un sector
especifico. No obstante, es comin que el consumidor no perciba la existencia de
dichos sustitutos debido a que pueden parecer muy diferentes al producto o servicio a
reemplazar. Por lo tanto, es importante que las compaiiias enfoquen sus esfuerzos en
mejorar el desempefio de sus productos o servicios, estrategias de publicidad, altos
estandares de calidad, entre otros, con el objetivo de no afectar su rentabilidad por

causa de las amenazas de los sustitutos.

5. Laamenaza de ingreso de nuevos competidores: la entrada de nuevos competidores en

un sector tiende a generar cierta presion en tres factores fundamentales: precio, costo e
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indice de inversion. Esto se debe a que los nuevos entrantes buscan obtener
participacion en el mercado a partir de estrategias enfocadas en dichos factores y
nuevas capacidades. Es por ello que los competidores establecidos tienen la obligacién
de aumentar la inversidbn o conservar precios bajos para hacer frente a la nueva
competencia y asi no afectar la rentabilidad del sector. El grado de amenaza por la
entrada de nuevos competidores depende principalmente del nivel de las barreras de

entrada y de la resistencia percibida por los nuevos competidores.

Las combinaciones producto de la interaccion de estas fuerzas permiten establecer el actual
desempefio y movimiento de un sector especifico, asi como la favorabilidad de las condiciones

para entrar en el mismo.

6. ASPECTOS METODOLOGICOS

6.1 Técnicas de recoleccion de Informacion

Mediante la aplicacion de una encuesta se recolectd informacion referente al comportamiento

general de la poblacion respecto al consumo de vino. La muestra fue determinada mediante la

siguiente relacion:

Donde, n = M
N 8000000 ] Poblacion
P 0,5 Probabilidad de Exito
Q 0,5 Probabilidad de Fracaso
E 0,05 Margen de Error
Z 1,96 Distribucién nominal estandar (confianza del 95%)

Se obtuvo una muestra representativa de 96, a ser estudiada en la ciudad de Bogota.
Respecto al campo cualitativo, con base en los resultados obtenidos del diagndstico e
investigacion documental se plantea un analisis PEST, con el fin de analizar los factores

politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que afectan al estudio en cuestion



22

6.2 Técnicas de Analisis de Informacion

El enfoque cuantitativo se aborda mediante andlisis y descripcion de variables (distribucion de
frecuencias, promedios, desviacion estandar) se estudian las respuestas obtenidas en la encuesta,
buscando establecer el estado actual de la muestra respecto al objeto de estudio (mercado del

vino).

En el enfoque cualitativo se realiz6 una combinacion de diferentes métodos, se analizaron
graficos y cifras obtenidas de informes presentados por la Organisation Internationale de la
Vigne et du Vin. Esta se define como una organizacion intergubernamental de caracter cientifico
y técnico, con una competencia reconocida en el campo de la vifia, el vino, las bebidas a base de

vino, las uvas de mesa, las uvas pasas y otros productos derivados de la vid. (OIV, 2018)

De forma complementaria, por medio de la visita empresarial Chile - Argentina se tuvo
aproximacion con los diferentes expositores de cada empresa, se realizaron preguntas abiertas

elaboradas previamente. Se realizaron grabaciones de audio y video para un posterior analisis.

6.3 Instrumentos de recoleccion de informacion

La encuesta preparada previamente busca determinar las preferencias actuales en cuanto al
uso de bebidas como acompanante de comidas o para eventos sociales, haciendo énfasis en el

vino. El anexo 1 contiene el formato aplicado a la muestra predefinida.
6.4 Presentacion de resultados
Los resultados se compilan con base en el objetivo especifico de estudio. Se muestran las

preferencias actuales del mercado definidas por la encuesta, asi como los consolidados de

mercado y comportamiento encontrados en las investigaciones documentales.
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De igual manera, el analisis de la encuesta y los resultados provenientes del analisis PEST

presentan conclusiones independientes de manera que se construye un panorama completo

basado en el analisis cualitativo y cuantitativo.

7. DESCRIPCION Y ANALISIS DE HALLAZGOS

7.1 Produccion y consumo mundial de vino

Seglin un informe realizado por la OIV (Organisation Internationale de la Vigne et du Vin) la

produccion mundial del vino en el 2017 presenta una disminucion del 8,2% comparada al 2016.

Es una de las producciones registradas mas bajas de la historia.

Grdfica 1. Produccion Mundial de Vino

Mill. hL

Produccion mundial de vino
(excluidos zumos y mostos)
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Fuente: OIV

Sin embargo, en América del Sur la produccion muestra un alza en paises como Brasil y

Argentina, pero Chile continta registrando una produccién baja de -6%.



Grdfica 2. Estimacion del consumo mundial de vino
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Tabla 1. Produccion de vino en 2017. Principales productores

La produccion de vinos en 2017 en los principales paises productores

Cuadro N.° 1: Produccion de vino (excluidos zumos y mostos) (1)

Varlacion | Varlacidn
2016 2017 201772016 | 201772016 Puesto

Unidad: Mill. hL 2013 2014 2M5 Provisorio  Previsién |en volumen en%

Italia 54,0 44,2 50,0 50,9 383 -11.6 -23% 1
Francia 421 46,5 470 452 35,7 -B.5 -1956 2
Espatia 453 a5 T hic ) 335 -h8 -15% 3
Estados Unidosz) 244 231 217 23,8 233 -0.3 -1% 4
Australia 123 11,9 119 13,1 13.9 08 6% 5
Argentina 15,0 152 134 94 118 24 25%, B
China* 11,8 1186 115 11.4 114 0.0 P 7
Sudéfrica 1.0 11,5 11,2 10,5 10,8 0.3 2% i1
Chile 128 ] 128 10,1 85 0,7 -B% ]
Alemania 84 92 89 a0 B.1 0.9 0% 10
Portugal 6,2 6.2 T.0 6,0 6.6 0.6 10% 11
Rusia® 53 49 56 56 56 0,0 0% 12
Rurmania Bl 37 36 a3 53 21 B4% 13
Brasil 27 2.6 27 1.3 34 21 169% 14
Hungria 28 24 28 28 2.9 01 I% 15
Nueva Zalanda 25 32 23 a1 28 <03 8% 16
Grecia 33 28 25 26 25 =01 5% 17
Serbia® 23 2,3 23 2.3 2.3 0,0 0% 18
Baistria 24 20 23 20 24 04 23% 19
Moldavia 26 16 1.6 15 1.8 0,3 20% 20
Bulgaria 17 0.7 1.3 1.2 1.2 0.0 -2% gl
Georgia® 1.4 1.1 1.3 1.1 1.1 0.0 0% 22
Total mundial de la OIV 3 2901 269,5 2747 2688 246, 7 -22.1 -B%

{1 Paises incluidos an &l informe con una produccian de vino supenora 1 Ml AL,
(21 Eslimacian de la OV a parlir de dalos del USDA,
131 Estimacidn de la O punto medio del infenala de estimacion. InMenalo estimado para la evaluacidn de la produccion mundial de 2017 de 2433 ML kL a 250,17 ML kL.

*
Inferme dal afo 2016, puas las ciffes de 2017 todava no estan disponibles.

Fuente: OIV



7.2 Analisis PEST

Figura 1. Analisis PEST en la industria vinicola

colombiana

POLITICO

Politicas sectorizadas en cuanto a control de consumo en
establecimientos publicos
Importaciones masivas que afectan al producto local
Importaciones especificas (numero de importadores
reducido)

Control de precios

Poca intervencion del estado para el crecimiento del
sector (Inversion mayormente privada)
Control en el ingreso de insumos (variedades de uva)

ECONOMICO

Desarrollo econdmico a nivel sectorizado (produccidn vinicola
en sectores especificos)

Aranceles a las bebidas alcohdlicas por grado de alcohol
Mayor inversion local y regional en la creacién de clisters de
vino
Uso de la actividad como atractivo turistico, agregado a la
actividad productiva
Reconocimiento de los productores colombianos en eventos
internacionales
Aparicidon de competencia

SOCIAL

Cambios en los habitos de consumo (variaciones de
consumo per capita)
Incremento del uso de vino como acompafiamiento de
mesa
Cambios en las preferencias de bebidas alcoholicas (21%
del total de ventas de bebidas alcohdlicas, ocupando el
segundo lugar)
Uso del vino en reuniones y eventos sociales
Cambios en los estilos de vida
El consumo de vino en el pais ha crecido en promedio
7% en los ultimos cinco afos y en 2016 un 10%.

Percepcion de calidad del producto en cualquiera de sus
presentaciones (nacionales o internacionales)

TECNOLOGICO

Gasto en investigacion del gobierno
Desarrollo del competidor
Disponibilidad de elementos de control de temperatura,

cultivo y cosecha de la vid

Tecnificacidn en procesos de fermentacién
Barreras de acceso a elementos de andlisis

Disponibilidad de variedades de uva para vino

El vifiedo se ha convertido en todo un laboratorio, donde
decenas de profesionales desarrollan sus tesis de grado con la
colaboracién tecnoldgica de varios paises de Europa.

Fuente: Elaboracion propia. (2018).

Factores Politicos

Respecto a la intencion de la construccion de una cultura alrededor de la actividad vinicola
existen elementos a nivel politico que pueden limitarla. Las masivas importaciones de vino al
pais son un elemento que obstruye la difusion y el conocimiento de las variedades nacionales, sin

embargo, el hecho de que la mayoria del consumo se registre en la capital del pais indica un

amplio desconocimiento del publico.
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Por otra parte, existe una limitada cantidad de importadores (Chile y Argentina), lo que
dificulta que variedades como las europeas construyan preferencia frente a las demas

alternativas.

Factores Economicos

Los pequefios productores de vino existentes en Colombia cuentan con una ventaja
competitiva frente a elementos externos, ya que alrededor del cultivo, produccion, venta y

consumo se consolidan actividades turisticas y de consumo.

Sin embargo, las cargas arancelarias actuales, definidas como cierto porcentaje de precio por
cada grado de alcohol de la bebida, limitan la penetracion a nuevos mercados. Sin embargo, la
percepcion de calidad es un factor importante dentro de las motivaciones de compra de los

clientes.

Factores Sociales

La tendencia al incremento en el consumo de vino en Colombia refleja el potencial del
mercado en el pais. La encuesta arroja indicadores que demuestran que el vino no se usa
solamente en eventos sociales, sino también como acompafiante de mesa y bebida en eventos
sociales. Estos factores, junto con la amplia gama de precios y variedades permiten concluir que
existen amplios niveles de aceptacion, y que las actividades tendientes a la consolidacion de la
cultura del vino deben enfocarse en socializacion e informacion de los beneficios y bondades del

vino.

Factores Tecnologicos

La actual oferta de vinos del pais se encuentra limitada por las pocas partes del territorio
nacional en las que se cuenta con el clima adecuado, sin embargo, la disponibilidad de las
variedades de uva para vino constituye uno de los principales obstaculos en la consolidacion de

la produccion nacional.
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Sin embargo, dado el nivel de especializacion alcanzado en la produccion local, han logrado
consolidarse procedimientos y técnicas propias aplicables al caso particular. Por esto, las
actividades investigativas en los vifiedos, en particular con los procesos de elaboracion y

fermentacion permiten obtener resultados mas alla del producto en cuestion.

7.3 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es un modelo estratégico, el cual establece unas pautas para
realizar un andlisis en torno de la competencia, con el fin de desarrollar una estrategia en el
negocio. A continuacidon, observamos cada una de estas fuerzas y en qué manera afecta a la
industria vinicola colombiana:

Figura 2. Las 5 fuerzas de Porter en la industria vinicola colombiana

Amenaza de nuevos
competidores: A nivel
nacional el consumo de vino es
mayor, lo cual ha despertado y
generado mas intereses en la
fabricacion de vinos, al igual
que la importacion del mismo.

/ Rivalidad entre \

Poder de negociacion Poder de negociacion

de los proveedores: En
Colombia va en aumento las
cosechas de vifiedos como
suministradores esenciales
en la fabricacion de vino, las
cuales presentan aspectos
climaticos similares a los
vifiedos en Francia.

Fuente: Elaboracion propia. (2018).

competidores existentes: El
45% de los vinos importados a
», Colombia son chilenos, siendo
los mas apetecidos y
conocidos, seguidos por los
vinos argentinos, italianos,

franceses, espafioles y los de

K nivel nacional. J

Amenaza de posibles
productos sustitutos: En el
mercado nacional colombiano
el consumo de bebidas de
alcohol, la cerveza es la bebida
mas consumida, seguida como
bebida preferida y consumida el
vino, aguardiente y ron.

de los clientes: El consumo
de vino en Colombia ha
incrementado durante los
ultimos afios, acompaiiando
cada vez mas las comidas y
reuniones con esta bebida.
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Es importante analizar el entorno y fijar medidas como parte de un plan estratégico de
negocio, de tal manera se evaltia cada una de estas fuerzas frente al sector de la industria vinicola
en Colombia. En primera instancia esta la rivalidad entre competidores, donde existe un gran
predominio de las importaciones encabezadas por los vinos chilenos y argentinos, los cuales

abarcan la mayor parte en el mercado de esta bebida con su variedad en marca y cepa.

Por otra parte, el poder de negociacion de proveedores, ha tomado fuerza
significativamente debido al alto interés en el cultivo y produccion de vinos de calidad en el
territorio nacional, fomentando nuevos proyectos con nuevos métodos y tecnologias en busqueda

de una mayor produccion con calidad.

La existencia de productos sustitutos en el mercado nacional es relevante, debido a la
gran variedad de bebidas alcohdlicas, entre las cuales se encuentra la cerveza, ron, aguardiente,
whiskey, vodka, tequila, pero por otro lugar el consumo de vino en el pais ha crecido en

promedio de un 7% durante los ltimos afos.

Debido a ese aumento en el consumo de vino, se debe segmentar el mercado de una
Optima manera, ya que el comportamiento del consumidor en ciertas partes del pais es diferente.
Ademas, es sumamente importante entender que, a pesar de las alzas en los impuestos y precios
de los vinos, cada vez mas surgen nuevos competidores motivados a la exploracién de este

sector. (El Espectador, 2017)

7.4 Trabajo de campo

Se aplicaron 117 encuestas en una muestra heterogénea de personas entre los 18 y los 50 afios,

de ambos sexos, y entre estratos 3 y 6 en la ciudad de Bogotd, con el fin de determinar su

comportamiento frente a consumo y preferencias de bebidas alcohodlicas



Grdfica 3. Preguntas 1y 2

¢Cudl es su género?

B Femening
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Fuente: Elaboracion propia (2017)
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¢Cudl es su nivel socioeconémico?

%

W Estrato 3
¥ Estrato 4
¥ Estrate &

Estrato b

Se observa un consolidado de 56% de poblacion femenina frente a un 44% de poblacion

masculina, con una prevalencia de estratos 3 y 4 dentro de la muestra de estudio.

Grdfica 4. Pregunta 4

¢ Cual es su ocupacion?

1%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

B Esrudiante

S Empleado

" Pensionado
Independiente

B Empresaria

El 60% de los encuestados cuenta con un empleo estable, por lo tanto, con poder adquisitivo

para el area de estudio de interés.
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Grdfica 5. Pregunta 5

¢Cual de las siguientes bebidas alcohdlicas es su
preferida?

Cervera A4, 4%
Vino 31.6%

Whiskey 15,7%
Romn 15.4%

Aguardiente 14,55

Tequila 13, 7%
Wodka 9,4%
Ginebra 5.3%

Minguna 0,9%

0.0% 10,0% 20,09 30,09 40,0% 50,0
Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se encuentra que una gran parte de la muestra tiene algin grado de preferencia por el vino,
concretamente el 31, 6%. Sin embargo, es una pregunta de opcién multiple, lo que permite
concluir con certeza la posicion de preferencia del vino frente a otras bebidas mas cominmente
conocidas (Aguardiente, Whiskey).

Grdfica 6. Pregunta 6y 7

éLe gusta consumir vino? ¢Con que frecuencia consume
vino?

B Diario

B 2 adveces por
SEMENg

=5
¥ Una vez al mes

]

¥ Ocasionalmente

B Casi nunca

1%
B Munca

Fuente: Elaboracion propia. (2017).
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Dentro de la muestra definida, mas del 80% de los encuestados encuentra gusto por el
consumo de vino, existiendo entonces una aceptacion existente del producto. Sin embargo, casi
el 60% de los encuestados ubica el vino como bebida ocasional, siendo solamente un 23% el
publico que consume el vino con regularidad, aunque con intervalos de tiempo extensos (una vez
al mes). Un restante 20% aproximadamente ubica su consumo de vino como ocasional o nulo,
concluyendo que existe un segmento de la poblacion con preferencias de bebidas alcoholicas que

lo excluyen.

Grdfica 7. Pregunta 8

¢En qué ocasiones consume vino?

Reuniones sociales 88,90%

Enbares SN 10,30%

En ninguna ocasidn 4, 30%
A diaric con las comidas 4,305
En comidas 3,605

Para relajarme | 0.90%
Eventualments en casa | 0,90
Eventos familiares | 0,890%
Cenzndo en restaurante 0,90%
Cena de pareja [ 0.90%
Celebracicnes especiales | 0,90%
Amigosencasa | 0.90%

0,00% 20,00% 40,00% B0, 00% 80,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia. (2017).

Cerca del 90% de los encuestados muestra preferencia por el uso del vino en ocasiones
especiales solamente, haciendo referencia a su costo como factor clave en la frecuencia de

consumao.
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Grdfica 8. Pregunta 9

Cuando compra vino, équé importancia le a los siguientes aspectos? (Califique el grado de
importancia, siendo 5 el de mayor importancia v 1 el de menos importancia)

uy
"3
"3

m5

Precio Marca Presentacion Tipo de vino (Cepa)

Fuente: Elaboracion propia. (2017).

Dentro de los factores considerados mas importantes por los compradores a la hora de adquirir
vino, resalta en primer lugar la presentacion del mismo, seguido por la marca y el tipo de vino.
Contrario a las suposiciones iniciales, el precio no se encuentra dentro de los dos factores mas
relevantes, ya que, dada la estacionalidad e intermitencia del consumo, no se encuentra como una

inversion significativa.

Grdfica 9. Pregunta 10

¢Qué tanto conoce de vinos?

B Practicamente nada
B Muy poco

¥ Mas o menas

" Bastante

¥ Domino el terma

Fuente: Elaboracion propia. (2017).
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El conocimiento especifico en cuanto a la tematica de vinos es bastante escaso. Cerca del 80%
de los encuestados ubican su conocimiento de vino como “muy poco 0 mas o menos”, sugiriendo
que los consumidores esporadicos no hacen su decision de consumo de forma propia sino bajo
sugerencia, estando relacionado con el consumo en ocasiones especiales.

Grdfica 10. Pregunta 11

¢Qué vino es de su preferencia?

B Blanco

ETinto

= Rosado
Espumcso

B Ninguno

Fuente: Elaboracion propia. (2017).

Cerca del 70% de los encuestados prefiere el vino tinto por sobre cualquier otra variedad, sin
embargo, este indicador refleja muy poca informacion, ya que, segin los resultados de la
pregunta anterior, no existe un conocimiento base sobre el producto en cuestion, limitando la
validez de esta respuesta.

Grdfica 11. Pregunta 12

£Qué pais considera que posee los vinos de mejor
calidad?

Chila | Aoy
Francia | 0%
Italia [ 15%
Argentina I 55
Espafia I 5%
Ningundo en particular, es muy relative B 1%
Sudédfrica B 1%
Australia B 1%

Estadas Unidos 0%

0% 10% 20% 30% A0 500 e

Fuente: Elaboracion propia. (2017).
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Este apartado es importante ya que evalta la percepcion de calidad del consumidor con
marcas y botellas especificas. Cerca del 50% considera que el vino chileno se asocia con
producto de calidad, siendo éste consolidado base para el desarrollo de actividades relacionadas
con el incremento del consumo. Por otra parte, cerca del 20% considera esto un factor relativo
que no ofrece importancia al asunto en cuestion, indicando cierta relacion con los resultados

anteriores respecto a conocimiento del tema y marcas especificas preferidas.

Grdfica 12. Pregunta 13

Si decide comprar una botella de vino ¢ Ddnde la
compraria?

1% 1%
;..-—

B Supermercado

" Tienda especializada
Tienda de conveniencia
Online

¥ Todas la antericres

Fuente: Elaboracion propia. (2017).

Aproximadamente el 60% de los encuestados tiene como punto de referencia para la compra
de vinos los supermercados. Este dato coincide con lo recopilado en la investigacion documental
previa y el diagnéstico, que sefiala a los supermercados (Guevara, 2017) como principales

vendedores en la capital del pais.
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Grdfica 13. Pregunta 14

¢Cudnto dinero estaria dispuesto a pagar por una
botella de vino?

3%

B Entre 15.000 a 20,000 [COP)
E Entre 20.001 a 40.000 [COP)
EEntre 40.001 a 60.000 [COP)
Entre 60.0001 a B0.000 [COP)
H D 80.001 (COP) en adelanta

B Mo consumiz vino

Fuente: Elaboracion propia. (2017).

El 41% de los encuestados tiene como punto de rerferencia para la compra de vino entre
$40.000 y $60.000, y cerca de un 25% esta dispuesto a gastar entre $20.000 y $40.000. Cerca del
30% esta dispuesto a invetrir mas de $60.000 por una botella de vino, estando relacionado con el

porcentaje de personas que conocen de la tematica y su asiduidad en el consumo.

Conclusiones de la encuesta

De acuerdo con la informacion recopilada de la muestra, existe un mercado definido para el
vino en la ciudad de Bogotd, sin embargo, existe una concepcion preestablecida de consumo del
vino Unicamente para ocasiones especiales. Sumado a esto, la falta de conocimiento en el tema
en particular hace dificil la implementacion de estrategias asociadas a marca y tipo de vino. Sin
embargo, existe un gran porcentaje de encuestados que ubica al vino como la segunda bebida
alcohdlica favorita, estableciendo una linea base para el desarrollo de estrategias comerciales. En
este caso, las estrategias pueden orientarse a incrementar el consumo de vino como acompanante

de mesa, convirtiéndolo de manera gradual en bebida de consumo habitual.
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8. CONCLUSIONES

Colombia cuenta con un mercado establecido alrededor del vino, sin embargo, existen
concepciones erroneas en cuanto a uso y precios que dificultan la creacion de una cultura

propiamente dicha.

Existen varios sectores del pais que permiten la cosecha de uva y elaboracion del vino, que
ain no cuentan con el reconocimiento necesario a nivel interno, lo que indica la existencia de

barreras entre producto y cliente.

La evaluacion del mercado actual mediante la encuesta permite establecer que los actuales
consumidores son en su mayoria miembros de estrato 3 y superiores, identificando la tendencia

de consumo como propia de estos grupos poblacionales.

Las importaciones son la base del desarrollo del mercado del vino, lo que permite el ingreso
de una gran variedad de productos que pueden servir como base de consolidacion del mercado en

regiones del pais que aun no lo consumen.

Las barreras arancelarias actuales dificultan el incremento del consumo, debido al gravamen

impuesto a las bebidas seglin su grado de alcohol.

La ampliacion del mercado del vino a nivel nacional requiere de estrategias de segmentacion
propias para cada region, ya que el consumo de bebidas alcohdlicas se encuentra diversificado en

todo el pais.

Elementos como precio y variedad son aun desconocidos para la mayoria de los usuarios, por
lo que se requieren actividades de socializacion en cuanto al precio en funcion de la calidad y

variedad.

El incremento del mercado puede darse a largo plazo implementando la cultura de vino como

acompanante de mesa en poblaciones jovenes con consumo regular en bares o eventos sociales.
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El crecimiento constante del mercado del vino en los tltimos afios indica un incremento en los
niveles de aceptacion del producto en diferentes usos, lo que permite construir estrategias de

consolidacion para cada uno de ellos.

El incremento del consumo per cépita de vino a nivel nacional permite establecer de manera
especifica los focos de consumo a nivel nacional.

Comparativamente con otros paises productores, Colombia no cuenta con un consumo per
capita elevado, y aunque las importaciones son parte importante del mercado actual, no existen

elementos diferenciadores entre producto nacional y producto importado.

La sectorizacion del mercado del vino en la capital del pais sugiere comportamientos
diferentes en otras ciudades, en lo referente a preferencias y disposicion de compra de bebidas
alcoholicas, por lo que es necesario realizar estudios particulares en cada mercado al que se

desee ingresar.

La encuesta refleja que el consumo de vino en la ciudad de Bogotd, la de mayor consumo en
el pais, se centra en poblacion de estratos 3 y superiores, siendo la segunda bebida alcohodlica

preferida, por encima solamente de la cerveza.

Las variedades disponibles en el mercado permiten que poblacion de estrato dos pueda
acceder a ellas, sin embargo, existe poca o nula socializacion en este segmento de poblacion,
indicando que las actividades de construccion de cultura deben enfocarse en degustacion y

socializacion.

La cerveza, posicionada como lider del mercado de bebidas alcohodlicas, cuenta con gran
reconocimiento entre la poblacion debido a la tradicion de consumo existente. La percepcion
actual de costo del vino es uno de los factores limitantes en su consolidacion a nivel general, por
lo que opciones como el acompafiamiento de mesa permiten generar de forma incipiente nuevas

tradiciones en la poblacion.
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9. RECOMENDACIONES

Es necesario el incremento de estrategias de informaciéon sobre el vino como bebida
alcoholica, como acompafiante de mesa y como derivado de las uvas, haciendo énfasis tanto en

sus bondades como en sus variedades.

El precio del vino en cuestion varia en funcion del producto en si, lo que requiere de un mayor

esfuerzo informativo por parte del vendedor y del cliente.

La concepcion de calidad en este producto es un factor importante a la hora de desarrollar
estrategias de penetracion, debido a que el costo se incrementa en funcion de la misma, lo que

requiere de actividades enfocadas en informacién y degustacion.

Dado que la gran mayoria del mercado opta por comprar vino en supermercados de grandes
superficies, pueden desarrollarse actividades de degustacion y/o promocién en estos lugares, con

el fin de fidelizar al cliente actual y conseguir potenciales nuevos compradores.

La producciéon vinicola actual del pais requiere de mas apoyo y reconocimiento, ya que
alrededor de ella puede consolidarse un nuevo mercado con base a turismo de elaboracion y

degustacion de vinos.

Es necesaria la creacion de clusters de mercado que permitan el reconocimiento, la

distribucion y promocion del vino elaborado en el pais.

Dado que la gran mayoria de oferta de vinos en el pais es importada, debe realizarse un
estudio sobre variedades disponibles y sus niveles de aceptacion, con el fin de determinar nuevos

productos que puedan ser usados en nuevos mercados.
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El desarrollo de una cultura alrededor del vino requiere de un esfuerzo conjunto entre
productores y expendedores, lo que implica la generacion de estrategias que se basen en la

satisfaccion del cliente y no en beneficios particulares.

Paises productores como Chile y Argentina buscan consolidar el mercado del vino en el pais,

lo que permite la formulacion de estrategias conjuntas alrededor de este objetivo.

Actividades como la cata de vinos permitirian al cliente descubrir en el vino una nueva opcioén
en lo referente a bebidas alcoholicas por lo que su realizacion permitiria abrir nuevas opciones de

venta.

El uso de instrumentos virtuales como plataforma de informacién y divulgacion del vino y sus
bondades, es una pieza clave para eliminar los conceptos previos erroneos sobre precio y uso del

mismo.

El sector hotelero puede ser parte del desarrollo de la cultura del vino como acompanante de

comidas, ofreciendo y publicitando las variedades disponibles en eventos sociales.
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