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1. INTRODUCCIÓN 

 

El vino es una bebida que ha estado presente en la historia de la humanidad desde 

hace mucho tiempo, considerándose como una de las bebidas más antiguas en el 

mundo, es por esto que es importante conocer más acerca de esta bebida y poder 

entender como es vista en un país como Colombia; aunque en países como el 

nuestro no existe una cultura entorno al vino, la idea de nuestra empresa y el fin de 

esta investigación es poder, además de importar vinos chilenos y argentinos de 

excelente calidad y bouquet, generando una cultura en la cual el vino sea visto 

como un acompañante de comidas mas no como una bebida alcohólica. 

Un problema latente en la sociedad colombiana, es el consumo de bebidas 

alcohólicas, principalmente en los jóvenes quienes se enfrentan a un sin número de 

situaciones que los lleva a sufrir diariamente de angustias y estrés, algunos de los 

escenarios cotidianos que llevan a los jóvenes al consumo de alcohol como medio 

de escape a los problemas vienen ligados a situaciones que ellos perciben como 

peligrosas, difíciles o dolorosas, los factores más comunes dentro de los jóvenes 

colombianos son por ejemplo: las exigencias escolares, los sentimientos y creencias 

negativas sobre sí mismos, la baja autoestima, problemas familiares, presiones 

sexuales y sociales, cambios físicos, divorcios de los padres, perdida de algún ser 

querido, entre un sin número de variables consideradas como las causantes de que 

los jóvenes no se sientan preparados a afrontar día a día lo que les ocurre y por lo 

tanto, lo que hacen es buscar una salida de escape momentánea por medio del 

consumo de alcohol. 

Hoy en día la sociedad está ligada a los medios de comunicación, ente, que por otra 

parte, influye en los comportamientos que tienen los jóvenes en la actualidad, para 

muchos lo que se ve en televisión, lo que la radio dice, suele ser lo que deben hacer 

para sentirse parte y ser aceptados dentro de la sociedad. Además, muchos jóvenes 

del país se dejan llevar por los comportamientos de sus amigos, haciendo lo que 

muchos de ellos hacen, en este caso consumir alcohol con tal de sentirse parte de 
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un grupo. Pero el problema va mas allá porque el consumo persistente de alcohol 

no solo se debe a la aceptación social, este va ligado más que todo a los factores 

que ya fueron mencionados y que son de fondo los causantes del alto consumo de 

licor dentro de los jóvenes colombianos; se debe destacar que el crecimiento por 

parte de la demanda en el sector de licores en el país va ligado a las altas tasas de 

accidentalidad que se presentan diariamente en las diferentes ciudades del país, 

por la cual el consumo de bebidas alcohólicas es un problema latente dentro de 

nuestra sociedad. Por tal razón es importante que las empresas productoras, 

comercializadoras y distribuidoras de bebidas alcohólicas tengan en cuenta además 

de incrementar sus ventas, un enfoque de responsabilidad social ligado a este tipo 

de productos, como lo piensa hacer la importadora World Trading con el mensaje 

que quiere ofrecer principalmente a los jóvenes “El vino visto como un acompañante 

de comidas más que como una bebida alcohólica”. 
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3. TRABAJO A SEGUIR 
 

3.1. Capítulo I justificación y antecedentes 
 
 

 
3.1.1. Justificación 

 

Por medio de un plan de mercadeo se pretende hacer un análisis profundo de las 

oportunidades de entrar en el mercado de vinos, buscando penetrar en este 

segmento (Jóvenes de 18 a 30) con vinos importados de chile y argentina 

inicialmente. A través de este estudio se pretende conocer e investigar sobre los 

principales importadores de vinos en Colombia, los posibles segmentos de mercado 

en los cuales se puede ofrecer el producto importado, la distribución y 

comercialización del vino en Colombia. En general se espera aprender sobre la 

cultura que esta bebida tiene en el país. Se espera también, poder a través de este 

plan de mercadeo y de las estrategias que se implantaran, llegar a un amplio y 

selecto grupo de personas conocedoras del buen bouquet y a través de nuestra 

empresa poder enseñarle a los colombianos, en general, y principalmente a los 

jóvenes, que el vino no es una bebida alcohólica sino un acompañamiento. 

Considero que este plan de mercadeo además de permitir hacer un análisis del 

sector vinícola colombiano, permitirá observar y concluir a la pregunta: ¿Es el vino 

consumido en Colombia como una bebida alcohólica o como un acompañamiento?, 

respuesta que es de suma importancia en el estudio, ya que la finalidad de la 

importadora de vinos World Trading además de ofrecer vinos chilenos y argentinos 

de excelente calidad, es poder generar la cultura de que el vino no es una bebida 

alcohólica sino un acompañamiento. 

Se considera que la principal característica de la empresa World Trading es su 

interés por generar una cultura del vino en la juventud colombiana, proporcionando 

el mensaje de que el   vino no es una bebida alcohólica sino un acompañamiento. 

Con relación al producto, lo que se espera es poder entrar con fuerza en el mercado 

por medio de la oferta de vinos chilenos y argentinos buenos, económicos, que nos 
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permitan incursionar en la industria vinícola del país. El capital para realizar este 

proyecto saldrá en su totalidad de su socio capitalista quien será el encargado de 

manejar dicho negocio y que por tanto, realizara los viajes y degustara los vinos que 

se pretenden traer al país para comercializar.  

 

3.1.2. Descripción General de la Empresa 

 

La idea de importar vinos chilenos y argentinos nació de un tío político, Alejandro 

Castañeda, quien decidió constituir una empresa en el mes de febrero 2008 con el 

apoyo de su esposa Clara Inés Trespalacios y su sobrina Ángela Iriarte. Se hicieron 

todos los trámites en la notaria 44 de la ciudad de Bogotá, la empresa se encuentra 

constituida bajo el nombre de World Trading, empresa importadora de vinos 

chilenos y argentinos. Debido a que es una empresa con menos de una año de 

constituida y nacida de la idea de un conocedor de vinos, como estudiante de 

Administración de empresas, propuse a sus dueños hacer un plan de mercadeo. 

Como joven consumidora de bebidas alcohólicas, decidí darle un enfoque entorno al 

consumo de los jóvenes con respecto a esta bebida. Es por esto que surge la idea 

de hacer un plan de mercadeo, en el cual, además de importar vinos chilenos y 

argentinos, se pueda generar una cultura en la cual el vino sea visto como un 

acompañante de comidas mas no como una bebida alcohólica, principalmente en 

los jóvenes colombianos quienes, en los últimos años, han visto en el vino un 

sustituto de otras bebidas alcohólicas, esto debido a la cantidad de oferta que existe 

en el mercado y a los bajos precios con los que se ofrecen vinos de excelente 

calidad, bouquet y origen. Se quiere, también, empezar una cultura en el país por 

medio de los jóvenes con la cual se pretende que, gracias a su educación, futuras 

generaciones del país puedan ver en el vino una bebida acompañante de comidas 

como lo son el jugo, la gaseosa y un vaso de agua. 
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3.1.3. Diferenciación o Ventajas Competitivas 

 

La principal ventaja competitiva de la empresa World Trading es, por medio de la 

distribución y comercialización de vinos chilenos y argentinos, generar en los 

jóvenes una cultura entorno al vino para que éste sea visto como un acompañante 

de comidas mas no como una bebida alcohólica. 

En Colombia el consumo de vinos ha aumentado en los últimos años de manera 

significativa, esto debido a la imposición que ha tenido un tema como la cocina, 

dentro de la mentalidad de los colombianos. Es por esto que se ha visto, como un 

gran número de jóvenes ven como opción de carrera estudiar y prepararse como 

chef. En otras palabras se puede percibir que la cocina es, desde hace algunos 

años, uno de los temas con mayor recepción por parte de los ciudadanos 

colombianos. Gracias al auge por el cual pasa la cocina Internacional, y con ello la 

apertura de restaurantes, academias de cocina y demás sitios involucrados con este 

placer de la comida, el vino se ha convertido en acompañante excelente para estos 

platos. Adicionalmente, El vino se ha tratado de posicionar como una bebida para 

comer un buen plato, para pasar un buen momento, para acompañar una comida, 

pero pese a esto, y a la gran demanda que gira entorno al vino, el uso de este, se 

ha visto deteriorado por parte de los jóvenes colombianos quienes han visto en esta 

bebida un sustituto de bebidas alcohólicas como: el ron, aguardiente, tequila y 

cerveza. Esto debido a la excesiva oferta y a los precios económicos que hay en el 

mercado con relación al vino. Es por esta razón, la empresa World Trading pretende 

educar a los jóvenes a través de campañas publicitarias y por medio de mensajes, 

que generen gran impacto que el vino, es un acompañante de comidas, mas no 

como una bebida alcohólica y también concientizar a la nueva generación, que ellos 

deben transmitir este mensaje a las futuras generaciones, para así buscar a través 

de estos que el país, posicione el vino como una bebida más de la canasta familiar. 
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3.1.4. Antecedentes  

 

El vino es considerado una de las bebidas más antiguas en el mundo, su consumo 

se remonta al viejo testamento en donde es mencionado por Noé. En la antigua 

Grecia el vino debía ser mezclado con agua, de otra manera se consideraba mal 

visto. En sus inicios el vino era guardado en toneles, recipientes hechos en pieles 

de cabra y ánforas impermeabilizados con aceites y trapos engrasados; por lo que 

el aire estaba en contacto con el vino en todo momento. Con el pasar del tiempo los 

métodos de producción e industrialización del vino han avanzado gracias a la 

tecnología, por tal razón, actualmente es una de las bebidas más consumidas en 

todo el mundo, ya que su consumo se ha prolongado durante muchos años y según 

estadísticas se espera que esta bebida incremente con los años no solo su 

consumo sino la cultura que detrás de ella existe. 

Dentro de los principales productores de vinos en el mundo encontramos a países 

latinoamericanos como Chile y Argentina, los cuales serán dentro de este estudio 

nuestros principales proveedores, razón por la cual cabe mencionar el inicio de 

estos dos países y su relación con el sector vinícola. En Argentina se elabora vino 

desde hace más de 400 años. Los primeros viñedos fueron planteados en Santiago 

del Estero a finales de 1556, desde entonces este país se caracteriza por ser uno 

de los 10 mejores productores de vinos en el mundo. A comienzos de la década de 

los noventa, se inició en Argentina un proceso de reconversión de las bodegas 

argentinas, gracias a la creciente demanda mundial de vinos finos de calidad, razón 

por la cual se invirtió en la modernización y mejoramiento tecnológico de los 

procesos de producción del vino. Actualmente, el sector vinícola argentino está 

dedicado a lograr las mejores combinaciones con el fin de producir vinos de la alta 

calidad; cabe destacar que el progreso cualitativo de los vinos argentinos se debe 

en gran medida al trabajo integral de la vinicultura, la creciente cantidad de bodegas 

y a la comercialización que se le ha dado a nivel mundial. Algunas cifras con 

relación a la exportación de vinos argentinos reflejan lo que se menciona 

anteriormente. Para febrero del 2006 la salida de vinos en las bodegas de todo el 
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país aumentó un 2,45% con relación a febrero del año anterior. El consumo del vino 

según el instituto nacional de vinicultura (IVN) mostró que el consumo local de vino 

registró un aumento del 4,72%; el consumo por habitante fue de 2,60 litros sobre la 

población del país y de 3,91 litros si se tiene en cuenta los habitantes mayores de 

18 años1. Estos valores indican un aumento en el consumo del 4,4% respecto al 

consumo hasta octubre de 2005. 

Con estos datos podernos ver que tanto el consumo interno como externo de vinos 

argentinos aumenta considerablemente, razón por la cual este país será uno de los 

proveedores de ese producto para nuestra empresa. 

 

Con respecto a la producción de vino en Chile se destaca sin duda que esta bebida 

llegó a este país a través de los conquistadores españoles, desde entonces la 

actividad vinícola comenzó. Con su producción se dieron numerosos avances a 

través  de los años hasta el punto de convertirse en el paraíso del vino al sur del 

mundo, gracias a la tradición de cinco siglos de producción vinícola, a las 

excelentes condiciones climáticas, a la visión empresarial y a otros factores que han 

sido una unión para que los vinos chilenos hayan alcanzado un lugar de indiscutida 

excelencia a nivel mundial.  

Con relación al consumo de vino se obtuvo que, a diciembre de 2005, el consumo 

de vino per cápita fue de 16,3 litros, en base a 16.267.278 habitantes, y de 21,7 

litros entre mayores de 15 años, en base a 12.213.194 habitantes, cifras que 

aumentaron considerablemente con relación al consumo dado durante el 2004, 

aunque se estima que el consumo se encuentra aun por debajo de  las cifras de 

1999, cuando el consumo per cápita registrado fue de 19 litros, y de 26,6 litros entre 

los mayores de 15 años. 2 

Debido a esto y con el transcurso de  los años, los productores vinícolas chilenos 

han invertido en nuevas y avanzadas tecnologías de manera notoria. Esto sumado a 

                                            
1
 http://www.diariodelvino.com/notas/noticia4_19dic.htm 

2
http://www.todovinos.cl/index.php?option=com_user&view=login&return=aHR0cDovL3d3dy50b2Rvdmlub3MuY2wvaW5kZXgu

cGhwP29wdGlvbj1jb250ZW50JnRhc2s9dmlldyZpZD0xMDA2JmNhdGlkPTI0Jkl0ZW1pZD01MQ= 
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la trayectoria del sector en chile y a la tradición productiva ha ayudado a optimizar la 

calidad del vino, logrando así situarse dentro de los mejores productores de vino del 

mundo; razón por la cual la demanda de vinos chilenos va en aumento gracias al 

incremento que el consumo de esta bebida ha tenido a nivel mundial por parte de 

expertos y aficionados de esta bebida en todo el mundo. 

Finalmente, cabe mencionar que Colombia, al igual que otros países 

latinoamericanos, no se desempeña en la producción de vinos como si lo hacen 

Argentina y Chile, razón por la cual su economía se fundamenta en otros productos 

agrícolas. Por tal razón es que países como el nuestro en su totalidad importan esta 

bebida de países como Francia, España, Alemania, Chile, Australia, Argentina entre 

otros grandes productores.  

Pero pese a que Colombia no se caracteriza por la producción de esta bebida, esto 

no supone que no tenga gran demanda en el país, al contrario, estudios demuestran 

que la industria vinícola colombiana ha estado en constante crecimiento en los 

últimos años. El consumo de vinos se ha incrementado un 128% en el periodo 

contenido del 2000 al 20063, pasando de importarse US$8.3 millones a US$ 22.2 

esto debido a factores tales como el aumento en los ingresos de los colombianos, el 

incremento en el numero de oferentes, el aumento en el número de 

establecimientos comercializadores de esta bebida, entre otros factores que han 

permitido que esta industria tenga un crecimiento persistente en el país. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
3
 www.todovinos.cl. Consumo de vino en Colombia aumento 128%.  

http://www.turismoycultura.cl. Junio 11 de 2007. 
http://sawg.blogspot.com/2007_06_01_archive.html 
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3.1.5. Objetivos y Metas 

 

3.1.5.1. Objetivos generales del plan de mercadeo 

 

Elaborar el plan de mercadeo para posicionar la empresa World Trading en el 

mercado vinícola colombiano, por medio de la importación de vinos chilenos y 

argentinos, con el mejor bouquet y calidad, con el fin de crear la cultura del vino en 

la juventud Colombiana, ofreciendo nuestros vinos como un acompañamiento, mas 

no como una bebida alcohólica. 

 

3.1.5.2. Objetivos específicos del plan de mercadeo 

 

 Desarrollar el plan de mercadeo, con el fin de identificar la viabilidad de 

negocio, estableciendo su rentabilidad  y posibilidad de desarrollo en el 2010. 

 

 Encontrar oportunidades de mercado para los vinos chilenos y argentinos que 

se pretenden importar. A través de los cuales se espera penetrar en 

diferentes segmentos de mercados. Además generando una cultura del 

consumo del vino, donde principalmente los jóvenes Colombianos, aprendan 

que el vino es un acompañante más no una bebida alcohólica. 

 

 Contribuir con el posicionamiento de vinos chilenos y argentinos en el 

mercado colombiano, inicialmente en Bogotá. 

 

 Conocer y proponer alternativas en cuanto al consumo adecuado del vino. 

 

 Aportar elementos culturales para el desarrollo de la industria vinícola en 

Colombia, para que su sostenibilidad e incremento en cuanto a la demanda 

siga creciendo constantemente. 
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 Evaluar las diferentes alternativas para posicionar e implantar estrategias de 

mercadeo para poder entrar al mercado vinícola Colombiano. 

 

 Contribuir en el desarrollo del sector de vinos chilenos y argentinos, dentro 

del mercado colombiano, principalmente en la ciudad de Bogotá,  por medio 

de la investigación de mercadeo y demostrar por medio de este las 

oportunidades que se encuentran en este país. 

 

3.1.6. Industrialización de vino  

 

Quienes conocen de vinos, saben que el tipo de uva con que son realizados 

determina en gran medida las características del bouquet frutal, el aroma y gusto. A 

nivel mundial los vinos de alta reputación están relacionados con uvas variadas y 

únicas, es por esto que para aquellos conocedores de vinos es normal escuchar 

hablar de las uvas Cabernet Sauvignon para tintos, Bordeaux, Semillon y Sauvignon 

Blanc para Sauternes, Pinot Noir para tintos de la Borgoña Chardonna y para 

blancos de la Borgoña, etc; entre una extensa gama de uvas que encontramos en 

todo el mundo y que son conocidas por el producto final, el vino. 

Un buen vino nace en el viñedo, el ciclo de la vid es largo, posee etapas de 

crecimiento, y desde un principio hay que tener claro que vino se desea obtener 

antes de tomar decisiones técnicas. El proceso de elaboración del vino comienza 

por la elección del suelo como parte del ecosistema. La vid prefiere terrenos 

rústicos, pobres, ubicados en zonas templadas y secas, en las cuales la fertilidad no 

sea excesiva. Después de tener el terreno seleccionado, la plantación se hace en 

hileras regulares, ordenadas y homogéneas. La obtención de uvas de primera 

calidad se empieza a ver después de los tres a cinco años después de la plantación, 

durante este proceso de crecimiento la influencia del clima y del agua es muy 

importante ya que de estos factores depende el resultado final, es decir la uva que 

será utilizada para la elaboración de los vinos. 
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Para poder hablar de vinos y entender sobre su origen es importante tener claro 

como es el proceso productivo, desde la clasificación de la uva hasta el proceso de 

embotellado. Todo buen vino proviene de la uva, razón por la cual saber de uvas es 

importante para poder reconocer un buen vino, ya que una de las mas importantes 

diferencias entre vinos radica en las uvas con las cuales se hayan elaborado pues la 

piel de la uva es la que genera el aroma y bouquet y por tanto influye en la 

obtención de vinos de calidad. 

Como vemos la uva es la materia prima del proceso de elaboración de vinos, dicho 

proceso productivo inicia en el momento en que los racimos maduran y comienza la 

cosecha realizada de  forma manual; los vendimiadores recolectan la materia prima 

en recipientes metálicos, que serán trasportados posteriormente a la bodega.  

El establecimiento industrial en donde se procesa la uva es conocido como la 

bodega y es en este lugar donde se trasforma la materia prima en vino, el proceso 

de trasformación de uva en vino es conocido como “Vinificación” según el tipo de 

vino se presentan diferentes etapas en el proceso productivo de la siguiente 

manera: 

 

Elaboración de vino tinto 

 

La elaboración de vino tinto a diferencia de los vinos blancos se realiza en presencia 

del orujo, elemento que contiene los pigmentos colorantes, las etapas productivas 

para la elaboración de un vino tinto son las siguientes: 

 

Recepción y despalillado o desencobajado: la materia prima proveniente del 

campo se recolecta en tolvas, donde pasan posteriormente a la prensa, para luego 

realizar el despalillado que consiste en separar el escobajo de los racimos, con la 

finalidad de evitar el exceso de taninos y sabores herbáceos en el concentrado final. 

 

Molienda y adición de levaduras seleccionadas: durante esta etapa se muelen 

ligeramente los granos, buscando facilitar la acción de la levadura; luego se 
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adicionan las levaduras previamente seleccionadas. Posteriormente se pasa el 

concentrado a las cubas de fermentación. 

 

Fermentación: en los vinos tintos esta etapa dura aproximadamente entre 5 y 7 

días, alcanzando una temperatura de 30 ºC. Durante esta etapa se realizan 

remontajes, que consiste en regar el sombrero flotante de orujos que se acumula en 

la parte superior de la cuba, con el mosto en fermentación proveniente de la base 

del depósito, para así extraer la mayor cantidad de color y taninos posibles. 

 

Segunda fermentación: Se realiza una segunda fermentación o fermentación malo 

láctica, donde no intervienen levaduras, sino bacterias malo lácticas, las que 

realizan la transformación del ácido málico del vino en ácido áctico, otorgando al 

vino una mayor suavidad y un bouquet más agradable. 

 

Maceración: En esta etapa, el vino permanece en contacto con los orujos, los 

cuales le aportan cuerpo, estructura, concentración, taninos y color. El tiempo de 

maceración dura lo que el enólogo estime conveniente, según el criterio dado por la 

degustación. 

 

Descube y prensado: La labor que cumple el descube, es la de separar el líquido 

(que ya es vino) de sus orujos llevándolo a un nuevo estanque. Una vez realizado el 

descube se prensan lo orujos, los cuales originan el vino "prensa". Este posee 

características diferentes del vino "gota", ya que el vino “prensa”, presenta más 

color, es más duro, astringente y áspero. Se puede utilizar en mezclas para aportar 

cuerpo y color. 

 

Crianza en roble y guarda en botella: La crianza en roble se realiza en vino tinto 

para otorgarle un aroma complejo. Luego, el vino puede reposar en botella por un 

tiempo el cual dependerá de la capacidad de guarda, la cual está dada, 

principalmente, por su cuerpo y estructura.  
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Elaboración de vino blanco 

 

El vino blanco es elaborado sólo con la fermentación del jugo de la uva, es decir, sin 

maceración (contacto del jugo con los orujos). Las etapas que se distinguen en el 

proceso de elaboración son las que se  presentan a continuación: 

 

Recepción y prensado: La uva proveniente del campo se recepciona en tolvas, 

desde donde pasan a la prensa. Durante esta etapa se extrae todo el mosto, y 

dependiendo de la calidad del vino que se quiera obtener, se regula la presión. La 

mejor materia prima es la obtenida del escurrido antes de comenzar a prensar. 

 

Decantación: El mosto obtenido, se deposita en tanques o depósitos donde reposa 

de 12 a 24 horas con el fin de obtener un decantado de las materias sólidas que 

acompañan al mosto. 

 

Incorporación de anhídrido sulfuroso y adición de levaduras seleccionadas: 

Tan pronto como se obtiene el mosto, se incorpora una ínfima cantidad de anhídrido 

sulfuroso para sanitizarlo y evitar su futura oxidación. La dosis habitual es de 5 

gramos por 100 litros. Luego, se procede a la adición de levaduras seleccionadas, 

las cuales poseen características específicas (aromas característicos, mayor 

resistencia a la concentración de alcohol, etc.). Posteriormente se procede a pasar 

el concentrado a las cubas de fermentación. 

 

Fermentación: En los vinos blancos, la fermentación dura aproximadamente dos 

semanas y la temperatura en el interior de la cuba, no debe sobrepasar los 15 a 

18ºC si se desea obtener un máximo de aromas. Generalmente se realiza en 

estanques de acero inoxidable, y en el caso del Chardonnay se lleva a cabo en 

barricas de roble. 
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Descube: Consiste en la separación del vino de sus borras y se realiza una vez 

finalizada la fermentación. El vino se lleva a una nueva cuba y se sulfita (adición de 

anhídrido sulfuroso) para evitar cualquier alteración que se pudiera producir en el 

vino. 

 

Clarificación, filtración y estabilización en frío: La clarificación es realizada 

durante el invierno para evitar que el vino presente sedimentos no deseados. Luego 

se procede a la estabilización la que se realiza hasta temperaturas de –5°C, con el 

fin  de precipitar el bitartrato potásico, y evitar así futuras formaciones cristalinas o 

sedimentos en las botellas. 

 

Crianza en roble: Algunos vinos blancos son sometidos a crianza en roble 

(Chardonnay). Se pierden así algunos caracteres afrutados y los aromas de la 

fermentación, pero se enriquece el vino con las tonalidades de especias 

características del buen roble. 
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El esquema muestra algunos de los puntos de la elaboración, almacenamiento y 

distribución de vinos donde se pueden utilizar gases para preservar su calidad de 

forma efectiva. 4 

 

3.1.7. Misión del plan de mercadeo de la importadora de vinos World Trading 

 

Penetrar en el mercado de vinos en Colombia, a través de la importación de vinos 

chilenos y argentinos, con el objetivo de ofrecer a los consumidores un producto de 

excelente calidad en especial para aquellos grandes conocedores del buen bouquet, 

generando especialmente en los jóvenes colombianos la cultura de que el vino es 

un acompañante mas no una bebida alcohólica. 

 

3.1.8. Visión del plan de mercadeo de la importadora de vinos World Trading 

 

Lograr el reconocimiento de los colombianos, gracias a la calidad de los productos 

importados y al servicio prestado con relación a la industria vinícola, logrando 

generar una cultura adecuada del vino viendo este como un acompañamiento mas 

no como una bebida alcohólica, penetrando más que todo en la juventud 

colombiana buscando que el consumo de alcohol deje de ser un medio de escape 

ante los problemas y pase hacer un medio de dispersión y gusto. 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
4
 El grafico y la descripción de las etapas de elaboración del vino fue tomado de: http://www2.sag.gob.cl/Recursos-

Naturales/guia_riles_vinos/Anexo_A.pdf 

 

http://www2.sag.gob.cl/Recursos-Naturales/guia_riles_vinos/Anexo_A.pdf
http://www2.sag.gob.cl/Recursos-Naturales/guia_riles_vinos/Anexo_A.pdf
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3.2. Capítulo II Plan de Mercadeo 

 

 

3.2.1. El Producto 

 

La importadora de vinos World Trading espera importar vinos tintos y blancos de 

origen chileno y argentino, con los cuales pueda penetrar en el mercado de vinos en 

Colombia, ofreciendo además de vinos de excelente calidad y bouquet, la 

generación de una cultura especialmente en los jóvenes a los cuales se les 

pretende enseñar a consumir vino como  un acompañante de comidas mas no como 

una bebida alcohólica, pretendiendo que sean los promotores del consumo de esta 

bebida a las futuras generaciones del país, buscando que el vino se posicione como 

una bebida mas dentro del consumo normal de los colombianos. 

 

3.2.2. Características del Producto 

 

Vino Tinto 

 

Elaborado con uva tinta, adquiere su color por la fermentación de la piel que cubre 

la fruta, la fermentación dura aproximadamente 20 días, este tipo de vino envejece 

según la cantidad de tiempo que pasa en una barrica o una botella. 

 

Clasificación de los vinos tintos según envejecimiento 

 

Según el tiempo de envejecimiento de los vinos en barrica y en botella, tendremos: 

 

Joven o de Año: No ha pasado ningún tiempo en barrica o no el suficiente para ser 

considerado crianza.  

 



 

   18           

“Acompaña tus comidas con vino, y entra a la cultura del placer sano”  

Crianza: Ha pasado entre seis y doce meses en barrica (según lo marcado por las 

diversas denominaciones de origen), permaneciendo reposando en botella hasta el 

tercer año tras su elaboración, antes de poder ser comercializado.  

 

Reserva: Como mínimo un año en barrica y reposo en botella hasta transcurrido el 

cuarto año desde su elaboración.  

 

Gran Reserva: Al menos dos años en barrica y tres en botella, pudiéndose 

comercializar tras el sexto año. A esta etapa solo llegan las cosechas originales. 

 

Vino Blanco 

Elaborado con uva blanca o tinta a la que se le separa los hollejos, es un vino dulce, 

suave, afrutado. 

 

Blanco joven: Tendencia a amarillo, tono paja o verdoso, suelen ser brillantes, su 

aroma puede ser muy variado aunque los que se dan con más frecuencia son los de 

frutas (melocotón, manzana, pera, limón, etc.) y florales. Aunque se pueden dar 

también aromas a frutos secos (avellana, almendra), vegetales, ó especias. Este 

tipo de vino produce cuatro sensaciones gustativas básicas: ácido, salado, amargo y 

dulce 

 

Blanco de crianza: Se vuelve más brillante a medida que aumenta su acidez. 

Además, su color se oscurece con la edad. Es un vino con delicados aromas a 

frutas exóticas y cereales. El sabor final es ligeramente amargo. 
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Vino rosado 

Elaborado con uvas tintas, es un vino que reúne características de los tintos y de los 

blancos. Su bouquet es más cercano al blanco (afrutado y fresco) y su apariencia 

presenta un atractivo color rosa oscuro. 5 

Clasificación por Grado de Dulce:  

a) Vinos secos: Son aquellos que contienen menos de 5 gramos/litro azúcares. 
b) Vinos semisecos: Son aquellos que contienen entre 5 y 15 g/l azúcares. 
c) Vinos abocados: Son aquellos que contienen entre 15 y 30 g/l azúcares. 
d) Vinos semidulces: Son aquellos que contienen entre 30 y 50 g/l azúcares. 
e) Vinos dulces: Son aquellos que contienen más de 50 g/l azúcares. 6 

 
 
Nivel de Alcohol de los Vinos 

 

El vino es una bebida moderadamente alcohólica. El alcohol del vino procede del 

proceso natural denominado fermentación y se realiza a costa del azúcar de la uva, 

dando cada 17,5 gramos de azúcar un grado de alcohol, que es un uno por ciento 

en volumen. El alcohol del vino es el etanol o alcohol etílico; los vinos  se hallan 

entre valores de alcohol de 10 a 14°. Los vinos tintos suelen estar comprendidos 

entre 12 y 13° y los blancos y rosados entre 10 y 12°.  

El conocedor de vinos  no pide un valor de alcohol estricto, el vino es mucho más 

que alcohol, el consumidor prefiere vinos de doble cuerpo (vino elaborado con dos 

hoñejos), y larga vida, lo cual se consigue con uvas  que den cerca de 13° de 

alcohol, o vinos ligeros y frescos, en blancos y rosados, y estas características las 

dan las uvas de 11 grados. 7 

El agua tiene de densidad 1,000 y el alcohol 0,793 g/ml. Cuanto más alcohol tenga 

un vino más baja será su densidad, pero intervienen los ácidos, azúcares y color 

que es preciso separar. Para ello se estila el vino, quedando como residuos sin 

destilar los ácidos, azúcares y color, y pasando al destilado sólo el alcohol y agua. 

                                            
5
 http://www.jccm.es/edu/ies/cperezpastor/dptos/fq/matcien/vino/vino.htm 

6
 http://es.wikipedia.org/wiki/Vino_tinto 

7
 http://www.riojalta.com/es/enologia/pagina45.php 
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El agua tiene densidad 1,000, un vino de 12° tiene en su destilado 0,984 y uno de 

13° 0,9828. 8 

 

 

3.2.3. Análisis del Mercado 

 

La empresa World Trading pretende penetrar en el mercado Nacional inicialmente 

en la ciudad de Bogotá, en donde espera entrar en restaurantes, superéteres, 

licoreras, supermercados ofreciendo además de vinos chilenos y argentinos de 

excelente calidad, bouquet y origen. Buscando generar una cultura en la cual el vino 

sea visto no como una bebida alcohólica sino como un acompañante, 

principalmente en el segmento de los jóvenes colombianos, quienes se enfrentan 

durante su juventud a una serie de problemas que en muchas ocasiones son 

difíciles de afrontar, razón por la cual ven en el alcohol un medio escape y evasión 

de situaciones difíciles. 

El mercado nacional  es altamente competitivo, pues son muchos los importadores 

de vinos que existen en Colombia, el consumo interno de vino está en crecimiento 

por lo cual la demanda tiende a crecer rápidamente, por tal razón el mercado cada 

vez es más grande. 

Dentro del mercado de vino, existen dos formas diferentes de comercializarlo, a 

granel o embotellado. Dentro de estas dos clases se encuentran los vinos de 

calidad, que son los que pertenecen a la denominación de Origen y los vinos de 

mesa. Los vinos de denominación de Origen, tienen que ser elaborados con unas 

determinadas variedades de uva como ya se menciono. En una bodega que esté 

acogida a la denominación de Origen, pese a ser exclusivos existen vinos de mesa 

que son mejores o iguales que los de denominación de “Origen”, ya que en la 

mayoría de las ocasiones la uva de una zona, la que se recibe de una bodega con 

                                            
8
 http://www.jccm.es/edu/ies/cperezpastor/dptos/fq/matcien/vino/vino.htm 
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Denominación de “Origen” es la misma, que una sin ella. La forma de elaboración 

suele ser la misma en todas las bodegas; y por propio interés el elaborador separa, 

las uvas llamadas “preferentes” o  “recomendadas”, que son las que se encuentran 

dentro de la denominación de origen del resto de variedades, con el fin de 

seleccionar los diferentes tipos de vino, con las que luego acudirá al mercado. 

De esta manera se obtienen diferentes calidades y se comercializa cada una de una 

forma diferente y con distintos precios de venta. 

 

3.2.3.1. Definición del mercado potencial 

 

En el estudio realizado, podemos concretar que el mercado potencial son personas 

jóvenes entre 18 a 30 años, que viven en la cuidad de Bogotá, que consuman 

frecuentes de bebidas alcohólicas, que desean saber sobre la cultura del vino y 

obteniéndolos a precios justos.  

 

También, la empresa difundirá un mensaje claro, con el fin, de posicionar el vino, 

como un acompañante de comidas, mas no una como bebida alcohólica y así 

educar a los jóvenes a disfrutar esta bebida, por medio de interactuar, aprender 

sobre la cultura vinícola y además capacitarlos, para que sean ellos los promotores 

futuros de la cultura del vino en Colombia. Finalmente, esperamos que muy pronto, 

el vino sea catalogado como una acompañante de las comidas y se logre introducir 

dentro de la canasta familiar colombiana. 

 

3.2.3.2. Definición del mercado real 

 

El mercado real son personas entre los 18 a 30 años de los estratos 5 y 6 de la 

ciudad de Bogotá, que aprecien un buen vino de buena calidad, de un excelente 

bouquet, que tienen la capacidad económica para adquirir un vino chileno o 

argentino. 
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Igualmente, encontramos en este estudio que nuestra empresa debe estar obligada 

a transmitir un mensaje de que el vino debe ser un acompañante de las comidas, 

mas no una bebida alcohólica y así buscar que los jóvenes empiecen a ver en el 

vino una nueva manera de interactuar y divertirse de manera saludable, sin tener 

que llegar al punto de perder el conocimiento y así concientizar y evitar los altos 

índices de accidentes de tránsito causados por culpa del consumo de bebidas 

alcohólicas.  

 

3.2.4. Nombre de la Empresa y del Producto 

 

La empresa World Trading es una importadora de vinos chilenos y argentinos, la 

cual espera ser dentro del sector vinícola una importadora mediana en 3 años, ser 

una importadora grande en 5 años y en 10 años importar y vender 50 contenedores 

y tener en un futuro su propia casa vinícola. 

Se considera que la principal característica de la empresa World Trading, es su 

interés por generar una cultura del vino con relación a la juventud colombiana, 

proporcionando el mensaje de que el   vino no es una bebida alcohólica sino un 

acompañamiento de las comidas. Con relación al producto importado, serán de 

bajos precios, de excelente calidad, pero ante todo de buen bouquet, atributos que 

consideramos son relevantes a la hora de comercializar bueno vinos. 

 

 

3.2.5. Evaluación del Macroentorno 

 

3.2.5.1. Análisis económico 

 

Como hemos visto, dentro del país, tienen mayor demanda los vinos importados 

que los nacionales, ya que son pocas las empresas nacionales productoras de vino. 

Esto, debido a que las condiciones climáticas no son propicias para el cultivo de 

uvas de excelente calidad que sean propicias para la elaboración de vinos de buen 
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bouquet. Ya que Colombia no es reconocida por la producción de vinos, los 

consumidores se inclinan por los vinos de origen chileno y argentino los cuales, en 

los últimos años, han tenido gran reconocimiento en el país, gracias a que han 

existido acuerdos comerciales que les ha permitido entrar en el mercado 

colombiano con precios competitivos, frente al mercado de vinos nacionales y de 

otros países. 

Los vinos chilenos y argentinos tienen una gran ventaja en el mercado colombiano 

del vino, principalmente por su buen bouquet, gran variedad y la comodidad de sus 

precios que suelen ser económicos y por tanto, tienen una demanda más amplia en 

relación a otros vinos como los españoles, italianos, australianos entre otros. 

Actualmente los vinos chilenos y argentinos son reconocidos por el consumidor 

colombiano gracias a los atributos que estos vinos presentan en comparación a 

otros vinos mundiales. 

 
 

Gráfico. Participación del Mercado Formal 
FUENTE: ACODIL. (Asociación Colombiana de la Industria Licorera 

 

El mercado colombiano actualmente esta dominando por productos chilenos y 

argentinos donde la industria local, lucha por tratar de superarse para ofrecer al 

mercado vinos colombianos de excelente calidad aun sabiendo que las condiciones 

geográficas del país no son del todo factibles para la producción de esta bebida. 

En los últimos años, el vino ,gracias a la importancia que ha tenido la cocina en el 

país, ha empezado a generar una pequeña cultura aun sin existir un hábito por el 

consumo de vino con las comidas, pero se ha empezado a ver que en personas 

mayores, el vino hace parte de sus comidas a diferencia de los jóvenes que ven en 
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esta un sustituto de otras bebidas alcohólicas. Por tanto, el vino ha dejado de ser 

una simple bebida alcohólica para sumarse como insignia a una cultura dedicada al 

placer en algunos segmentos de mercado, pero en otros sigue siendo una bebida 

alcohólica y tiene a crecer su consumo debido a su creciente oferta y a la relación 

calidad-precio importante en culturas como la colombiana. 

El siguiente gráfico muestra la producción de vinos chilenos para el 2006 en relación 

con la producción de vinos que alcanzó 7.163.042 hectolitros para este año, donde 

el 76.63% equivalente a 5.488.861 corresponde a vinos tintos y el 22.37% a vinos 

blancos, cuyo mayor porcentaje es con el Cabernet sauvignon con el 44.7% de la 

producción total, seguido por el Merlot con un 15.7%, Sauvignon blanc 9.5%, 

Carmenere y Chardonnay con un 8.3% y  Syrah con un 3.6%. 

 
 

 

 
 

Grafico: variedades más declaradas de vinos chilenos con denotación de origen 2006 
Fuente: Sistema de Declaración de Cosecha 2006- SAG 

 
Pese a que el consumo de vinos ha aumentado en el país y tiende a crecer, las 

condiciones de ventas han abierto mercado a vinos de diferentes orígenes. Es por 

esto que, pese a que Chile tiene gran parte del mercado colombiano dentro del 

sector vinícola, durante los últimos 5 años aproximadamente, han entrado en el país 

vinos de origen argentino,  que les han quitado a los chilenos gran parte del 

mercado que tenían en Colombia. Si la demanda de esta bebida sigue creciendo es 
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posible que otros países productores de esta bebida mundial vean en el mercado 

colombiano un país para ofrecer sus productos. 

 

En las graficas del anexo 1 y 2 se ve claramente como desde el año 2004 al 2007 

ha habido un incremento en la importación de vinos chilenos y argentinos. Se 

detallan los importadores, el total de cajas importadas y se muestra que la demanda 

en el país tiende a aumentar gracias a que el vino está empezando a ser visto 

principalmente por personas de estratos 5 y 6 como una bebida saludable, de lujo 

gracias a la labor que han hecho almacenes como el éxito, Carrefour que han 

sabido aprovechar este producto como atractivo a sus clientes.  

 

3.2.5.2. Análisis Político 

 

La industria vinícola Colombia ha estado en constante crecimiento en los últimos 

años, esto gracias a que esta bebida se ha incorporado a aspectos de la vida 

cotidiana como por ejemplo la cocina, tema que de una u otra manera se ha puesto 

de moda en el país y que, por tanto, es una de las mayores oportunidades que tiene 

esta bebida para poder ser comercializada. Con relación al crecimiento de esta 

industria, se puede decir que en los últimos años, el consumo de vinos se ha 

incrementado un 128% en el periodo contenido del 2000 al 2006, pasando de 

importarse US$8.3 millones a US$ 22.2 esto debido a factores tales como el 

aumento en los ingresos de los colombianos, el incremento en el numero de 

oferentes, el aumento en el número de establecimientos comercializadores de esta 

bebida entre otros factores que han permitido que esta industria tenga un 

crecimiento persistente en el país. 

 

Condiciones generales: En relación a la industria vinícola y más que todo a las 

importaciones de vinos se debe tener presente que a la hora de importar bebidas 

alcohólicas al país se debe tener en cuenta aspectos políticos, económicos, legales 

que pueden poner barreras a la hora de traer  bebidas alcohólicas de otros países. 
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Por una parte para poder realizar la importación de vinos tanto chilenos como 

argentinos el importador debe cancelar el impuesto al consumo de licores a la hora 

de ingresar el producto al territorio aduanero colombiano, para cancelar tal valor se 

debe tener el en cuenta el grado alcoholimétrico del producto de la siguiente 

manera:  

 
Vinos 2.5 a 10 grados US$ 0.03 por grado alcoholimétrico 750 cc. 
Vinos 2.5 a 15 grados US$ 0.06 por grado alcoholimétrico 750 cc. 

Más de 15 grados US$ 0.09 por grado alcoholimétrico 750 cc.  
 

Aproximadamente el 35% del valor que se paga por Impuesto al Consumo, 

corresponde al IVA.9 

 

Requisitos y barreras de ingreso 

 Registro Sanitario Invima 

 Registro importación del Ministerio de Comercio 

 Precios de referencia a la DIAN 

 Descripción Mínima: Requisitos exigidos por el Ministerio de Comercio, 

Industria y turismo en cuanto a la presentación del producto, con el fin de 

homogeneizar las mercancías y los tramites.10 

 

Las descripciones mínimas para la importación son:  

 Nombre del producto 

 Porcentaje de alcohol 

 Tiempo de añejamiento 

 Forma de presentación (indicar el peso o volumen) 11 

 

 

                                            
9
http://www.chilealimentos.com/medios/servicios/infodemercado/Investigacion_mercado_2007/Colombia/colombia_vino_2007_JUNIO.pdf 

10
 www.mincomercio.gov.co 

11
 www.mincomercio.gov.co 

 

http://www.mincomercio.gov.co/
http://www.mincomercio.gov.co/
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3.2.5.3. Análisis socio –cultural 

 

Colombia es un país en el cual el consumo de vinos no está ligado a la cultura, 

debido a que no es un  país en donde esta bebida sea producida como si ocurre en 

países como Argentina, Chile, España, Francia,  Estados Unidos y Australia, en 

donde el vino hace parte de la cultura de estos países. En nuestro país es 

tradicional el consumo de bebidas alcohólicas como el aguardiente, la cerveza y el 

ron, las cuales son producidas y comercializadas en el interior, es por esto que el 

vino no tiene raíces nacionales pero, gracias a las grandes importadoras, esta 

bebida ha tenido gran acogida dentro de los consumidores ya que inicialmente se 

vendió el mensaje de que el vino era bueno para la salud, por lo cual dentro de las 

familias empezó a ser consumido con las comidas principalmente por personas 

mayores, de esta manera el vino empezó a ser reconocido en el mercado 

colombiano, hasta el punto que actualmente es considerado una bebida sustituta de 

bebidas alcohólicas producidas en el país, esto se debe a la gran oferta que existe 

en el mercado, la variedad y la relación calidad-precio que es importante en nuestro 

país. 

 

Gracias a que el vino es una de las bebidas más consumidas en el país, los 

importadores han visto en ella una gran oportunidad de negocio, es por esto que 

para World Trading quiere entrar en el mercado nacional con fuerza y por eso 

pretende generar el mensaje de que el vino debe ser visto como una bebida 

acompañante de las comidas mas no como una bebida alcohólica. Para la empresa 

es importante tener un posicionamiento estratégico en el mercado por los vinos que 

se importaran, por su relación precio- calidad y además por la responsabilidad social 

que pretende ser vista por los consumidores entorno a que el vino no debe ser 

consumido por los jóvenes por su fácil acceso con relación a los bajos precios con 

los que son ofertados, sino ver en este una oportunidad para pasar un rato 

agradable en familia y con sus amigos, sin tener que ver en el vino la manera de 
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embriagarse a un precio económico, sustituyendo el vino por aguardiente, cerveza y 

ron.  

 

Un factor importante para la empresa es contribuir a disminuir el índice de 

accidentalidad que existe en el país, según datos suministrados por estadísticas de 

fondo de prevención vial (Anexo 6) para el 2007 hubo en el país 181.076 

accidentes, de los cuales 38.727 personas fueron heridos graves, 67.705 heridos 

leves y el restante, es decir 5.409, fueron las personas que perdieron la vida por 

accidentes de tránsito, dentro de los principales causantes encontramos la 

embriaguez y el consumo de drogas,  para World Trading es indispensable, por 

tanto, que el vino sea una bebida vista por los colombianos y principalmente por los 

jóvenes como un acompañante, mas no una bebida para emborracharse. Ya que la 

demanda de este producto está creciendo, es importante que debe generarse una 

cultura entorno al vino como un acompañante o pasante para prevenir su abuso y 

evitar accidentes 

 

 

3.2.6. Barreras de Entrada 

 

Entrar en un mercado como el colombiano, donde no existe una cultura entono al 

consumo del vino y pretendiendo crear una cultura, en relación a esta bebida 

principalmente entre los jóvenes colombianos, no es fácil. Pero gracias a que la 

demanda de este producto ha crecido en los últimos años, es una gran ventaja para 

World Trading poder entrar con sus vinos en el sector vinícola colombiano.  

 

La principal dificultad para empresas importadoras de vinos en Colombia, es la alta 

competencia que hay en el país dentro de este sector, esto debido a que en los 

últimos años el vino ha  tenido un crecimiento constante, gracias a la generación de 

nuevas oportunidades de consumo de esta bebida. Es por esto que para World 

Trading es de gran importancia poder penetrar en el mercado generando un valor 
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agregado a los vinos que espera importar. Por tal razón, es fundamental vender un 

mensaje adicional a la calidad, precio y origen de los vinos importados como la 

importancia de saber y conocer sobre la cultura del vino,  poder entender y ver esta 

bebida, principalmente en la población de 18 a 30 años, como un acompañante de 

comidas mas no como una bebida alcohólica. 

 

Además de ver en los competidores  una barrera, se ve también una gran 

oportunidad de reconocimiento, ya que las importadoras existentes en el país, no se 

han preocupado por ver y manejar el problema que existe en cuanto al consumo de 

vino por parte de los jóvenes colombianos que va mas allá de consumir un vino por 

placer, por gusto, sino porque ven en esta bebida la manera de sustituir bebidas 

normalmente usadas para pasar más que un rato agradable con los amigos, la 

manera de llegar al punto de emborracharse en una salida los fines de semana.  Es 

por esto que se hace gran énfasis en que, para World Trading, el valor más 

importante, es concientizar a los jóvenes que el vino es mas allá que una bebida 

alcohólica un acompañante de comidas, que puede llegar a ser mucho más 

agradable, satisfactorio y menos perjudicial que bebidas como el aguardiente, ron y 

cerveza normalmente consumidas por los jóvenes. 

 

Principalmente las barreras más relevantes dentro del mercado de vinos son: 

 

 Limitantes culturales: hasta hace algunos años los colombianos empezaron a 

ver en el vino una bebida consumible, es por esto que es difícil generar en un 

país como Colombia, donde aun existe un gran índice de ignorancia en 

cuanto al origen del vino, entrar y generar una cultura en la cual el vino pueda 

ser visto como un acompañante de comidas y no como una bebida alcohólica 

 Precio: el precio con relación a otros competidores existentes en el mercado 

colombiano no es tan bajos, razón por la cual puede que el producto no sea 

tan demandado por parte de los jóvenes entre 18 y 30 años. 
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 Distribución: Penetrar un mercado en el cual existe tanta oferta de vinos del 

mismo origen, en este caso chileno y argentino, es complicado en cuanto a la 

variedad de productos existentes, por lo cual es importante tener buenas 

relaciones con los distribuidores y vender la idea principal que tiene la 

empresa en cuanto a la generación de una cultura principalmente entre los 

jóvenes en cuanto a que el vino no es una bebida alcohólica sino un 

acompañante de comidas. 

 Competencia: En la actualidad existe gran numero de empresa importadoras 

de vino y principalmente de origen argentino y chileno que son los que World 

Trading espera importar, razón por la cual los competidores son una barrera 

pero a la vez una ventaja para la empresa ya que estos no han buscado la 

manera de generar una cultura entorno al vino en los jóvenes como si espera 

hacerlo World Trading.  

 

Acciones para contrarrestar Barreras de Entrada y Salida 

Tipo de amenaza Acciones 

Precio de venta superior a 
productos existentes 

Buscar alternativas de promoción y publicidad 
para que los consumidores conozcan el 
bouquet y calidad de los vinos importados por 
World Trading 

Rechazo a nuevos 
productos 

Introducir el producto con un valor agregado 
constituido por la generación de una cultura, 
principalmente, en los jóvenes colombianos, a 
quienes se les espera enseñar que el vino es 
un acompañante de comidas mas no una 
bebida alcohólica 

Preferencia por productos 
(vinos) de otro origen 

Generarle conciencia al consumidor de que el 
vino chileno y argentino tiene mejores 
atributos a los de otros países, y de esta 
manera incentivarlos a conocer más sobre la 
cultura del vino a nivel mundial.  

Posicionamiento y 
participación de 
competidores 

Establecer estrategias de asesoría y 
seguimiento a la aceptación del producto y la  
que pueda haber por parte de los jóvenes en 
cuanto a su interés entorno al saber de vinos. 
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3.2.7. Evaluación del Microentorno 

 

3.2.7.1. Análisis de los clientes 

 

Con el tiempo se han producido cambios en los hábitos de compra de los 

consumidores con relación al consumo de vinos en el país; hace algunos años la 

mayoría de vinos importados eran distribuidos en hoteles y restaurantes y del 

restante a los supermercados, superéteres y otros detallistas o minoristas. En la 

actualidad se distribuye entre detallistas y minoristas, principalmente, 

hipermercados, supermercados, grandes almacenes, licoreras y el remanente entre 

restaurantes, supermercados y bares. La tendencia al consumo de vino ha crecido 

de manera exagera en los últimos años, esto en gran medida a la relación calidad-

precio que ofrecen por ejemplo los vinos chilenos y argentinos, es por esto que los 

jóvenes han encontrado en el vino un escape para poder consumir más a menor 

precio, sustituyendo bebidas como la cerveza y el aguardiente, por una botella de 

vino. Además de este consumo por parte de la población juvenil, vemos como en el 

país la tendencia por consumir una copa de vino en las comidas se ha vuelto una 

moda generalmente en las personas de mayor edad, pues se ha comprobado 

científicamente que una copa diaria es buena para la salud, así como ejecutivos 

acostumbran a acompañar sus almuerzo y comidas con una botella de vino, es por 

estas razones que se ve como el consumo de vinos ha aumentado en  nuestro país, 

y la tendencia es que siga aumentando su demanda con los años. Por esto es que 

World trading ofrecerá en el mercado vinos de excelente calidad, a precios 

cómodos, pero sobre todo enfatizará en la creación de una cultura entorno al vino, 

en donde este sea visto como una bebida acompañante mas no como un  bebida 

alcohólica. 
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En Colombia el consumo de vino ha tenido en los últimos años un giro, ya que este 

ha empezado a verse como un sustituto de otras bebidas alcohólicas, razón por la 

cual este estudio busca demostrar que los jóvenes ven en el vino, debido a su fácil 

acceso por cuestiones de precio, la manera más fácil de satisfacer sus necesidades. 

Para World trading el cliente es el principal motor de de sus actividad comercial, es 

por esto que además de querer entrar en el mercado nacional, por medio de la 

importación de vinos chilenos y argentinos, espera generar en los clientes, 

principalmente en los jóvenes, la manera de ver el vino no como una bebida 

alcohólica sino como acompañante de las comidas. 

 

El comportamiento del cliente en cuanto al consumo de vino va ligado en el 

segmento de 18 a 30 años, principalmente en la búsqueda de satisfacer un deseo 

por consumir licor, mientras que en un rango de edad de 30 años en adelante, el 

vino, gracias al entorno en el cual se mueven, es visto mas como una bebida de 

estatus, que permite demostrar en la sociedad, en general, que  detrás del vino 

existe una cultura interesante en cuanto a su elaboración, degustación, bouquet, 

olor y demás atributos que el vino tiene y que han sido razones de estudios en 

países en donde esta bebida es considerado ícono nacional y gracias a la cual es 

reconocido como una de las bebidas más importantes a nivel mundial. 

 

Según las encuestas realizadas para este estudio un 76% de los jóvenes 

colombianos consumen vino, aunque no con la misma periodicidad con la que 

consumen otras bebidas alcohólicas. Estos datos nos demuestran que es 

importante  generar una cultura en este segmento con el fin de que sean 

promotores de nuevas generaciones y que vean en el vino como una opción de 

acompañamiento con las comidas, como sucede en otros países del mundo, en 

donde el vino hace parte de la cultura de los mismos. 
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A continuación muestro algunos de los resultados de las encuestas realizadas: 

 

Matriz del cliente 

Tipo de cliente ¿Cuándo compran? ¿Cuánto compran? 
¿Dónde 

compran? 

 
Jóvenes entre 18 y 30 años, 
que tienen acceso a los 
vinos chilenos y argentinos 
importados por la empresa 
World Trading 

 
Durante todo el año, 
principalmente, los fines de 
semana que es el momento en 
el cual buscan la manera de 
satisfacer la necesidad de 
tomar con sus amigos viendo 
en el vino un sustituto de 
bebidas como el aguardiente, 
ron y la cerveza. 

 
Un promedio de 1 a 2 
botellas por día en el fin 
de semana esto quiere 
decir que agrandes 
rasgos los jóvenes 
pueden llegar a consumir 
entre 3 y 4 botellas entre 
viernes y sábados.  

 
Supermercados, 
bares, licoreras, 
discotecas, 
superéteres. 

¿Por qué compran? 
¿Quién toma la decisión de 

compra? 
¿Quién usa o utiliza el 

producto? 
¿Quién paga el 

producto? 

 
Porque entre los 18 y 30 
años existe la necesidad en 
culturas como la colombiana 
de buscar una manera de 
escape o de refugio ante 
cualquier problema o 
simplemente como vínculo 
para ser aceptados dentro 
de la sociedad. 

 
Las personas que van a 
consumir el vino, en este caso 
los jóvenes entre 18 y 30 años 

 
Población de 18 a 30 
años que ven en el vino 
una bebida económica y 
de fácil acceso con 
relación a sus ingresos. 

 
Los 
consumidores, 
jóvenes entre 18 
y 30 años. 

¿Cómo pagan el producto? ¿Por qué volverían a comprar? 

  

 
En efectivo o tarjeta de 
crédito, debido a que 
normalmente pueden 
encontrar vinos a muy bajo 
precio no se ven detenidos a 
adquirirlo. 

 
Porque el vino es un producto 
de excelente calidad, bouquet 
y precio, que les permite 
satisfacer su necesidad de 
tomar con sus amigos, y ven 
en él una buena opción de 
consumo a un precio muy 
económico. 
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3.2.7.2. Segmentación 

  

La empresa World Trading, se encontró por medio de los resultados obtenidos en 

las encuestas que los jóvenes colombianos son un segmento de mercado 

importante para el consumo de vinos y es por esto que nuestros vinos chilenos y 

argentinos, se quiere posicionar  en personas de 18 a 30 años y a su vez generando  

una cultura entono a esta bebida, con el fin de que vean en ella una opción de 

divertirse pasar un momento agradable con el fin de buscar la manera de disminuir 

el índice de accidentalidad existente en el país por causa del consumo en exceso de 

bebidas alcohólicas por parte de los jóvenes, es por esto que para nuestra empresa 

es fundamental además de darse a conocer crear responsabilidad social en cuanto 

al consumo de vinos, buscando que los jóvenes sean promotores en el país del 

consumo de esta bebida viéndola como un acompañante de comidas mas no como 

una bebida alcohólica. 

 

3.2.7.3. Segmento objetivo 

 

El sector en el cual World Trading espera penetrar directamente es en los jóvenes 

colombianos de 18 a 30 años, quienes en los últimos años han visto el vino como 

una bebida para emborracharse debido a la gran cantidad de vinos económicos que 

se encuentran en el mercado. Es por esto, que la finalidad de la empresa es  

generar una cultura entorno al vino con el fin de verlo como un acompañante mas 

no como una bebida alcohólica.  Debido a esto la población objeto está 

comprendida entro los 18 y 30 años respectivamente, con un nivel económico 

medio-alto. 
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3.2.7.4. Investigación del mercado 

 

World Trading está interesada en estimar un tamaño de muestra estadístico que 

permita realizar encuestas que nos ayude a establecer con mayor claridad el 

segmento objetivo y ver la viabilidad de penetración. 

 

Para este estudio se tomara un nivel de confianza del 95% y el error que se estima 

es de 5%, se tendrá en cuenta una población objeto de 200 jóvenes entre 18 a 30 

años. 

  

El método utilizado será de carácter mixto pues las preguntas formuladas permitirán 

aclarar aspectos cualitativos y cuantitativos, a través de las cuales se espera 

recoger información relacionada con el comportamiento del consumidor, gustos, 

hábitos de compra, hábitos de consumo, capacidad adquisitiva, necesidades del 

consumidor, y permitir ver la acogida que puede llegar a tener el producto importado 

por World trading ya que nos dirigimos a un segmento nuevo del mercado en este 

caso  los jóvenes de 18 a 30 años, esto con el fin de plantear soluciones al 

problema del consumo de bebidas alcohólicas buscando la manera de crear 

responsabilidad en cuanto al consumo de este tipo de bebidas, esperando que los 

jóvenes tomen conciencia de los peligros que corren al exceder su consumo. 

 

A través de las encuestas realizadas se espera evaluar aspectos y comportamientos 

de los consumidores como los siguientes: 

 

 Frecuencia de  compras 

 Actitudes, percepciones e intenciones de los consumidores. 

 Hábitos de compra. 

 Estilos de vida. 

 Tipos de consumidores. 
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Se tiene una encuesta compuesta por 14 sencillas preguntas, las cuales nos dan la 

idea de cómo es el consumo por parte del segmento al cual se pretende penetrar. 

De los resultados obtenidos se seleccionó las respuestas a las siguientes 

preguntas: ¿Usted consume vino?, ¿Qué clase de vino prefiere?, ¿Con que 

frecuencia toma vino?, ¿Estaría dispuesto a comprar un vino y consumirlo 

únicamente como una bebida acompañante de comidas mas no como una bebida 

alcohólica?, ¿Normalmente donde compra vinos?, ¿Ha consumido vino para 

sustituirlo por cerveza, ron o aguardiente?, ¿Le gustaría saber más sobre vino?, 

¿Estaría interesado (a) en que se le eduque a consumir vino?, ¿Qué clase de 

educación le gustaría recibir?, ¿Lo que usted estaría dispuesto (a) a pagar por una 

botella de vino Chileno u argentino? (Anexo 2) 

 

3.2.7.4.1. Determinación de la muestra consumidores 

 

Para este estudio enfocado a jóvenes entre 18 y 30 años de estratos 5 y 6 de la 

ciudad de Bogotá, se hizo en primer lugar una prueba piloto de cuarenta y siete 

encuestas con la cuales se determinó la claridad y validez de las preguntas. Se 

determinó que la pregunta más importante dentro de la encuesta, para el plan de 

mercadeo, enfocado a generar una cultura, donde el vino sea visto como una 

bebida acompañante de las comidas mas no como una bebida alcohólica, es la 

siguiente: ¿Estaría dispuesto a comprar un vino y consumirlo únicamente como una 

bebida acompañante de comidas mas no como una bebida alcohólica? Con base en 

esto se calculó la proporción de personas que estaría dispuestas a consumir vinos 

solo como acompañante de las comidas mas no como bebida alcohólica, se obtuvo 

como resultado que el 85% si le gustaría. Se escogió un nivel de confianza de 95% 

determinando que el valor de z es de 1.96 y un nivel de error de 5% con estos 

valores reemplazando en la formula se obtiene el tamaño de la muestra de la 

siguiente manera: 

 
 
 



 

   37           

“Acompaña tus comidas con vino, y entra a la cultura del placer sano”  

2

2

D

zqp
n  

2

2

0.05

1.960.150.85
n  

                        n= 200 

 
Una vez realizadas las 200 encuestas se obtuvo:  
 

Además de realizar 125 encuestas a jóvenes de la ciudad de Bogotá de estrato 5 y 

6 se decidieron aplicar también a personas de estratos 3 y 4 para ver como era su 

comportamiento con relación al consumo de vinos De esta manera se decidió dividir 

la obtención de resultados de la siguiente manera: en primer lugar encontramos los 

resultados obtenidos de las encuestas realizadas a estudiantes y trabajadores de 

estratos 3 y 4 (75 encuestados). Posteriormente encontraremos las gráficas que 

reflejan el comportamiento de consumo de los jóvenes de estrato 5 y 6 de la capital 

(125 encuestados) y finalmente se realizó un consolidado de los resultados 

obtenidos en estos dos segmentos, con el fin de ver el comportamiento de los 

jovenes en general de la ciudad en cuanto a su interes por conocer de vinos.  Con 

los resultados obtenidos por medio de este estudio, se espera mostrar las gráficas 

obtenidas, analizarlas, interpretarlas y poder concluir si los jóvenes bogotanos son 

un segmento atractivo para nuestra empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

p 0.85 

q 0.071 

Z=95% 1.96 

D 5% 

n 200 
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3.2.7.4.2. Resultados encuestas realizadas para el estudio12 

 

Encuestas estrato 3 y 4: (75 encuestados) 

42% 44% 46% 48% 50% 52% 54%

Femenino

Masculino

Femenino Masculino

Series1 53% 47%

GENERO

 

 

En los estratos 3 y 4 se observó que dentro de las 75 encuestas realizadas, el 53% 

fueron mujeres contra un 47% de sexo masculino, resultados que son semejantes a 

los obtenidos en las encuestas aplicadas en estratos 5 y 6 esto debido a que la 

población bogotana está conformada por mas mujeres que hombres y esto se 

puede observar claramente en cualquier lugar del país. 

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Estudiante

Empleado

Independiente

Otro

Estudiante Empleado Independiente Otro

Series1 46% 45% 7% 1%

OCUPACION

 

 

                                            
12

 Graficas Elaboradas por la Autora  

 

http://www.mincomercio.gov.co/
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Debido a que el segmento que nos interesa esta en un rango de 18 a 30 años se 

puede observar que de 82 respuestas obtenidas, debido a que muchos de los 

encuestados trabajan y estudian, se observa que un 46% de las respuestas es que 

la ocupación es estudiante contra un 45% cuya ocupación es empleado, esto nos 

muestra que estas personas fácilmente pueden adquirir una botella de nuestros 

vinos, pues cuentan en gran medida con un empleo y por tanto podrían pagar por 

una botella de vino chileno u argentino. 
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Series1 73% 27%

¿Usted consume vino?

 

Una de las preguntas mas importantes para nuestro estudio es esta, ya que nos 

permite ver si los jovenes consumen o no vino. Como podemos observar, un 73% 

de los jovenes si consumen vino contra un 27% que no. Vemos pues como en este 

segmento de jóvenes de 18 a 30 años de estratos 3 y 4 esta bebida tambien es una 

opcion de consumo. 
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¿Con que frecuencia toma vino?
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Esta gráfica nos muestra como la frecuencia de consumo de vino, en los estratos 3 

y 4, es mayor en el rango de una vez al mes, con un porcentaje de 42%,  que en 

cualquier otro rango de tiempo, ya que el inmediatamente anterior,  “dos veces al 

mes”, tiene un porcentaje del 20%. Con estos resultados vemos que el consumo de 

vino no tiende a ser diario, pues solamente el 5% respondió que consume vino todo 

los días. Esto es bueno para la empresa, pues lo interesante es ver que los jóvenes 

si consumen vino y que lo importante es volver el consumo de esta bebida un hábito 

en sus vidas de manera responsable y viendo este como un acompañante de las 

comidas mas no como una bebida alcohólica, Se espera entonces que la frecuencia 

de consumo de vino, en los jóvenes, sea diaria. 
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Series1 80% 20%

¿Que clase de vino prefiere tomar?

 

Un 80% de los jóvenes de estratos 3 y 4 prefieren consumir vinos tintos, factor que, 

para la empresa, es importante saber, pues principalmente se pretenden importar 

vinos chilenos y argentinos especialmente tintos. Es bueno que este segmento de 

mercado tienda a consumir esta clase de vinos, ya que la demanda de estos es 

mayor, por lo cual nuestros vinos tendrán un alto porcentaje de demanda.  
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Generalmente consume vinos de origen

 

 

Una variable muy importante de medir, con este estudio, es el origen de los vinos 

consumidos, ya que nuestra empresa importará vinos chilenos y argentinos. Vemos 

como en los estratos 3 y 4 el vino chileno tiene mayor porcentaje, seguido de los 

vinos colombianos con 39% y 27% respectivamente. Es curioso ver, como en este 

segmento, los vinos colombianos están por encima de los argentinos cosa que no 

paso en los estratos 5 y 6. 
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¿Estaria dispuesto a comprar un vino y 
consumirlo unicamente como una bebida 

acompañante de comidasmas no como una 
bebida alcoholica?

 

 

Esta es la pregunta que mas nos interesaba. Tanto en los estratos 3 y 4 como en 

los 5 y 6 tuvo un alto porcentaje de aceptacion el vino como acompañante de 

comidas. Vemos como en este segmento, un 84% de los encuestados respondieron 
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que si estarian dispuestos a comprar una botella de vino, para consumirla 

unicamente como un acompañante de comidas mas no como una bebida alcoholica, 

razón por la cual este segmento será desarrollado por nuestra empresa en unos 

años, con el fin de educarlos en cuanto al consumo de esta bebida, para que sean 

igualmente promotores del adecuado consumo del vino en el pais. 
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Series1 33% 27% 4% 30% 6%

A la hora de comprar una botella de vino usted se fija 
primero en

 

En estos estratos prima primero el factor precio sobre el origen del vino, cosa que 

no ocurre en los estratos 5 y 6, vemos como el precio es más importante a la hora 

de comprar una botella de vino que el origen aun encontrándose muy cerca. De 89 

respuestas obtenidas en estas preguntas debido a que varias personas pusieron 

dos opciones un 33% de las respuestas corresponde a que el precio es la variable 

en la que más se fijan los jóvenes de este estrato, seguida por el origen con un 30% 

de las respuestas obtenidas. 
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¿Normalmente donde compra vinos?
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El primer lugar al que acuden los jóvenes para comprar vinos normalmente son los 

supermercados, con un 62% seguido por las licoreras que equivale a un 30%, lugar 

que para los jóvenes de estratos 5 y 6 es poco frecuente con relación a la compra 

de licores. 
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Series1 62% 38%

¿Ha consumido vino para sustituirlo por cerveza, 
ron o aguardiente?

 

 

Esta gráfica permite ver cómo un 62% de los jóvenes han sustituido la cerveza, el 

ron y el aguardiente por vino. Es por esto, que es importante para nosotros educar a 

los jóvenes, enseñándoles que el vino no es una bebida alcohólica ni sustituta de 

estas sino un acompañante de las comidas. 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

SI

NO

SI NO

Series1 77% 23%

¿Le gustaria saber mas sobre vino?

 

 

A un 77% de los jóvenes bogotanos encuestados, les gustaría saber de vinos, por lo 

cual es importante educarlos, y motivarlos a aprender de la industria vinícola, y 

todos los temas que se esconden detrás. La empresa espera cautivar el interés de 

los jóvenes del país por aprender de vinos. 
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¿Estaria interesado en que se le eduque a 
consumir vino?

 

 

Esta pregunta y la anterior se encuentran relacionadas y vemos que, en cuanto a 

los resultados obtenidos, se observa una respuesta afirmativa con respecto al 

interés por que se les eduque a consumir vinos. Un 69% de los encuestados están 

dispuestos e interesados a aprender sobre vinos, es decir, es factible que la cultura 

del vino que nuestra empresa quiere implementar, tenga gran acogida en Bogotá 

inicialmente. 
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Lo que usted estaria dispuesto a pagar por una 
botella de vino chileno u argentino

 

 

Se esperaba obtener mayor porcentaje en los precios más económicos, pero vemos 

como los jóvenes de estos estratos están dispuestos a pagar entre $17000 y 
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$25000 seguido de más de $32000. Se considera que se debe a que en gran 

mayoría los encuestados trabajan, estudian y tienen la posibilidad para pagar por un 

buen vino así la periodicidad no sea frecuente. 

 

 

Encuestas estrato 5 y 6: (125 Encuestados) 
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Series1 54% 46%

GENERO

 

Al igual que en las encuestas realizadas en los estratos 3 y 4 el género con mayor 

porcentaje es el femenino con un 54% contra un 46% del género masculino, valores 

que nos muestran que, probablemente, desarrollar estrategias entorno a las mujeres 

puede ser importante para nuestra empresa. 
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Series1 78% 15% 5% 2%
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A diferencia de los estratos 3 y 4 vemos como los jóvenes de estratos 5 y 6 se 

dedican a estudiar. Se considera entonces que el 15% correspondiente a respuesta 

de ser empleado, corresponde a personas ya egresadas de la universidad, igual 

aunque un 78% de las respuestas fueron que eran estudiantes, estos jóvenes 

cuentan con la capacidad de pagar una botella de vino de las que se van a ofrecer 

en el mercado. 
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Series1 78% 22%

¿Usted consume vino?

 

 

Un 78% de los encuestados consumen vino contra un 22% que no lo hacen, vemos 

que es un porcentaje alto de jóvenes que si ven en el vino una bebida de consumo, 

razón por la cual se sigue comprobando que es un segmento interesante para 

desarrollar nuestros productos. 
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Pese a que la respuesta anterior tuvo un alto porcentaje de respuestas afirmativas 

vemos como la periodicidad de consumo no es tan frecuente, en primer lugar esta 

que los jóvenes consumen vinos una vez al mes, seguida de 2 veces al mes con un 

porcentaje de 26%, aun asi la idea es educarlos a que esta bebida sea vista como 

un acompañante diario de sus comidas. 
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Series1 84% 16%

¿Que clase de vino prefiere tomar?

 

 

Los jovenes de los estratos 5 y 6 prefieren consumir vino tinto en vez de un vino 

blanco, factor importante para nuestra empresa que importará en gran proporción 

vinos tintos chilenos y argentinos. 
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Series1 51% 21% 10% 7% 10%

Generalmente consume vinos de origen
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Vemos como este segmento de jovenes prefieren en gran medida los vinos chilenos 

seguidos de los argentinos, con un 51% contra un 21% respectivamente. Vemos 

pues como entre los estratos existen diferentes gustos, pues aunque ganan en 

ambos casos los vinos de origen chileno, los jovenes de estratos 3 y 4 prefieren 

despues de los chilenos los colombianos, mientras que los jovenes de estratos 5 y 6 

prefieren los argentinos. 
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¿Estaria dispuesto a comprar un vino y consumirlo 
unicamente como una bebida acompañante de 

comidasmas no como una bebida alcoholica?

 

 

El 92% de los encuestados estan dispuestos a comprar un vino y consumirlo 

unicamente como una bebida acompañente. Vemos pues que es viable la idea de 

crear una cultura en este segmento y educarlos a que el vino sea un acompañante y 

no una bebida alcoholica con el fin de que ellos sean promotores de esta cultura en 

el pais. 
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Series1 29% 26% 10% 32% 4%

A la hora de comprar una botella de vino usted se 
fija primero en

 

 

A la hora de comprar una botella de vino el 32% de los jovenes bogotanos 

encuestados, de estrato 5 y 6, se fijan primero en el origen, seguido del precio con 

un 29%. A diferencia de los jóvenes de estratos 3 y 4 los cuales se fijan primero en 

el precio, aun estando dispuestos a pagar en gran medida mas de $32000. 
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¿Normalmente donde compra vinos?

 

 

Vemos como los supermercados en ambos segmentos de estratos es, 

normalmente, el sitio donde los jóvenes compran vinos, razón por la cual, es 

importante, para la empresa penetrar en estos canales, después de haber 

empezado su reconocimiento mediante la distribución personalizada. 
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¿Ha consumido vino para sustituirlo por cerveza, 
ron o aguardiente?

 

 

Un 53% de encuestados no han sustituido la cerveza, el ron y el aguardiente por un 

vino, esto nos muestra que a diferencia de jovenes de estratos mas bajos, el precio 

no es fundamental para los jovenes de estratos 5 y 6, aun viendo que un 47% si los 

han sustituido. Por tanto es importante generar una cultura para que aquellos que si 

han visto en el vino una opción para emborracharse, empiecen a ver este como 

acompañante de sus comidas. 
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¿Le gustaria saber mas sobre vino?

 

 

Los jóvenes de estratos 5 y 6 están interesados en saber mas de vinos con un 

porcentaje del 85%, contra un 15% al cual no le interesa saber de vinos. 

Igualmente, la idea es motivarlos a conocer mas del tema y de esta manera lograr 
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que se apasionen al respecto, hasta el punto de que el hecho de consumir vino se 

convierta en un habito saludable y controlado en sus vidas. 
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¿Estaria interesado en que se le eduque a 
consumir vino?

 

 

Ya que tienen relación esta pregunta y la anterior vemos como un 65% de los 

encuestados está interesado en que se le eduque a consumir vino, contra un 35% al 

cual no le interesa, dentro de este porcentaje es probable que a algunos no les 

interese ser educados y otros probablemente no consumen vino. De cualquier 

manera, el objetivo es que los jóvenes empiecen a ver el vino como una bebida que 

les permite acompañar sus comidas, como sucede en países donde el vino hace 

parte de la canasta familiar, pues su consumo es controlado y sano. 
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Un 43% de los jovenes encuestados estarian dispuestos a pagar entre $17000 y 

$25000 seguido de mas de $32000, respuestas que coinciden con las obtenidas en 

los jovenes encuestados en los estratos 3 y 4. 

 

Poblacion total: (200 encuestados) 
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Femenino Masculino

Series1 54% 46%

GENERO

 

 

Como se ha observado en las otras gráficas es mayor el número de mujeres que de 

hombres encuestados. Dentro del consolidado total, encontramos que un 57% de 

las encuestados son mujeres, aspecto que puede ser utilizado para la empresa con 

el fin de buscar estrategias que nos permitan cautivar al sexo femenino fácilmente y 

por tanto que sean ellas las principales consumidoras de nuestros vinos. 
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Un 66% de jóvenes son estudiantes seguido de un 27% que probablemente realicen 

las dos actividades. Vemos pues como en los estratos 5 y 6 la mayoría de jóvenes 

estudian, mientras que en los estratos 3 y 4 realizan ambas actividades. 
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¿Usted consume vino?

 

 

Vimos como en ambos estratos los jóvenes si consumen vino, en el consolidado 

vemos que un 76% de los 200 encuestados si consumen vino, factor importante 

para nosotros, pues el simple hecho de que consuman vinos, será un factor a 

nuestro favor, pues lo que toca hacer es motivarlos a aprender más sobre esta 

bebida y sobre su consumo adecuado. 
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¿Con que frecuencia toma vino?

 

 

Un 50% de los jóvenes respondieron que la frecuencia con la que toman vinos es 

una vez al mes, seguida de 2 veces al mes, esta variable arrojó los mismos 

resultados en los dos segmentos de estratos evaluados, lo importante es ver que los 

jóvenes si consumen vino, y observar que lo que toca hacer es educarlos y 

enseñarles a consumir adecuadamente esta bebida, logrando que se vuelva parte 

de su vida cotidiana. 
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¿Que clase de vino prefiere tomar?

 

 

En todos los estratos el vino tinto gana, es por esto que vemos que un 80% de  los 

jóvenes bogotanos prefieren el vino tinto, contra un 20% que prefieren el vino 
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blanco. Para nosotros es importante saber que la preferencia es el vino tinto ya que 

nos dedicaremos a importar en primera instancia este tipo de vino al país, ya que se 

sabe que es el mas consumido por los colombianos en general. 
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Generalmente consume vinos de origen

 

 

Los vinos chilenos ganan la partida en cuanto a la preferencia por origen, los 

jóvenes saben que los vinos chilenos son reconocidos en el mundo, por lo cual un 

47% de jóvenes colombianos, prefieren consumir vinos chilenos, seguidos de los 

argentinos y los colombianos respectivamente. 
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¿Estaria dispuesto a comprar un vino y 
consumirlo unicamente como una bebida 

acompañante de comidasmas no como una 
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El hecho de estar dispuesto a comprar vino como una bebida acompañante de la 

comida mas no como una bebida alcohólica, es algo que, para la empresa, nos 

motiva a seguir con la idea de crear una cultura en los jóvenes, pues ellos mismos 

nos demuestran su interés por aprender del tema. Vemos pues como un 89% de 

jóvenes responden afirmativamente con relación a esta pregunta. 
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Series1 30% 26% 8% 31% 4%

A la hora de comprar una botella de vino usted se 
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El origen y el precio son las variables en las que más se fijan los jóvenes bogotanos 

de 18 a 30 años, como podemos ver están muy cerca con 31% y 30% 

respectivamente.  
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Tanto los jóvenes de estrato 3 y 4 como de estrato 5 y 6 normalmente compran 

vinos en supermercados. Un 76% los jóvenes bogotanos ven en los supermercados 

la primera opción a la hora de conseguir un vino de excelente calidad, es por esto 

que para la empresa es importante poder ofrecer nuestros vinos en almacenes de 

grandes superficies, con el fin de que los jóvenes puedan conocer y consumir 

nuestros vinos y de esta manera podamos motivarlos a aprender sobre el tema. 
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¿Ha consumido vino para sustituirlo por cerveza, 
ron o aguardiente?

 

 

Vimos que en los estratos 3 y 4 es donde se tiende a consumir en mayor medida el 

vino como sustituto de otras bebidas alcohólicas. Es por esto que es importante 

poder desarrollar este segmento de mercado, educarlo y enseñarle que el vino no 

es una bebida alcohólica sino un acompañante de comidas.  
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¿Le gustaria saber mas sobre vino?

 

 

Es importante ver como los jóvenes se interesan en saber de vinos. Un 82% de los 

jóvenes bogotanos encuestados les gustaría saber más sobre vinos, es por esto 

que, desarrollar este segmento de mercado y ver en los jóvenes los futuros 

promotores de la cultura del vino en Colombia, es tan importante para la empresa, 

pues ellos mismos demuestran un interés por aprender del tema. En gran medida 

les gustaría saber catar, como acompañar las comidas, cuales son los mejores 

vinos. En general, todo lo que  puedan aprender sobre el tema es interesante para 

ellos. 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

SI

NO

SI NO

Series1 67% 33%

¿Estaria interesado en que se le eduque a 
consumir vino?
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Un 67% de los jóvenes bogotanos encuestados, están interesados en que se les 

eduque a consumir vino, es mayor el porcentaje de jóvenes a los cuales les gustaría 

aprender más del tema. De igual manera, se busca vender y promocionar el 

mensaje a través de campañas publicitarias bien planteadas y llamativas, para que 

estos aprendan que el vino no es una bebida alcohólica sino un acompañante de las 

comidas. 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Menos de $12000

Entre $12000 y $17000

Entre $17000 y $25000

Mas de $32000

Menos de $12000
Entre $12000 y 

$17000
Entre $17000 y 

$25000
Mas de $32000

Series1 8% 15% 42% 35%

Lo que usted estaria dispuesto a pagar por una 
botella de vino chileno u argentino

 

 

El precio es una variable fundamental. Vemos como los jóvenes colombianos, 

estarían dispuestos a pagar por una botella de vino chileno u argentino, entre 17000 

y 25000 pesos en gran medida, seguido de la opción de mas de 32000 pesos con 

un 35% de respuestas. Gracias a estos datos, vemos que el precio es importante 

para los jóvenes, pero a la hora de comprar vinos, se fijan primero en su origen, en 

este caso chileno, que es uno de los cuales nuestra empresa importa, por tanto es 

una ventaja para nosotros. 
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3.2.7.5. Análisis de la competencia 

 

Los principales importadores de vinos chilenos y argentinos comercializan, en su 

gran mayoría los mismos tipos de productos, vinos blancos y tintos, de sepas 

argentinas y chilenas. Los vinos son comercializados de manera masiva o 

personalizada, la primera opción es comercializar los productos en puntos de ventas 

como supermercados, superéteres y licoreras, en donde se vende el vino por unidad 

o en grandes cantidades. Los productos no son manipulados, es decir que, no son 

transformados sino puestos en exhibición, normalmente los precios son 

relativamente parecidos entre los diferentes vinos. Cuando el consumo es 

personalizado, generalmente ocurre en hoteles o restaurantes, los clientes piden 

una copa de vino para acompañar una comida, razón por la cual al servirse es 

manipulada. Cuando el consumo es personalizado el precio del vino tiende a 

aumentar. 

 

Se identificó que los importadores son también distribuidores, los cuales realizan las 

campañas de promoción en colaboración o alianza con el proveedor o con 

empresas del sector hotelero. En cuanto a las promociones, frecuentemente se 

presentan acciones como catas, cenas de gala, degustaciones, obsequios y ofertas 

2x1 en puntos de venta, todo dependiendo el segmento al que se encuentre 

destinado el producto. 

 

En Colombia, al igual que en otros países latinoamericanos, a la hora de comprar un 

vino uno de los principales factores que influye en la decisión de compra es el 

origen del vino, aun existiendo en nuestro país un desconocimiento bastante grande 

en cuanto al origen y temas relevantes en la elaboración de un  buen vino. Es por 

esto que en países como el nuestro la promoción y el reconocimiento de los vinos 

dependen del país de origen. Debido a eso  los vinos chilenos, argentinos, 

españoles y australianos son los que mayor demanda tienen en Colombia, pues son 

estos los que sobresalen sobre otros en nuestro país, por su relación calidad-precio. 
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Las principales actividades realizadas en el país entorno a la promoción de vinos 

son: 

 

 Promociones en eventos en reconocidos hoteles de la ciudad de Bogotá: 

grandes importadoras de vinos hacen promociones sobre sus productos 

mediante la degustación de los mismos. Dentro de estos eventos se invitan a 

profesionales del sector, catadores y personas interesadas en aprender 

sobre vinos, además normalmente los productores de los diferentes viñedos 

acompañan estos eventos mostrando al público su producto final. 

 

 Cenas de gala: dentro de estas actividades, los importadores acompañados 

muchas veces de la presencia de los productores, con el fin de dar a conocer 

el producto, ofrecen una cena en donde se da a degustar un determinado 

número de vinos, esto con el fin de que, principalmente, los vinos de mayor 

precio sean conocidos en la clase más alta de la sociedad (empresarios, 

políticos, artistas, funcionarios, militares, entre otros) 

 

 Promoción en supermercados y otros puntos de venta: normalmente en 

supermercados donde existe gran demanda de vino como Carrefour, 

Almacenes Éxito, Carulla, se tiene la costumbre de temporalmente hacer 

promociones en cuanto a los precios del vino y muchas veces degustaciones 

gratuitas, esto ocurre generalmente los días en los que suele haber mayor 

afluencia de consumidores. 

 

 Otra manera de promoción ocurre en restaurantes, hoteles, en donde se tiene 

por ejemplo “el vino del mes” o “el vino del la semana”, generalmente esto 

acompañado de un precio más económico o porque no de una copa de vino 
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de degustación por la compra de una botella o el consumo de una copa 

adicional por parte de sus clientes. 

 

 Cata en restaurantes: reconocidos restaurantes suelen mandar invitaciones a 

sus clientes habituales, invitándolos a una cata de vino, en determinada 

fecha, esto sirve en muchas ocasiones como gancho para atraer a los 

clientes al restaurante. 

 Ferias: En Colombia es muy raro que existan este tipo de eventos,  pero a 

nivel mundial una manera de atraer a las personas a aprender sobre vinos, 

son este tipo de eventos, es por esto que normalmente están dirigidos a 

personas profesionales. 

 

Es muy raro encontrar publicidad sobre vinos en revistas e incluso en la 

televisión, esto ocurre ya que los expertos no recomiendan este tipo de 

publicidad para promocionar esta bebida. En nuestro país existen las siguientes 

técnicas para publicitar el vino: 

 

 Técnicas de merchandising en puntos de venta: generalmente los vinos se 

encuentran agrupados en las estanterías según la nacionalidad de origen, y 

en diferentes alturas según el precio, es por esto que una manera de 

promocionar un vino es colocarlo en un lugar muy visible dentro del 

supermercado. 

 

 Ofertas en puntos de venta: Normalmente consiste en dar al cliente algún tipo 

de obsequio, un descorchador, una copa de cristal, la realización de algún 

tipo de descuento en fechas especiales, como el día del padre, de la madre, 

amor y amistad y hasta ofrecer dos botellas por el precio de una, entre otros. 
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Dentro de la industria vinícola en Colombia encontramos los siguientes 

competidores potenciales con respecto a la importación de vinos chilenos, ya que 

estos en gran proporción son los que se comercializan en el mercado colombiano 

seguidos de los vinos argentinos y españoles. 

 
 
 
 

IMPORTADORES COLOMBIANOS DE VINOS 
(2006) 

 
No Importador Valor 

US$ 
%Participación 

1 DIST. DE VINOS Y LICORES 
S A / DISLICORES S A 

1.844.944 17,1 
 

2  
GLOBAL WINE Y SPIRITS 

LTDA 

1.449.782 13,5 
 

3 PEDRO DOMECQ COLOMBIA 
S.A. 

1.212.347 
 

11,3 

4 DIAGEO COL. S.A. 
GUINNESS UNITED 

DISTILLERS Y VINTNERS COL 
S.A 

1.207.781 11,2 
 

5 JULIO E. RUEDA Y CIA LTDA 786.063 7,3 

6 VINOS DE LA CORTE S.A. 592.352 5,5 

7 JOHN RESTREPO A Y CIA S.A. 513.285 4,8 

8  
MARPICO S A 

393.366 3,7 

9 PROMIX COLOMBIA S.A. 357.535 3,3 

10 DOBLEVIA 
COMUNICACIONES S.A. 

305.339 2,8 
 

11 DICERMEX S.A. 273.850 2,5 

12 ALMACENES EXITO S.A. 219.855 2,0 

13 BASE S A 214.489 2,0 

14 CLUB DE VINOS SELECTOS 
DECANTER S.A. 

211.088 2,0 

15 INV DE LA 23 LTDA 123.867 1,2 

16  
GRANDES MARCAS LTDA 

111.102 1,0 

17  
CARULLA VIVERO S.A. 

109.510 
 

1,0 

18  
JUANBE S.A. 

104.818 1,0 

19 JAIRO AVELLANEDA Y CIA 
LTDA 

90.674 
 

0,8 

20  
VIP MARKET DE COLOMBIA 

S.A 

84.255 0,8 

21 FONANDES S.A. 61.942 0,6 

22 DISTRITEXTO LTDA 61.328 0,6 
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23 CONSERVAS Y VINOS S. EN 
C. 

55.864 0,5 

24 DISSANTAMARIA S.A. 53.833 
 

0,5 

25 COMERCIALIZADORA 
CORRALEJO S.A. 

51.782 0,5 

26  
INTELICOM LTDA. 

 

40.657 0,4 

27  
LA CAVA LTDA Y CIA 

32.195 
 

0,3 

28  
ABUFHELE TRADING LTDA 

28.406 
 

0,3 

29 INVERSIONES MALLACOL 
LTDA 

28.387 0,3 

30 CACHARRERIA LA 14 S.A. 26.863 0,2 

31 GRANDES SUPERFICIES DE 
COLOMBIA S.A. (CARREFOUR) 

24.822 0,2 

32 MEGA TRADING LTDA. 22.737 
 

0,2 

33 W. EVERS  
18.360 

0,2 

34 EMP COL DE CABLES S.A. 
EMCOCABLES 

18.006 
 

0,2 

35 CTRO INTL DE AGRICULTURA 
TROPICAL 

15.781 0,1 
 

36 C.I. QUALITY TRADE LTDA 8.361 0,1 

37 ID CONSTRUCCIONES LTDA. 
IDECON 

7.206 0,1 

38  
CAIMEX LTDA 

2.458 0,0 

39 BODEGAS DEL RHIN 2.418 0,0 

Fuente: http://www.sicex.com 

 
 
Podemos ver como existen en el país un gran número de importadores de vinos, y 

la tendencia a crecer es cada vez mayor, pues el consumo de esta bebida se 

espera que aumente, por tal razón la competencia para World trading pese a que es 

grande no es una amenaza que nos preocupe, ya que pretendemos entrar en el 

mercado mostrando el interés que se tiene en generar una cultura principalmente en 

los jóvenes a quienes se quiere educar en cuanto el consumo prudente de bebidas 

alcohólicas principalmente del vino, buscando que vean en el vino una opción de 

reemplazo de bebidas como el jugo, agua y gaseosa, en vez de sustituto de otras 

bebidas alcohólicas. 

 

 

 

http://www.sicex.com/
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3.2.7.6. Análisis de los proveedores 

 

En países como Argentina y Chile existen múltiples productores de vinos. Es por 

esto que para World Trading el principal proveedor es Viña de Gallo en estos 

países. Después de que su dueño visitó varios viñedos y con ayuda de algunos 

expertos seleccionó los que más se acercaban a sus expectativas y cumplían con 

los atributos de los vinos que esperaba importar al país, los proveedores cumplen 

con todas las características esperadas, produciendo vinos de excelente calidad, 

bouquet, aroma, elaborados con las mejores materias primas y condiciones 

climáticas. 

 

3.2.8. Análisis de atractividad 

 

El sector vinícola ha crecido a gran escala en la economía colombiana. Esto se ve 

reflejado en el incremento que ha tenido la demanda de esta bebida, ya que ha 

empezado a ser consumida en situaciones de la vida cotidiana, como por ejemplo 

su uso para reuniones especiales, acompañante en comidas, como aperitivo, como 

ingrediente, entre otras. Gracias a este crecimiento podemos ver como la 

importación de vinos es una buena alternativa de negocio, pues nos permite 

penetrar en el mercado y competir de manera leal con los competidores existentes. 

Además de que existe la oportunidad de crear la  cultura en la  juventud colombiana 

de que el vino no es una bebida alcohólica sino un acompañante de las comidas. 

Una de las principales barreras del sector es la existencia de un gran numero de 

competidores,  y por ende la variedad de vinos que estos ofrecen en el mercado, 

pero esto no es un problema ni una amenaza para World Trading, sino al contrario 

nos permite penetrar en un nuevo segmento de mercado, que no ha sido explotado 

por nuestros competidores, generando en los jóvenes de 18 a 30 años la cultura de 

consumir vino únicamente como acompañante de las comidas.  

Algunos de los factores críticos de éxito para que la empresa se pueda consolidar 

en el mercado se encuentran evaluados respecto a oportunidades y amenazas. A 
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cada factor se le hace una evaluación en una escala de 1 a 100, posteriormente se 

realiza la sumatoria y se procede a obtener la diferencia entre las amenazas y las 

oportunidades existentes. 

 

 

 

 

 
Evaluación de factores del entorno 

Factores Tipo de amenaza Valor Tipo de oportunidad Valor 

Macroentorno         

Económicos Precio de venta superior a 
productos existentes 95 

Tratados de comercio internacionales 

85 

Socio-cultural Preferencia por vinos de orígenes 
diferentes al chileno y argentino. 95 

Tendencias al consumo de  vino en la 
actualidad 95 

Microentorno         

Competidores Posicionamiento y porcentaje de 
mercado 80 

Utilización de canales de distribución ya 
establecidos 98 

Consumidores Preferencia por otras bebidas 
alcohólicas 98 

Disposición a generar una cultura entono 
al vino 92 

  Valoración Total Amenazas 368 Valoración Total Oportunidades 370 

  Diferencia -2     

 
 

Con los resultados obtenidos se puede observar que pese a la existencia de 

amenazas que pueden afectar el éxito de World Trading, la valoración total de las 

oportunidades tiene mayor calificación, lo cual permite ver que la importadora si 

tiene oportunidades en el sector vinícola, siempre y cuando se utilicen las 

estrategias adecuadas y se logre vender el mensaje a los jóvenes de que el vino no 

es una bebida alcohólica sino un acompañante de las comidas. Si esto se hace 

mediante una buena campaña publicitaria los resultados obtenidos a mediano y 

largo plazo por la empresa pueden ser satisfactorios para sus propietarios. 
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3.2.8.1. Análisis DOFA 
 
 
 
    Factores externos 
        

    Oportunidades Amenazas 

    

Tendencia al consumo de vinos 
por parte de los jóvenes  

Extensa normatividad exigida 
por el gobierno, en cuanto a la 
venta de licores 

    

Exigencia del consumidor en 
cuanto a la relación calidad- 
precio. 

Gran cantidad de vinos ofrecidos 
en el mercado. 

    

Buenas relaciones con los 
productores de vinos en 
Argentina y Chile. 

Incursión de nuevos 
competidores debido a la gran 
demanda existente en el país. 

F
a
c
to

re
s
 in

te
rn

o
s
 

 Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA 

 

Adquisición de vinos a bajos 
costos. 

Posicionar el producto a un 
precio competitivo, debido a los 
bajos costos a los que se 
adquieren. 

Evaluar la relación calidad-
precio por parte de los 
competidores, para no incurrir 
en el error de ofrecer a un precio 
que no tenga aceptación. 

 

Capacidad de expansión a 
nuevos mercados (Jóvenes de 
18 a 30 años).  

Generar una cultura entorno al 
vino, en la cual los jóvenes vean 
esta bebida como un 
acompañante de las comidas, 
mas no como una bebida 
alcohólica.  

Una vez consolidado el 
producto, se deben realizar 
promociones y procesos de 
investigación que permitan 
medir la satisfacción del cliente. 

 

Fácil penetración en otras 
ciudades del país. 
 
 
 
 

Una vez abarcado el mercado 
bogotano, utilizar los resultados 
obtenidos y penetrar en grandes 
ciudades como Medellín, 
Cartagena, Cali y Barranquilla. 

Posicionar los productos por 
precio y calidad para así evitar 
amenaza de nuevos 
competidores. 

 

El producto tiene un valor 
agregado, la generación de una 
cultura entorno al vino. 

Establecer programas 
educativos en relación a la 
cultura del vino, mediante la 
apertura de cursos y la 
generación del mensaje de que 
el vino es un acompañante de 
las comidas. 

Realizar cursos del vino, ferias, 
exposiciones y promociones con 
respecto a los productos 
importados. 

 Debilidades Estrategias DO Estrategias DA 

 Falta de interés por parte de los 
jóvenes en aprender de la 
cultura vinícola. 

Demostrar que el vino es una 
bebida mundialmente aceptada 
y reconocida, en torno a la cual 
existe interés por aprender de su 
origen, y por tanto es importante 
generar esta cultura en países 
como Colombia. 

Introducir el producto como un 
acompañante de comidas, para 
que los jóvenes, sean los futuros 
promotores de este mensaje a 
próximas generaciones. 
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3.2.9. Estrategias de mercado 

 

Para World Trading es importante, además de vender nuestros productos, buscar 

generar la cultura en los jóvenes de que el vino no es una bebida alcohólica, sino un 

acompañante de las comidas, en verdad este es, el valor agregado que los dueños 

de la empresa quieren darles a sus productos. por tal razón, las estrategias de 

comunicación son las más importantes, ya que pese a que el producto, distribución 

y el precio son fundamentales para nuestra empresa, es importante poder vender 

bien nuestro mensaje, con el fin de que el vino se convierta en Colombia en una 

bebida mas de consumo en la mesa de los colombianos. 

 

Las estrategias que vamos a utilizaran principalmente para lograr los objetivos en 

este plan de mercadeo son dos, la primera es el COST BASED PRICING, donde los 

precios seleccionados están basados en los costos de producir, distribuir y vender el 

producto. La segunda estrategia a implementar es el VALUE ADEED PRICING, 

donde nuestro valor agregado, es traer un vino de excelente calidad a bajos precios. 

Haciendo este híbrido de estrategias, logramos un producto diferenciado de 

excelentes característica, logrando satisfacer las necesidades del target de 

mercado, al que estamos enfocados. 

 

 

3.2.9.1. El producto 

 

El producto importado por World Trading son vinos chilenos y argentinos 

inicialmente, se etiquetaran bajo los parámetros legales y requeridos por los países, 

con relación al producto como tal serán de bajos precios, calidad, pero ante todo 

con un excelente bouquet, atributos que consideramos son relevantes a la hora de 

comercializar buenos vinos. 
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Debido a la existencia de un gran número de competidores en el país, nuestra 

empresa ofrecerá un valor agregado a nuestros vinos, generando  una cultura en los 

jóvenes para que vean el vino como un acompañante de las comidas, mas no como 

una bebida alcohólica. Esta cultura se piensa divulgar por medio, de campañas 

publicitarias agresivas, que muestre a los jóvenes, los riesgos que corren al tomar 

bebidas alcohólicas en exceso, enseñándoles que pueden divertirse sin tener que 

llegar al punto de emborracharse, y que pueden disfrutar momentos agradables, y 

acompañar sus comidas con un buen vino. 

 

Se prestará un servicio de asesoramiento, en cuanto a la educación sobre calidad 

de los vinos y la selección de los mismos. Para este fin se realizarán las siguientes 

estrategias: 

 

 En la etapa de introducción el servicio será personalizado, se comenzara 

distribuyendo a personas allegadas, mediante el pedido por teléfono. 

 

 Para el año 2010, la empresa planea introducir nuestra línea de vinos chile y 

argentinos realizando un gran esfuerzo económico de pagar la codificación, 

realizar promociones durante todo el año de introducción y soportado con 

impulsadoras.   

 

 Educar a la población de 18 a 30 años a ver el vino como un acompañante de 

comidas, mas no como una bebida alcohólica, mediante publicidad, ofertas, 

degustaciones, para que sean estos los promotores de esta cultura a futuras 

generaciones. 

 

 Incursionar en puntos estratégicos de venta como áreas de gran visibilidad en 

cadenas de supermercados, superéteres, licoreras, haciendo promociones y 

obsequiando utensilios relacionados con cocina, como descorchadores, 

copas, portabotellas y en general artículos que sean llamativos a los ojos de 
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los clientes. Esto con el fin de crear un gancho con nuestros consumidores y 

dar a conocer nuestros productos en estos puntos de venta. 

 

 Promocionar nuestros vinos en eventos nacionales, ofreciendo degustaciones 

a los asistentes, se espera además hacer intervenciones con el fin de hablar 

sobre vinos, por ejemplo sobre los beneficios que puede llegar a tener esta 

bebida en la salud de los colombianos, entre otros aspectos que pueden ser 

de interés para los participantes. Es decir la empresa espera obtener un 

espacio en los eventos para empezar a educar a la gente y motivarla a 

consumir vino, esperando generar en nuestra sociedad la cultura de que el 

vino no es una bebida alcohólica sino un acompañante de las comidas. 

 

 Mantener una base de datos que contenga toda la información acerca de 

nuestros clientes, tanto de los confidenciales, como de los que compran 

nuestros vinos, en cadenas de supermercados u otros puntos de venta. 

Con el fin de hacer llegar vía correo electrónico o postal, información sobre 

los vinos importados, beneficios del consumo de vinos, tips de cómo 

acompañar las comidas con un buen vino, que clase de vinos comprar en 

diferentes situaciones, entre otros trucos que serán de interés para nuestros 

clientes. 

 

 Captar la atención de nuestros clientes, mediante promociones, como por 

ejemplo: por la compra de una botella podrán recolectar un stiker y al tener 

determinado número de estas recibirán un descuento especial en la compra 

de su siguiente botella de vino. Además se harán promociones en el valor de 

los cursos que se harán semestralmente sobre el arte de aprender a catar. 

 

Es bueno tener en cuenta que hay varias clases de vino, está el vino tinto, el vino 

blanco y el rosado que se usan para distintas ocasiones u para acompañar con 

distintas comidas. Esto es importante enseñárselo a nuestros consumidores. 
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También hay distintas clases de vino según el grado de dulce, hay Vinos secos, 

Vinos semisecos, Vinos abocados, Vinos semidulces, Vinos dulces. Esto también 

hay que tenerlo en cuenta a la hora de vender el producto ya que muchas personas 

prefieren productos bajos en dulce, sobre todo las mujeres. Es muy importante tener 

todas estas características en cuenta para satisfacer las necesidades de cada 

cliente, buscando que las personas se sientan identificadas con el vino, lo usen para 

acompañarlo con alimentos y para compartir un bueno momento con sus amigos, 

familiares, compañeros, entre otros.  

 

3.2.9.2. El precio 

 

El precio es uno de los principales atributos para nuestra empresa, por lo cual 

después de un análisis detallado de los costos de importación de los vinos chilenos 

y argentinos se obtuvo que el margen de utilidad para vinos reserva es de 26,67% y 

para vinos Cabernet de 31% respectivamente (Anexo 1) 

 

El precio que se definirá para nuestros vinos, debe cubrir los costos de importación, 

y debe estar acorde con los requerimientos del mercado, buscando siempre que sea 

un factor de diferencia como  la calidad de nuestros vinos frente a la competencia. 

 

Se obtuvo un costo total de importar 1750 botellas de vinos de diferentes tipos por  

$17.843.518,00. Los costos de venta en supermercado equivalen a un 25%, lo cual 

da un precio por unidad de$  18.538,72 más el iva que equivale al 16%. Se obtuvo 

un precio de venta al público de  $21.504,92. 

 

Según la investigación realizada, los vinos de nuestra competencia se encuentran 

en un rango de $15000 a $30000 respectivamente, dependiendo el tipo de vino. 

Este precio se considera adecuado para competir en el mercado y además es un 

precio que los jóvenes de estos estratos pueden pagar, ya que por el estudio 

realizado se vio que este segmento está dispuesto a apagar por una botella de vino 
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chileno y argentino hasta la suma de $25000, por lo cual el precio establecido por 

nuestra empresa se encuentra dentro de este rango. 

 

Como se ha mencionado una de las ventajas de nuestra empresa es la relación 

calidad-precio, la cual es muy importante para culturas como la colombiana, por lo 

cual es fundamental entrar en el mercado con un precio que esté al alcance de 

nuestros clientes. 

 

Para clientes corporativos de nuestra empresa se van a realizar las siguientes 

estrategias de precio: 

 

 El pago al proveedor en Argentina y Chile se hará de manera directa, es decir 

el pago se hará a contra entrega, y nuestra firma se encargara de transportar 

a través de nuestro operador logístico, las mercancías desde los viñedos en 

Chile y Argentina hasta Bogotá. 

 

 Se realizara un descuento del 10% a clientes que compren más de 1 caja de 

nuestros vinos, buscando que este tipo de promociones sean atractivas ante 

los compradores. 

 

 Proponer un descuento para las cadenas de supermercados y superetes  de 

un 10% por descuentos confidenciales, y un 10% por pago a 30 días factura 

vencida con el concepto de contribuir a generar una cultura en los jóvenes, 

de que el vino no es una bebida alcohólica, sino un acompañante de las 

comidas. 

 

 Ofrecer descuentos a las personas que se encarguen de promocionar 

nuestros vinos en los hoteles y restaurantes, es decir, darles un descuento 

especial de 10%, con el fin de posicionar nuestras marcas de vinos chilenos y 

argentinos. 



 

   73           

“Acompaña tus comidas con vino, y entra a la cultura del placer sano”  

 

3.2.9.3. La distribución 

 

La distribución en la etapa de introducción, se hará de manera directa, la idea es 

empezar distribuyendo a amigos, familiares y allegados, posteriormente se 

seleccionará nuestro sistema de distribución para los almacenes de grandes 

superficies, superéteres, restaurantes, hoteles y licoreras, ya que según las 

encuestas realizadas para este plan de mercadeo, un 76% de los jóvenes 

colombianos prefieren comprar vinos chilenos y argentinos, en las cadenas de 

supermercados y superéteres.  

 

En cuanto a la distribución de nuestros productos se espera entonces: 

 

 En la etapa de introducción distribuir a amigos, conocidos y familiares por 

medio de pedidos e ir y entregarle su orden a cada persona. Cuando ya la 

empresa haya entablado relaciones comerciales con supermercados, 

superéteres, restaurantes y licoreras,  la distribución se hará por medio de 

una subcontratación, ya que esto disminuye considerablemente los costos de 

inversión, de esta manera su dueño podrá seguir ofreciendo servicio 

personalizado a sus clientes más frecuentes. 

 

 Para el año 2010, se espera introducir nuestros vinos en las cadenas de 

supermercados, superéteres, licoreras, hoteles y restaurantes, lograremos 

incrementar el volumen en estos canales y así poder reforzar con 

promociones agresivas, acompañado de precios bajos y educar a la gente a 

consumir vinos de alta calidad, a precios justos. 

  

 Realizar alianzas estratégicas con las cadenas de  supermercados, para 

ofrecer a través de estrategias agresivas de mercadeo cruzado, nuestros 

vinos en las diferentes secciones de comidas del supermercado, para 
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posicionarlos, buscando educar al consumidor sobre la importancia de que el 

vino no es una bebida alcohólica sino un acompañante de las comidas. 

 

 Patrocinar los festivales de la parrillada de carnes en los supermercados y 

superéteres, una vez al año, con el fin de fortalecer el posicionamiento de 

nuestra marca de vinos chilenos y argentinos en el mercado colombiano. 

Ya que la idea fundamental es que las personas acompañen sus comidas con vino, 

la empresa también pretende ofrecer los vinos en restaurantes y bares donde el 

consumo de esa bebida suele ser mayor. Esto se podría lograr por medio de 

alianzas estratégicas con restaurantes de personas conocidas y después expandirlo 

a grandes restaurantes. De esta forma, si la gente empieza a consumir nuestros 

vinos en buenos restaurantes seguramente seguirá comprándolo para tomarlo en su 

casa. 

3.2.9.4. La comunicación 

 

El principal objetivo de nuestra empresa, es desarrollar el segmento de mercado de 

los jóvenes entre 18 y 30 años. Por lo cual el mensaje que se venderá irá dirigido a 

este rango de edades, pues serán estos los futuros promotores de que el vino no es 

una bebida alcohólica, sino un acompañante de las comidas. 

La idea de nuestra comunicación es trasmitir el concepto de que el vino  es una 

opción de compartir con amigos, familiares, seres queridos, sin tener que llegar al 

punto de emborracharse, como suele ocurrir en los jóvenes colombianos. 

 

Para lograr esto entonces se plantea lo siguiente: 

 

Promover actividades como cenas con los amigos entre semana, vendiéndoles el 

mensaje, de que esto es un plan agradable y diferente. Mostrándoles los beneficios 

que tiene el consumo de esta bebida,  como por ejemplo el hecho de evitar 
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accidentes causados por el exceso de alcohol. Esta estrategia se realizara a través 

de: 

 

 En la primera etapa vamos a usar Internet como medio de comunicación, 

aprovechar el auge de Facebook, creando un grupo en esta página, en 

donde se le haga vivir a los visitantes toda una experiencia alrededor de esta 

bebida y todo lo que hay detrás de ella. 

 

 Crear una página Web llamada “Clases online de vinos” donde se les enseñe 

a los participantes a tomar vino, a distinguir el sabor, grado de dulce, nivel de 

alcohol, origen, entre otros, además de distribuir folletos y revistas sobre este 

tema y de paso se promocionar nuestros vinos. 

 

 Patrocinar eventos de cocina, gracias al auge de la comida gourmet, 

realizando adicionalmente charlas sobre la  cultura del bueno consumo del 

vino. 

 

 Ofrecer cursos y publicar cartillas donde se le enseñe a nuestros clientes, 

temas que son de su interés como aprender a catar, clases de vinos, como 

acompañar una comida especial con un buen vino, entre otros temas 

relacionados con esta bebida. 

 

 Realizar alianzas estratégicas con las cadenas de  supermercados, para 

ofrecer a través de estrategias agresivas de mercadeo cruzado, nuestros 

vinos en las diferentes secciones de comidas del supermercado, utilizando 

publicidad como lo son los habladores, buscando educar al consumidor sobre 

la importancia de que el vino no es una bebida alcohólica sino un 

acompañante de las comidas. 
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 Realizar promociones por medio de volantes de descuentos, de un 5%, en 

fechas especiales, como navidad, año nuevo, día del padre, día de la madre, 

amor amistad, entre otros. 

 

 Patrocinar los festivales de la parrillada de carnes en los supermercados y 

superéteres, una vez al año, Utilizando materia popo, con el fin de fortalecer 

el posicionamiento de nuestra marca de vinos chilenos y argentinos en el 

mercado colombiano. 
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4. Conclusiones 

 

1. Es importante generar una cultura entorno al vino en nuestra sociedad ya que 

el consumo de este en nuestro país tiende a aumentar. De acuerdo a los 

altos índices de accidentalidad en Colombia, es importante, realizar 

campañas educativas en torno al adecuado consumo de bebidas alcohólicas. 

 

2. La industria del vino en  Bogotá, es una opción de negocio viable, ya que 

existen nuevos segmentos de mercado que no se han desarrollado y los 

cuales nuestra empresa espera explotar. 

 

3. La industria vinícola en el país, se encuentra en un proceso de crecimiento, 

es por esto que entrar a competir en este momento es una gran oportunidad 

para nuestra empresa, ya que la demanda tiende a aumentar. Además de 

tener un punto a favor con relación a los otros competidores ya que nosotros 

queremos promover la cultura de que el vino no es una bebida alcohólica, 

sino un acompañante de las comidas. 

 

4.  Por medio de educar a los jóvenes en cuanto al consumo del vino, se 

desarrollará una cultura en la sociedad colombiana.  

 

5. Otros importadores se han dedicado a educar a los colombianos en general, 

y no se han centrado específicamente en los jóvenes quienes son el futuro 

del país. Por tanto, queremos ser los promotores de que el vino no es una 

bebida alcohólica sino un acompañante de las comidas y en el 2010 tener un 

reconocimiento importante en la ciudad. 

 

6. Los jóvenes entre 18 y 30 años constituyen un segmento de mercado 

atractivo y una oportunidad para el crecimiento de la empresa, dado que 

hasta ahora ha sido poco atendido por las comercializadoras de vinos en el 
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país. Es importante empezar a crear una cultura de consumo sano del vino 

en los jóvenes, esperando que estos, creen en las nuevas generaciones, la 

cultura de que el vino no es una bebida alcohólica sino un acompañante de 

las comidas. 

 

7. El consumo moderado de vino es bueno para la salud, por lo cual es 

importante educar a los colombianos, a ver en esta bebida un acompañante 

de las comidas. 

 

8. La publicidad, el slogan, los medios de comunicación, son fundamentales a la 

hora de vender un mensaje, es por esto que la empresa, lograra atraer a los 

jóvenes bogotanos, a través del slogan “acompaña tus comidas con vino, y 

entra a la cultura del placer sano” en estos medios. 

 

9. Encontramos que el precio de venta al público es de de  $21.504,92 y se  

encuentra dentro del rango, que los consumidores estarían dispuestos a 

pagar. 

 

10.  Inicialmente se distribuirán nuestros vinos a personas allegadas, y después a 

cadenas de supermercados, superéteres,  restaurantes y hoteles. 

 

11.  Demostrar que el vino es una bebida saludable, facilitará a los jóvenes, ver 

en el vino un acompañante de las comidas más no una bebida alcohólica, 

que les permitirá evitar, entre otras cosas, accidentes de tráfico, causados 

por el consumo excesivo de alcohol. 
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ANEXO 1: RELACIÓN DE COSTOS EMPRESA WORLD TRADING 

 
 

Relación de Costos Vinos Cabernet Importados Por la empresa World Trading 

   

       $           2.317,34  

Valor Botella viña de gallo 2,4 dólares  $           5.561,62  

Valor Botella puesta en Colombia 4,4* dólares  $         10.196,30  

    

    

Utilidad por botella  $               2,00   $         4.634,68   
Valor por botella  puesta en 
Colombia + Utilidad por Botella  $               6,40   $       14.830,98   

Margen de Utilidad 31%    

    

    

No. De Botellas Precio Costo Ingresos 

1750  $       10.196,30  
 $ 
17.843.518,00  

 $   
32.442.760,00  

1750  $       18.538,72  
Precio + costos supermercado 

 

  Utilidad   

Utilidad de 1750 botellas 
 $ 
14.599.242,00    

    

    

Costo con los Supermercados 25%   

IVA 16%   

    

    

Costo con los Supermercados 
Precio más el 
supermercado 

Precio del 
producto con 

IVA 

Precio de venta 
al publico 

3707,744  $       18.538,72  2966,1952  $         21.504,92  

Fuente: Elaborado por la Autora 
 

* Los 4,4 dólares incluyen costos de transporte a Bogotá, bodega y distribución 
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Relación de Costos Vinos Reserva Importados Por la empresa World Trading 

   

       $           2.317,34  

Valor Botella viña de gallo 3,5 dólares 
 

 $ 8.110,69 

Valor Botella puesta en Colombia 5,5* dólares  $      12.745,37 

    

    

Utilidad por botella  $               2,00   $         4.634,68   
Valor por botella  puesta en 
Colombia + Utilidad por Botella  $               7,50   $       17.380,05   

Margen de Utilidad 26,67%    

    

    

No. De Botellas Precio Costo Ingresos 

1750  $       8.110,69   $ 14.293.707,00  
 $   
30.415.087,50  

1750  $       17.380,05      

  Utilidad   

Utilidad de 1750 botellas  $ 16.221.380,00    

    

    

Costo con los Supermercados 25%   

IVA 16%   

    

    

Costo con los Supermercados 
Precio más el 
supermercado 

Precio del 
producto con 

IVA 

Precio de venta 
al publico 

$435,0125  $       21.726,06  $3476,01  $         25.201,07  

Fuente: Elaborado por la Autora 
 
* Los 3,5 dólares incluyen costos de transporte a Bogotá, bodega y distribución 
Estos vinos serán ofrecidos a otro segmento de mercado. 
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Por favor lea y complete la encuesta 

marcando con una X la respuesta que se 

acomode a su situación u opinión. 

 
1. Su sexo (marque con X): 

____ Femenino 
____ Masculino 

 
2. Su actual ocupación es: 

____ Estudiante 
____ Empleado 
____ Independiente 

 
Otro, ¿Cuál?:   _______________________ 
 
3. ¿Usted consume vino?  

____ Si 
____ No 

 
4. Si su respuesta anterior es positiva por 
favor señale ¿con qué frecuencia toma vino? 

____Todos los días 
____Una vez a la semana 
____Dos veces a la semana 
____Tres a cinco veces a la semana 
____Una vez al mes 
____Dos veces al mes 

 
Otro, ¿Cuando?: _____________________ 
 
5. ¿Qué clase de vino prefiere tomar?  
 

____ Tinto 
____ Blanco 
 

6. Generalmente consume vinos de origen: 
 

____ Chileno 
____ Argentino 
____ Francés 
____ Español 
____ Colombiano 

 
7. ¿Estaría dispuesto a comprar un vino y 
consumirlo únicamente como una bebida 
acompañante de comidas mas no como una 
bebida alcohólica? 
 

____ Si 
____ No 

 
 

 
 
 

8. A la hora de comprar una botella de vino usted 
se fija primero en: 
 

____ Precio 
____ Sabor 
____ Empaque 
____Origen 
____ Distribuidor 

 
9. ¿Normalmente donde compra vinos? 
 

____ Supermercados 
____ Tiendas 
____ Licoreras 

10. ¿Ha consumido vino para sustituirlo por 
cerveza, ron o aguardiente? 
 

____ Si 
____ No 

 
11. ¿Le gustaría saber más sobre vino? 
 

____ Si 
____ No 

 
12. ¿Estaría interesado (a) en que se le eduque a 
consumir vino? 
 

____ Si 
____ No 

 
13. Si su respuesta anterior es afirmativa ¿Qué 
clase de educación le gustaría recibir? 
 
____________________________________ 
 
____________________________________ 
 
 
14. Lo que usted estaría dispuesto (a) a pagar por 
una botella de vino Chileno u argentino (señale con 
una X): 
 

____ Menos de $ 12000 
____  Entre $ 12000 y  $17000 
____  Entre $ 17000 y $25000 
____  Más de $ 32000 

 
Otro, ¿Cuánto?:   ________________________ 

 
Muchas gracias por su colaboración y por su 

tiempo.

ANEXO 2: ENCUESTA PARA CONSUMIDORES 
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ANEXO 3: PERFIL DE MERCADO DE VINO COLOMBIA, Prochile Bogotá, Junio 

2007 
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Proehile Bogo'o, Juni o 2007 
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RE QUISITOS Y BARRE~AS D E I NGRESO 

R. gi " ro importodón d. 1 Mini , t e ri" d . Comordo 

P,o,ia . d. ,*Iwr,"" d~ o 1, D!AN 

Ow.uipcioo Mín ima ' R~u ; . i'o, .xigido< por wl Min i._io "'" ( o"...rd o, I nd u .",1~ 
y Tu ri,mo on "". nto ~ l. pro",n"".,n d. 1 producto, co., el fi n d. homoo¡¡ one iz.r 
la, me«:ond", lo-:; t " m,te<, 
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L~. c~.::rip::ionu min i m~5 qu. '" d<b", cump ~ , "",a la Imp Olt'Kión d< u :'" 
,"<umo, pa,~ IJ con<!,ucaón 50n: 

" f~ (Jf"~ ' ''' eJ.1 ~ud",-lu 
¡. Po,c~nt&j~ d< ~ lrnhal 
:. T"mpo d., a iepm .,nt~ 
" Fu , "'d tJ" I', ... "" nl ",-ió" (i,oJ,,-,., el F""~ u ,010""" J 

~ ntodad: M,mOl"no 00 ";0111.,'<10. IndlJ':tnJ '( 'mISmo 

W"w,lrlr{<)mcr<OQ QO " o:: 

DARR[RAS PARA ARANC[LARIAS 

No,~ n ~, ... j~ ni'"JI"''' I ~ ., ,1 ,. 1"""":: il., ~'I'"< ",1 I"" ~ ~'," .. 1'" .<1 ".h" I ~ " ~ ,.Io "" 
cu.nt& QU~ . u entr~d~ ~I merred~ rnlomb &00 , 'o &'~::t" 5igr t c&tov .. "",n:e ni.-.gun 
<e~~r produCllV<llocal . 

[ STADISTlCAS IIo4PORTACION[ S 
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I'R ECIOS D E REfE REN CI/\ RETI\ IL 

Nombre 
I-'re< jo 

"'Me" " r.,f"I C antida d 
OC;I An .... P" i ~ 

Po'ed " ( US$) T .C . 

F. " l ..... e n CC (CUL": ) U S$l o 

CO L'> 2 .146 

"'nn \;Ing lc 
" ·ald i,.i""o ·Jin' ad MNl cot ,," ". '00' (h~", 58.390 2599 

"',," C"hrfl)<ot 
" '.kJ i.i,,.o R""""v .. S"",' i' 10 11 "" " 2OC:;: Cl I ~" 51.850 2 3 ,08 

"',," " '.kJ i.i,,.o R""",v .. C" 4,dor . , ~ "" " 2OC2 C"~" 30.280 1 3 ,4 8 

"',," " '.kJ i.i,,.o R""",v .. C" 4,dor . , ~ "" 1 3 4 'OC, C"~" 2 0 .500 " 1¿ 
"'~a C~~t 

V3ldMew R","....,fV3 Sau,·' "" "" " 20CJ Chl" J O.580 13,61 

"'~a 
V3ldMew R","....,fV3 ",,," cot "" 13l 20CJ Chl" 29.590 13,17 

"'~a C~~t 
V3ldMew Sau,·' "" "" '" 2OC 1 Chl" 21.710 'OC "¡,,. 
vald .. ,"cso Mnlb::c "" U .'J ¿OO~ Chil e ¿O.OjO ~,'Jl "¡,,. S .. " , ' i"" o " 
vald ..... cso b lnnc "" U .'J '00' Chic ~LI.¿ ~O 'J,UJ 
S~" l. C~ lJe< r,., l 

cmo~n ~ ""e",,,,,, S')lNI "" ,," U .o< '00' Ch i c H'J .1l0 J'.>, 'H 
S." l. 
(afO~n8 Ca'm~net'~ '" 13.7 200~ (h~", H.950 2 001 
S.nt. 

r." ro'M C~ a rdor,.- ~y '" " ,~, (h~", 7~.3lCo 3 3 07 
S.nta &a " '·' ¡¡r1o n 
(afO~n8 R""",,,,~ 51anc '" " 200 5 (h~", 2'.470 11 3 4 
,"~nt~ c~h<Yn<'t 

(d"'¡" .. S"""" '0 " '" '" 2OC2 C"~" 44.780 19,93 
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'3""',, 
C"OU, " .... 

"'arc a """''''M'", 
'" F .... "' .... ~; .. 

" .. c ... rv~ 

'3 -,,,lo 

;~ ,,, • .-t ~ .-t 

cepa e n ce 

7~0 

/~" 

1'" 05 

,., . ....- ; .... 
.. e .0 0 p"r • 

(COL 1» 

D ~~ Chlfe 10.700 O.~G 

.""" .h,'~ " ... ,,,,,, 
" 
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No",hr" 
P",,,ci,, 

M"r<d ,'e C"I''' 
cantid ad "0' Ano ()d í~ 

Precio ( U5$) T. C . 

t- ~nt"s i" " " e:e: ( eOl io ) 11<;$ 1 o 

COL!>l: .H(; 
r.;r~n 

=(d'd' I R<o-s<,r.a ,OC ,e 2000 " ~"li ,,& '10 ,C'70 ~ 8 99 
r.;r~n 

=(d'd' I R.",,,,'.~ Chd,~u,n~ 'OC ,e 2004 " ~"li ,,& '10 ,C'70 ~ 8 99 
u:tx:rncl 

=(d,,,, I Sdu\'i , ... " 'OC ,e 2005 " ~"li ,,& 3".330 15 ~8 

(chan º Tn h "" ,e ~UO~ " cntm" 'H .b~O H.'JlI 

=(d,,,,l M", lul '" ,e 2004 " ~"li ,,& 33.650 1498 

(chan Mal tee "" ,e ~UO~ " cntm" :H .b~O H.'JlI 
Bod<,~ ... 
El f in ~.,I 

M"nno R"",r r,~ 7~n 1 4 . r; ;>n04 JOrgrn rin,. ?nn .nnrl rl'1. (")1 
c~"va l d e 
los ""'des Ch.t<,~ u '" 13.5 200~ JOrgentin~ 276 . 390 1 23 ,01 
Te ,nz~" 

<1~ lo_~ 

Md~~ Maltee 'OC " 2 003 " entlna .E- 9 ,S3() 75 53 
C",be,-,.,I 

Mllca 53uvl ~" 'OC U , 2 005 " entlna 11.750 ."' Merlot -
Mtlca Maltee 'OC U , 2 005 " entlna 11 .'130 ." 
Mtlen Chnrdon n ny "" U ... ~UO~ p,r gcntm" H.¡¡bO b,bl 
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~ ombrc 
Pcecio 

M"".", 
,. 

C~¡J" 
Ca ntkl ad 

~, A n o P .. i~ 
rreclo ( US:\.) T.C . 

~ ~ n t~,i~ 
.. " , ,y (rOl ~ ) 1I~~: 1 = 

CO L. l . 24 0 
C.,¡·....-n~t 

I ",~ .'tedol 7S : D V" ,id .. 1 ,~"" lo .. '''' 18 .52 0 8 24 

lmauc Vamoroov " " u I'~"cm l """tm l .. Hj."l L' U,l~ 

Image Y,cd,l ho ''" D ,,~ ,ta l ,~",t,a ' ", 18 .5 20 8 ,;04 
rrot"llC 

h il l Me,U 75 0 >3, 5 V",-¡ot~1 t. ..... t,a '''' U. 0 70 19,17 
coocmct 

RO ' e"'''' '¡ ",u ', isnon 7S e, " 2002 ,~lA lo .. l", 6 1.080 n,18 

~o,om()lll W'·/r.:, " " " mUl """tm l .. b 1.mm l/ ,l:! 

Ro"mont 'todot 75 0 " 2002 t. .... t'a l'" 6 1.080 27 ,18 
sr vlO ' 

McP "<-CiOn Cabemot ''" " 200 3 t.",t, a '", 28.640 12 , 75 

MeP,e,,,,,n sr ylO ' ''" " Z003 .'.""tra 'l3 28. 61 0 1~,7S 

Ro"mont CC ador ",,~ ''" 13,5 2004 t.",t,a l'" 97. 200 U ,26 ,'11\, ~'" 
M.p' R""",a 75 0 D 1996 E'ea"" 150540 " " IIi] 
M.n, R ,,,,,,,,,~ 7~ n n ?OOO h ,~"" .~ ? A'In ~" .r 

" 
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Nomb,,, I'.-..d" 

M .U L" ,'e C"l'd 
"",,'idad 

°G' ¡\í1u ",.b "rec io ( US Sc ) I .<; . 

"" ce (en, "J ) IIS1- ' o 
I ,,"ta.ia 

COL~2 .2-10l' 
VIña 

M, '" nc,,,,,, .. ,, 7,0 " , "-00"- ., "O" 53.400 " n 
Viii" Ti" l u 

M. " R(}b'~ '" '" 2.003 " ail a 4 3 .650 1 9 4 3 
M",qu~~ 

,h , 
"_n ~nzo ""'e1>-" h. " ZUOU " afi a U.V"" ~! » 

,1),1'1 .... , "" " ~O, >0 ~I'I., '" f17,~ R ~ _~ 

JI'''''-K'' (,J ';o , ,o. .",.. ,y '''' n ?OO S h l"'-'" " _'RO "'. 4 7 

lb~"". ... ~ ,k>, h' " "UU~ " afi a !l.~" ~ , " 
~ ... d o 
~'''I '" ;, ... ". '''' n , <>"" F" I' ~fi~ ~1'-'l<>O ~O .~ ~ 

?r d <lu ,. Ji., .. ",-" '" " 1998 " ail a 74.11 0 32 96 
~rndo 

R~'{ '''' D .S ?OO~ F, .,~ ,fi ., , .. , ~ (} "~.7 ' 
r.;~t>e",M 

","""" I{",.~,,,,, ',"U\" 0>0 "" " zouu " "ñ8 "L' _ ''''~ 11 '" V4J " 
5ici'; d F"" l 6';" m '" 1995 Ce dii d 1.039,010 1 6 2. 1 2 

R., • .,,,-,, 
v"~,, E~PCC'3' 
5;oil;" Un;o" '" " 1995 " <lil a 1.1 3-1 ,660 505.08 
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N o m b r e " .. " ,,, 
.... ""., ,lo, " " 1'" 

C~" I ;, '~, I "" , ... , ,, , "r~, ;" ( "" ~ ) T. "' . 

. " fO C. " . ,;~ 
(COI ~ J . ~,, ' ~ ,;~ 

II ~ '" I . 
, ... _1,,, 
11,,;, • . , , , '" , , , 
c""'_o o 

e.o .... " .. ' U~ I_. 

" 

, .. , '" , r .... _ I, ,, 

e.O .... n .. ' U~ I_ . 

".110 ~.Y · .. I"" ",,, "" H 200~ , c ."fom l ' ) ., " .. n.~ T 

r "' _I,,, 
""" " "",,,,",,", II~ I ,'", ".,00 ~ I .n< "" H,~ ,,,- , C ,"' <>ml. ¡ ., "'. n,~ T , ... _1,,, 

11,, ;,1, ., , 
"' 

, '" , , ~ -.. 
M e ~ """"'1".' Cn_.u 70 0 H 2 00> r .-.n c1 . U " .UO 07,~ O 

... oq .... G .-.v .. "' '''' <>0 70 0 U,O »- r .-.n c1 . " C ~~ O '3 ,~~ 

" , "".1 
",. ,"" '" , " ~, ~ . ,, , " .. """ , , ~" . 

" 
• ' "" . " , .. , 

, ' In • ca.,-, e " bc-.-n,,' , , , , , , , 
, ' In •• .. '''' , ~ ~'''-''' "" " .. - ~ncl. .. """ 1>. M , 

Grond ~. ", •• Cn_.u ,,,.,, .. ,,,,. > .. " " h " " "" o. ~", .. . .. " ,. , .. ~, . , "' '' , ~ " .. 
c,,'" V,n de , , , , , 
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- -H~",,~ M '- c-.bdAd 
~, ~ P ';s ""-;0 (US;') T.e. 

F. nt.só. ~n ce: (COL$) U:1: -cOI..; 2.2_ 
~ ~ 

~-
_o. ,~ " ~, "- 39, ' 10 17.'" 

~-
_o. ,~ " ~, "- 3 .... """ "i.04 

~~ 

~- .. - ,~ " ~, -- 61 . 300 27,'8 

" 
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U"''''-ES ~ O I S TlUBUUÓH 

FINAlES 

K DIST1UBUIOOIILS 
M1NOR1STA5 

DIST1IlIBUIDOR[5 A NIVn ~,~ 

MAVOIUSTA5 \ REGIONAL 
flNAUS 

I 
SUPf:RMERCA005 

f-i 
cott5UMlDORE5 

I REG10HALB 
n_B 

DlSTlUBUIOIlOlES 
¡-. IM_TAOORE5 

EXPORTADORES , 
Ml~STA5 cott5UMroORE5 

DI5T1UBUlDOI\ES 1\ FINALES 

CAOENA5 DI: 
~RM[IIO\DOS CONSUMIDORES 

fiNALES 
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L.oo P'Ón:I>da .;.. ... ,tio;lpaoon .;.. _ <cado PO' ... "' • .;.. 1.,.. vlt>os cha.nos, M .;..bot a 
vari ............ , 

1 . El cob .... d .. 1 ....... c .. 1 9"'" ...... 1 (2o<1Ob) pa~ .. JIU Imporlacló", .ntr. w.pt>oom¡"" 00 
2()C)4 l' avDSto el. 2006, como ,.al • ...:;.;., 1>0< u"," m«!.ada ~a poi'" Oo.!. en 
""'~"" de Impo..tac..,..,.. 00 .. ";cao-. DIcha """¡kl. fuoo eUmln.ad.o .. 17 00 _to d. 
lOO6 (o..: ... to 2777), ~~ndo .. 1 .. condi<:_ i"'ci.IIl_ " .... p.mnitía n .. in"....so 
d.oI V'no .unto "'"' pago 00 ..... a nc", S. b;.on .. p .... do al pUblico ct.I vino no M 
i~t6 . n la mi ...... p,opou :ién al ... ancal, 1 .. ---=~ 00 loo lmO«tadora;o; fu,o 1 .. 
00 u"," d,,,,,,,nución en ....... <yen 00 ut;l,dad, 

2 . u elimin.ac:ión dtI .. . .. 0><:.1 p ... .. 1 .. impo.u.ción .... lo. vino ... __ m 'noJl ... 
p.arto. del 1 d . feb,-...., 00 200:1, como , .... IUrdo .... la $USO>p<:>Ón de ......... .",......0 
eo .... n: i .. 1 .., .... la CAN l' .,ERCOSUR. _""'::'0 que coloci a las viñu 00 .... ~s .., 
maPas cond¡ci ...... s de neyociaoón dur .. _ 2 .. ;\os, ti .... po que duró 1 .. .....r.d .. 
"'-cribo.n" nu..-al l. 

3 . U .. t. .. b .. jo de m a.-It .. t ln.g co .. dan t .. PO' p ...... d. WI.-.- of Ar9"' .. tlna, _Idad 
que Oo .. "nó • un rwp<esent.nte .., CoIombi ........ __ 0C\.Ip.a d ........ u n cont._ 
~"*"te con 1.,.. impootad.,..... l' de ..... 1, .... actIvW:Iade • .;.. "",,",,.tI "II, como 1 .. 
inviUdón da comprad.,....., ....,i,u,,;os l' cat.. d ir>g id... .. comp"-,.s l' 
consun>ido< ... Estas act>vldad .. "POY'" l. labor d ...... ¡mportado ... s loca!. ... a lgunos 
00 loo cuales han .... li •• <Io ;nv_n .. en .. nunc:1oo en ""'¡sUS d •• mpli. circYlación 
nacional. 

Sin .,.rjuioo 00 lo anotado .. n ' .ri<>,,,,..,' . , las •• pon..c>c>na.< 00 "';no eN!.no hiIci •• _ 
~C.O<IO ."...,~n .. n valoo- ...... 8 '110. a l comp.a ..... 1 año 200:1 con al 2006, ""'entr-a. " .... 
en litro. al a.cim ianto fue del 13'110, pao-a . 1 2006, 7& amprauos chilen .... pon..,on 
h,.c;a Co\o.mbi ... . m_u qua an el 200:1 ..sta n .. ..-.. fu<o da 60 comp.al\;n. 1'....- su 
p.a .... , .1 n"maro 00 Impo,ta<!or.s colombia...,. 00 vk>os chila,..,s fue 00 39, siendo & 

ampr-.... s las .. sponsabl .. d al 60'!10 00 la. importaciones. 

IMPORTAOO RES COLO HBlANOS O E VI N O CHI LEN O 
(2006) 

~ 
P .. ... ic:ipaclón 

17,1 

13,:1 

11,2 

14 
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Un -..... ... .d;c>on .. 1 " .... .,.....te n,,,,,H;C...- I. eo<npet<onc;. lo ~onobtuy. la _ • ..d. en 
~I. _ Tl.C ... ooit<> .....,. CokHn¡';. y EoUodos ,-""dos. .1 cual ,.. .....,.... ....... 
~_ cM _ab., • .,., po< ....... cM lcK Con¡jr...,s cM .mboo ........ o. acU«do. lo 
.o .. AbIe<;ido.on lo . ... _. _ ACU..do '1 ......... _ ... 1. ....... ;". _ b cMl "';Iu t erio cM 
eon--.tlo d. Colo ,\bó •• lu In>pot'taclo<>_ orlglnaO'1u d .. h t Ado. u ... ldo. " .... .... 
... 1"" . ... _ l., .... rt;d " :/! :/!Q4 .21 .00, '1","",_ " ... . . ... t ... 6eI P"90 doe • • " "",eI .. 
.,...tir cM 1. . nt~ en ";.,..nd. _ TLC. c"",, lo """l. lo. vino. cA! ,Fo.ni....os...-d-f"" 
en coro~- ci on .... -. ..... .;mil .. , ........ cM Ch,,," y ....-....m:;n., En 1. actual_ .... 
"";nos o;AIH'''''''An<» _AH u n """"",", cM ;m ...,rt...,..,., _ ~o"". 

O PINIÓN OEL DIRECTOR C O MERC lAI. SOtI RE EL POTE N CIAL Q UE n ENE EL 
PROOUCTO 

El comportaml ....... cM ~. dfno. d. Im...,rtacIion nos ¡Mo"m;' ....... bI ___ .. ~ 
.. ~ .... un .. _ .... cM cM ........ lIo. y ... .-.do ..... ~, encont,,,,,,,,,,, _ 
ooxi'-' .oItu ...,.;bilidAd.. cM _00 ... 1 ........ u .. ..-,.¡o ........... ient .... .. ....,,-, 

¡ .. c ... n . " to .. " .. "úm ...... doe cot"',,,,,-,,, Co lombia n • ....,. __ 
.... It~ ....... t. cM ...--•• ~pod.o ............. ""''''", ... '';0;0. l •• _r. cM 
............ nt .. y cad.n ... cM cot>'Oda "'_ ...-.-.do "" .... , ..d .......... , sin 
emba'VO . .. consu ..... __ á.pit. de vi ................. d .. O,.~It ....... 1, __ 
RO'> ~"'" .. cM ~. lo _ indk.a " .... ~_ un .......... --.,1 cM 
a.cImIanto .n con'Iumo de vino. 

O¡'.tr¡b udo'>n " n i...... .... .... ,.¡ , CoIom¡,;. ... .... "..1. d. 4 2 ",,1"'-. cM 
n-.... ... de lcK cual .... 7~"" .sta ... zon ... .,.-ba""., """"'" BogoU la mM 

...,bIad" =n 6.7 m;~...-. .... biurn.. y conrtituyoindo .. .on.1 _ ",A! c ... <ro d . 
d .. tribuóón cM vinos. Adema. de 1. ca"".1 _ 1....., Im~ c.nb"oo 
.. _ como Medellin (2.2 "';1""- de k.,b .), C.l; (2 millones cM k.b.) y 
e.--r .. nquill. (1 .1 mil""- cM nab.) ..... cu»o-s 0;--. .. p<>t...dal "...... COMI_ en -.ou_ .......... ..,_ cM.o_ po oducto. 

Nodifl<adó " .... 1 __ . -'0 ..... doe .:on _ "" " SI b;.,,, duo-ant. lo. último. 6 
........... ~"'_ido "n. _ t. C>J1tu<. cM _mo de viroo, la ___ 
"",,,fic.-oci6n cM ..... ""Itu.-~ .Yn no .. ", ... n ' • • El con. umido.- adq..-• .-1 
".-oducto ....... con....,.,lr!o en ..-nento ........ p"nt .. »o-s. como ....... otr.c_ • 
1 ... vi,,' .... o con ... ..,;.-!o ~on ""11" .... coonid~ • __ • pe<O aún no ....obe .. 1 
",no como un p roducto cM CO<I"'''''' diario. c""'" ..."".,.,pa./I ..... de loo. comida. 
( Las coonid .. en Co lombia """ acompa./l..d .. cM "-" V d. bebidot ............ ) . 
l-a n><><ItfiCAción .... uI • • in~ cM .... "'-""0 . .-......-, . n ""'_ volú..-... cM 
conoumo y ... la _ ' unldad .... "" _ ......... vll\ •• 1 ..... "" ..... 1 "..,.,_ 
coIot-nbOotno. 

N . yO!' c o noclml . .. t o doel p>Gducto _ paO't . d . 1_ c o ... u"" do ... 
~u .. l .. s, P . ....... ~ .... ...-.;.adoo. prin<;ipal ""nA! cM c~¡¡z_ cM ,...;""" 
.. muy ~ _ lo. c"" ... mid",.... actu.t.. mili ...... nltd.o c,",-,_ más .1too. d. "..-oducto, ER. punto~. dirigido A! ;~ en .. ~ .. Ior cMl ".-oducto 

" 
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,.... .. a>nslJ"'" artu.o l.....,t. ~ l •• pert",. da • __ e_Gales ... ~ _ 
.......... y iI~" --.. •• 

En __ . .. . ""'diaKl... .. ¡.. impo.tJH:ión y d i . lribueión d . vi ...... 
.. _1"-, il .. I'_ . ó ...... ,,01 •• , h i_ ..... .......- _"'.0.. • l. 
;",po>tación da """'" o. ori_ ....,.croo». ~ q .... ,_11 ... ,~_ 

...a.~_ .. ., oin .... b."iIO no ... ...-;. ,.... h ...... ,~_ loc..Iu da ........ 
ehl"no. u_~ ...... nt •. e"'p" ... n ..... Impo<Ien ........ d . e ........ .o..v-~. 
I l<ol' . <> _ ...... ....-. conv_ .n , ___ da """'" chilenoo • 
............ Y ~ .. leo 0(,',,<-, < ..... rodo_ ....... ;"¡"ofó...- un """' .............. 1 
pn>ducto q .... adu.ol..-nle ¡",~". 

Red .. oodón del 11 ' ''''''''_ '' ....... 1.. ¡m""""",Ió" de ",no c h l l .. .... y 
... " .. I..-clón ..... 1 ........ c o lo".b' ...... , """ último. C<><aid ..... ""'" ..... __ dot 
• ..,.a:_ ....-. '-'*'Ida. ta. .x~ chil ........ da "';<><>$ hacia .... 
~. la ~ del iI, av."..." del 2~. .. ooonotltvy. ." ..... 
~ldad ...... .-.aJ-""' la pooIciÓn del ""'" chi....., can ... !IpOdo a ct.-
"""'.-.... d .. n ... "" mundo . ...... mi.mo. la fuerte ,"""_",",,Ión del po"" 
colombiano ........ al dóI .... l . cual pao-. lo C«'rIdo del ai\o os del 13.:5". • • _ la 
posibolldad da d,.m"''''' do .......... ,-..,,",,,,",1 los ... _Ios al conoumidor . .... q "'" 
.. ...".., lo. Inl _ da los importad,,-. Y facil'tando l. adquisición ... ~ 
..... "'"' __ parto da l. p obl. dóo,. 

__ ....-.. ,..rt ••• ""'n •• pooctoo ...... -oon con .. itui.,. .n 1"" .. _ ... ~ . 1 
'nae .... nto da l. _ d ......... ch'''''''''' t..c;a _ ..... ~. como, 

L'mit_ núm. ..... d . ¡",~d.,.....", 0..,..... el 2006. 162 .... "... ..... 
coIom ........ "'-....... im_ da "';0>00 ...- .. "",0<10. da la. """ .... 
0010 ~8 lo h .. " _ da "' ....... .,.,.,...., •• 0;10.. , .. " • • los "/ti,,,,» 3 -"<n . 

est. 11"4'<> da $8 ................ ....- d , ....... ... , 

~ G<.ndos l~. ( ImpooUc_ ......... US$ 500 mi y US$ 2 . 5 
_ l . 1M cual ....... o--al ... cao-ac ........... ___ .... su 
po.tofoloo VÓ<K>S d. diI"_ntos ori!I_. ""p ............... u ..... o ~ ....... viii ... 
chl"na • • .., aI_ ca"". con .... adono. e~aI .. da m.Ii. d •• 0 
........ e .. _ Impot.......... ... e.ud.n •• " ...... ...... .. ,_kk> 
financien>. p .... ~ ." conj unto con .. ox~. octi"'d.d .. da 
.... ,ket. ... iI da ......... , . conotanto. T." ............ e ... """ ..... tienen varioo 
....... d. tr_jo _. po_ .... v, ...... l. posibo lidad d. ".....-ma' 
........... e ... mínima. 

o ___ ' mportador .. (import_ ..,tr. US$l00 mil y US$"!t'1 mil), 
E ... ti "" d. compl'i\¡ . ... oo..-.ctoriu po.- contar con u ... ofert. da ........ 
~mit.clo Y .., . 1 e.so da l •• ,..;ñ .. eh, ....... 'op'",-", ~ ..... ..,1. 
co..,.,";;;. ..... ofrece 00.1",,"_ d. vino d~e.. Su c..,..od~d 

fi ... _~ .. ".,....,.. con>.....-;od~ con ••• ............. '.......,.udor... m.lis 
II~" --" ....-. ... __ .ct;v«;I_ da ..., __ t<> do """"'"" 
da .....-~ ............. y drig, ..... pút>lio<>o ......,;fH;,;, • • T..,,"ndo.,, ~ 
............ -.. __ $U oo.pit.1 d. tr..t>'Ojo Y ... i ..................... ~n 
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~ra posidoNor la viila qoA nt~n .. Importanta, u isa una !>;oJa 
probabilidad ele nt¡>reHnW ou. ..... 'a. 

~ Pequ.rlo. Importadores (im¡>ort;ac"", .. w.nor... a 101 US$99.00Q ), En 
"'. gru~ .. ~n compañtn ntlMiva,,-.......... n .... 1 
,,-"cado, " d;rig,da. a ateod.< c.n.al.. .op«fficos come> .1 ele 
....u .... a nt.. V aQll*lIol _ ,.alizan Importaciones ele ..... n..-a 
_a,¡ICa. R~n ........ 00a viña chile<wt con u .... limitada ole,ta. 
~ ""p.ocidad /;""ne.", I , ,,,,~ V .1 d.Konoc:im,.nto d. 1 .. 
ca,a-a.tisticn del rr-cado r.. impida kac ... un tta!>;ojo perman_ ele 
pooici<>nam,...,to, doojando ... ~ "",to 1'1""0 a l. ~"h chile<wt "-. dool 
,,-"cado, 

La. conc.nt.",dón del canal de ~U",,'''~I ' El canal doo sup..-mercado., 
~~ ." t.. _~dad . 1 roo"4 cIe l •• ....ma. cIe vinof' con l. adqu,siaOn 
cIe 101 wpennet"Cad0l Catv!la, po< parte de ~ E:<ito, qtJ<tdoo, junto a 
~, como 101 do. lid ..... indiKUtibt... cIe ...too ~, lo _ pu.d. 
ntdundar .., condicionti cIe "*II"Clación ....... ventaja.. frl<t ta a 101 
impo<ta<\o<"o:l. 

En .. tto """""nt" lo .... pe~. _on"do< ... ncutOnt ..... ntvlsando """ 
¡nventariOl, ~'" ...:ar de .1101 101 ~inO'J _ ~ menor <OtaciOn V qvI(Ia<w 
con .~IOI _ han , . al izado un fuerte t ",bajo cIe polic""'amt_~, qUOl como 
.. a_ó .... el punto ancarlo<, pu.d. .... al ca ... d. los vino. ntp<'Is.oncadol por 
grandes V med",nos im~: aciemIi., .~¡.ta i"'et'" .., contar con 1 .. 
maren _ mayo< r"<>UÓÓn t_an, pero con """.,. cIe mayor calidad . con lo 
cual .. obtian<o ........... jo!" ntlación utilidad,lnpaoo. 

S UGERENCIAS Y RECOMENOACIONES DEL OIRECTOR CO MERCIAl. SOBRE LA 
ESTR,ATE(;lA A S EGUI R PAlIA DESARROlUUl. El MERCAOO PAII,A El 
PROOUCTO CHILENO 

La _ ..¡¡i. para cIe.....-ollar el "",t"Qdo .. dM>. di.ndi. an do l , clependi..,do cIeI .vv.1 
cIe in....oon QU. t_a .... .1 marcado la ~iil" ct.1an&, 

•. P ...... el caoo cIe ~iñas q .... V. est" n _"''''," , r. "'''''..¡¡'' qu. propone l. 
Oñona .. l. cIe .... jorar el _ Ic ionamia"to , .. cIeOr, afactuar acciones Q'-
.. t,·aduzan ..., ..... no:_. O _jota!" las vanta. act .... r. •. a ,,,,vD da publicidad 
a promoción . ..,tra otno •. Lo. accionto. cIependari" da t.. po<ici6n qoA """pen 
.... el ~ y .1 ug .... nta da comprador.. •• lo. cual .. o.gu.... iKtualmem:. 
101 productos. Como ha sido mItOCionado In .1 infDmMl, las viñ • • ~ 
... . " daum>llAndo un trabajo muy agr.""'" da pooicion"m;"'to, k> wal r.. ha 
ntndIdc fruto. al ganar "na ..... \'OI" porci6n d.l m..-cado. 

b. P ..... el ca"" d. ~iñu que ........ a n ;ng ........ . 1 .. ~ttlgi. _ cleb.n 
impl..-rMntar .. da dif.r-et>CIac:Ión, Con .. to ---""'. Indicar qoA dada. las 
conchOo" .. actual .. <MI met"Cado, r. propuo-st.a cIe vala< de 101 vinos. debe ..... 
dlfatwnt •• t... _ adualm«ltto .-iot.n. ... ""'.., ...... icio. calidad . pnt.."bción 
vfo precio. 

18 
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ANEXO 4: ESTUDIO PROEXPORT, CHILE AGROINDUSTRIA 

MERCADO DEL VINO 

 

 

Rooqui.-.d R.port _ public di, t ri bu' ion 

Chile 

Wine 

Annual 

2004 

Approvoo ~y: 
Chri ,ti". M. SIoo" Ag ricult .. ·. 1 Att.<h'; 
U,S. Emba .. y S.nti .~ o 

P .. ep~red ~y: 
Luis Henná., A;¡rirult u, " Sp<:<'a li,t 

Report HiD~ l i!l hto: 

Date: 60/2004 

GAIN R.poo t Num,-": 0:.:015 

'.",all ....... _ .. 1 ..... " ,alitv wino prodlldjon'" npNfHl .. ,OO4 _ anottw: 6"<1 ...... i"" 

in .. porto. Wine prod"~ ".~ 1<> i"""ase: botk I'ortoign and <Iomeroc .. leo ~. a , esult of 
a oecolld ~.r in ~ row of!)OOd q""lity prodU<1ion. _tlIbIe gral"" will bol.....:l in wine 
proJuction, u I • • ~, ~mOllnt. of 9r~pM fO<" p''''''ium wi". ,-<>""" """'" ;w~il.obl • . 

loc'"",", !'SI) ,jo " ,,",", ''"' ¡,"' .. ,,, T,,~, .... -h" Y •• 
'-"", <I :, ,,,,, ,l 

:''''''''00 r~11 1 
[e l] 
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<OAIN R aport _ CI40 U 

Tabla '" Con'a n" .. ~""v. ~,,~~~ ...... • 
~1 .n,""A, ... ................. . . .. . . . . .. . . . . .. .. . . . . .. . . . . .. . . . . .. .. . . .• .. . . . . .. . . . . .. . . . . .• .. . . . . .. ... . .. . . . . . 3 
~,·"" u<t;o". . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ....................................................................... ........ ~ 

T.",", el , ," _ W ; ,~ """"-;;~" Co,~"",.,.. ;~, . ,,~ ." ... "l. 4 
T'adc . .. . . . . .. .. . . . . .. . . . . .. . . . . .. .. . . . . .. . . . . .. . . . . .. .. . . . . .. . . . . .. . . . . .. .. . . .• .. . . . . .. . . . . .. . . . . .• .. . . . . .. ... . .. . . . . . 4 

Tolo ," ' (·W. _ W;no Expo" ""<O, 5 
nb .. , . "" .. _ o." 00""'.", ' . cm ""too ","" '"""'*< • • S'~k" _ 

~.,"C>' ........................... . 
PSDnbl • .. .. . . . . .. . . . . .. . . . . .. Ex""" T,.d~ H.".x ....... . 

. ...........................................................• 
• . • • • • • . • • • • • . • . • • • . • . • • • • • . • • • • • . • • • • • . • . • • • • • . • ••• • . • • • • • . 7 ............................................................• 
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GAI N R~port - CI4015 Pa ge 3of8 

EXIKUllve Sum mary 

ehile', ~' i"" pmd ucti oo ¡, """." • .d to be ,mal"', ,"" n I .. t v • • r, in ,,,,t e of r. r~~ newlv 
pl."tod ~rü •• r>d oh. , op'" .m..." 01 o<i"ing " in • • with impro'¡od ,·.~o' i ... ',," ich ~'" 
ocmi"'l "'''' production. Aboorm. 1 ,...,a, h.,. in """'" proiL!ct:o n orea, (Ir=! and ro 'n) 
. ff«'ei Ihe 2004 ho,,'e, 1 in Quo,,:ity but nel in quolil v. The Quorty 01 bot h red ond "h ile 
" in .. i. e xpec'.d to be . x<. lI enl , 

ehik h .. a n ootimat-td 0,000 prod uce,.. el"";ne ~ra,," . , Tho \'Iine indu,,'Y h .. I xp .... sed 
<Ome ron",m> abool th . ", ~,", i ve increa >e ir. t he .,.a nled 0" 0 de ri n~ l he ra" fe" Y • • " , 
Tou l ~'o n'od Of . O h.o" iocrQo"'" av..,- 70 p<lrant in thQ lo" 7 y.o".. !ndv.try <.O!IIT'" 
indi",'. th.t ooco ttl. "0\10' ...... oom. in'o proouotion, win,,·i .. , .... 11 h.vo . o in • • " in n.", 
proc . " i"'l ond stor"'l . f~ci lit"" ro .t>.orb the ~nr.uol .dd il ion ol ootput . 

ehik', Mini.t ry 01 A; n cul: uro'. ne", l$ti ma t4 of :0:01 ,, ~.ntld Irla « \'i nl$ Ior " inl i. 
11 1,0 00 h. ct • • ..". Ou ' ~f t he tot ~1 p:a n," . or •• , oroL.<ld 76 p< r",nt . r. r. ' v.riet~ (2 0 
rod "lri>titi, of ",,, oh . Imo<t hd ... C. b.rn ... S.uvignon) . Nro, d o .. ' o 75 porron' 01 .11 
p~ on,. d ~"'. i, in-ill" 'ed. N.-.. ,i "" ,-.rd , "'" "i I ""iro;¡ ~,t." : i,hed • • nd ex:.t:n ~ operolio", 
ooot"",e to ~,pa"d ""dio, re ¡>lont to va .. i .. ieo in h i~h d<m,n d. As a r.oult. e hi ;" 's totol 
.ol u"", of ~,,,,, rt.l \JI . w¡"" io e,pe<¡"d to <o nti nue ro e,pand in , he comi"ll yea". 

n,., num be r of " .... me> ha , i n",e~""d Irom 2 ~ t o O,'e!' !lD in t he I~ot t en yeo"" The 
.. ' obli"" od .,i", r"" "'. incroo<i>-><¡I y conc<omod 'hot grow'h in pton' O<! ~rQOl in O1~Q;or¡d in 
o,he, c oo.;ntr;", ... :11 "'. d to • l .r l in int.m. t ioM I pri,'" due to . " ce,, · pro.uctio n. The 
ind u."v" <tr~"9Y, tt-,.¡""o. i. ' o d.volop pro m;um q u~l i'y .roJ ro .. ",. '/Ji "" . ,p<rt., W~l ;' 
reduci r.;¡ , . :"" 01 bulk ,.i c e . Th ¡" ,,,ot ,,, , h. , be¡¡ un to be imP"'",",,'ed " 'ith the reploctin~ 
01 vi noya,". I'ilh d stinctivo v. r1etie < su ited tú locol d lmotio ond oc il ooooiti ..... . eh il o', 
.. in .';~ .'", ore exp<cted to r.-d oce 1:I1e u .. of ",,,,Iu, tob!e ~ rape' , ., t he ir o"n orod "ct ion 
01 " iM OraD'" incnao"" 

Prod ucti"", 

Wi"" prod uttion in MY 2003 (J. n '~, 200) ) in,,,,.,,,, d . :~r. i fi<.ntl y "hen com"",ed to I .. t 
y"",r. ao o «su:! al a oi Qnilicant inero. "" in th~ hbr.-e,ted Of~o and ~xc< ' lont \"Ieather 
oond itoon ,. Good .. . . 1"". "'' ' a l", ""poon'¡" e toc tt;" exc .l ", nt qu, lity of Qr0p"" h.,"e,ted 
in mool aro. , for "hito " ne" 5orr.., ",¡n in th. 5UrnrTler and f.J 1I, a lk",ed .r • • ~e 
'~~ro'u ,o vor j,;¡ tion tho t .1 <0 n» u:' od in on oxc. II OIl' h~v .... ' for ' hQ rod n ri"'; .... 

Wi"" produ ttion in MY2004 (J o n-~, 20(4) . Iw i, exp ect"; t o be ct hiQh ,~ I iber in term< ct 
q"" li'Y. O,-le', Q' . ", horv~st ... " e a rlie, a nd , e portoedly "",al ;"r t hlotl " "",,1 thi> yeOf, but the 
"",.1:I1" r " a , exC<l!Ue-nt in m",,' ~ ro\".- r n<J are"" The", . ", hio¡ h ex;>e ct.' ioc., !or top G,-", I~y 
" ine produc~o." be"""". t he ~'",.". ",.ched m.' u~'v .a rl:..- t han u,ua l th i, ve". " hot dry 
" ",mer rnlId e t he 9'"P" ri:><-n' la" ., t h. n n<>rm<l'ly, ",ported ~ prodoJeir>:¡ • ",,,,1 er, , h'á · 
,kinn. d lrui' with. mor. conce ntr;rted fl .. or. \'/ine ."aI<e",,.,y t hat 20 04 wil l be. v:n'-'g. t o 
r..",.mbQr fa< i'< qu.. lity. 

A. proouctioo ol h'9h..- qu.ity wi". irlcr . . . .... < ~ , .. ult o; . n oxpon.io n in pl .... t. d ., • • 01 
imp' ov",j wi ne vOfieti." tho u,e 01 ta b;" 9cope< lor '.in< produdion i, o'p<ct. d to oon'inu e 
to d.din • . 

UNClASSIFI~O 
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GAIN R "0 rt C14015 ~ 
, ... , .. O 

T~ b l~ 1: Chil ~ - Wi"., Proou ctioo, Consumplion aod hpo:>rt. 

E~ I"',I. 

Area Pmd tJcti"u P .... C~ pil~ 
Pl anted MilI. Lb'. Mili. US5 

(Th. Has) 
{M ili . Lt r. ] Consum ption 

.. ~ W • ~; " ; n 

.,~ ~ m " " " 
1~8~ ~ m ~ " " .- " 

,,. 
" " ;, 

.w. " m " " " .w, " "" " " n, 

.w; " ~, n " no 

.~ " 411 " m ." .w. ~ ". " no ." .- ~ ~. " ." ,~ 

.w, " n. " m ". .- " w " '" ~ .- " ~. .. ,~ ;~ 

,~ 'M ;;, " He ~. 

,OO. .0; ~o " ~ ~ 

,00, '00 '" " m "" 
,00; .00 ~, " ~, = 
,~ m .;; " #, ,w 
1/ FAS Foro".! 

S OOt C< ' N~ti<",. 1 Agri<ultu,.~ 1 Soody (StlA) "tld Con".1 Bonk 

Trad ~ 

Ch iIR·' wino oxpott. fe>r HY 2004 .'" projo<t<¡d 1<> ~onli rt\J~ ~o gro'.\'. a. lor~ gn d~m.nd lor 
good qLJ.>'ity. lo,," f'"i~ Yo:no f~m. in> mo ng Aocord :ng tú ind uc.t.,. ,oureo,. no" m.>rto" . 
• ueh ., Ch ln •• nd India. a,~ .X~'I~ lo ~.n im :><>tt.nt 100M fu, lurthQ, oxo. n,i<>n 01 
o.pc ttc. I mpro~o"",r." in qua lity ~nd con!;",,"" 10"-" pric= ~bo .", ~'""L",d l o Sp Uf 
ov= e a , d~m.md . 

UNCLASSIFIED USDA F<>reign Agñeultura l seNioe 
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Chi ~. 'ndi' ''''. lIy . ;:poro. bot!1 oo,~od.oo buIK wi"",, Al:h oug\1 .... inc r.,."ü"l nofYll::« (f/ 

.,i.-i. , oc. mooVnO' b;9.!fort 'D ;~<..-.. ",. m<"", 00"'.0 ,.-c ... port>, lo,," Qu. lity b"l' 

.,in • • ~ o .. ~ y ' h .... I .m .. n l u ' ., bottl.o w in. in , om N.,, "h.~ ... , bot, 1oO vo i ... 
"'''' ... ~toO ~0.-oo<" of 'a .. 1 .. in. ox,,.,," Cu,,,,,,,ly, . h . ... . ... ""'''' th . o 70 Cbl .. n 
.,0-;", OX O'O":" 9 ""., ""~. (f/ Ch il.', ' a tol y .. n y " , D<i",,' ioo i, .,po""", , u pof,.i"" 
mo ... ' 0' " 100 <o" n'ri .. 

Hq, w'" otock, t~, " oh . lo! io dom",' i, "i ... "'.", .... ,h . moin ..-,," 1m. 
,~r.t i nuo~, deo:'i"" in " " . impo:>rU , 'II,M import , from Ar""r.ti no oro moirJy !<><I'or q,Jol:ty 
wine in "Ir. p.>ck 0.>110""' . rd,lor bulk , U,S, w.,e ¡, .:>O .v;'; I_, u<~.' ly in oromium 
ou.I .. , Ho ..... ·'..-, d. "",,,,, ,, d.m ... _ b, ..-"'' ' w. 1I . 00,. 'h. loco! mon • • ""-'0'. n. . 
tAriff ,.t. lo , u .s . ... d oth..- .... in. ,~ i, ~ ""co",.d " '" ,,,m Theno" . '", . 1. 
""re." ' v . lu . _ . <Id.o tu . nd • 15 "",,,. n ' H.,., ... tu . polioO '" . 11 wi~., ""d '" eld . n.. 
n A . . .... """nt w;'h te. US " .,;>ectoO '" ""l. ~ • •• • ['m;t.o . /loct "" " i ... .,port _al"", .. 
'a '"' US , . , '" ' d u', lo, ""''' " in. ;, • . 3 ...," .- 1' • ..- . nd ;, ",".o"'..! ' 0 '" oOn.o out 
ov., " ,. .. ,. 

T. bl. 2, c hil. _ W in . .. ""'t prioo. 
(FOS <m,e n ' US$ "'" He dolit.,) 

,,- Sj>ockl ing W ine IIonled Wi ne Oth e, "'vec~v e ,- ,~ '" " '" 
,~, 239 'M '" '" ,- 246 '" " '" ,- m no " , " 
,~ , 262 '" '0' " , 
'908 ,., 

'" '" m ,- 233 ,~ '"' no 
,~ 247 '" " "" '00' ,., 'M " 

,., 
'00' ,w ", " '" '00' ,., N' " ,m 

So..-ce : Centra l B.l nk 01 0Ii ~ 

UNCl ASSlflED USDA f o .... g n Agllcultm.1 SoI",ic. 
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COAIN R .. port _ CI4015 

Tal>l.3: Chil. - Real Domestic Fa,.", COate Wine Prkes 
(CHL ~ ü~r) 

,~ , 1985 ,~ 1995 ,= '00' '00' 2003 1/ 

'W '" '" 161 ,~ ,,, ,~ ,,. 
Ex,Mn~~ ra", : USU ,OO _ a1~608 

11 Pr ;c" a", in Aprll 2004 o,i 'ean p" = 

""uro.· [)[JEPA (M' n i, t ry o, Ag rlcuku r*) . 

Stoo k l i ~u",o ir. t n., PSS.D indu de \"Iine , which io in th . ~g;"g proce oo fer tx>th ,he ¿omeo, i, 
ar.d .' port ,"~r,.t. Stocl< o ha ... ~en i nc"'~5;n~ in recent veo",. ao do,"""io 5a~ ~nd 
e. porto hov~ no! k~ ot pac~ w·th t¡'~ i,,,,reo ,,", in f"oo uction duo to on ~xplos i ~~ i n<r~oo~ in 
f>I~nt.d ~r.. A ,.-.-...11 d..d i, .. in ,-:oc k. i, • • p~tood in "004 , •• 'C-* r. t. 01 proruction v: ¡1I 
. xpa nd l . .. ¡ha n the ro:. of in,rus. in . xoort. and ~om.s: i , con.umpt ion , 

Policy 

I·"i"" proo u,tion ~nd ~,pC>rt. ar<! r~~u l at"" ~nd , ..rtified ~y th~ Ag ric yltur~ ~nd Li,,~.to,k 
5<'""ice (SAG) úf the Mini, try 01 A.q ricultull' . Al I ", ine Pfod LKed in eh le lor tx>th !he domes!;c 
ar.d .x""rt ma ,l<et i, p"riod iC-"liy ... mpl. d by $AG, SAG al,o i" \le, m., ex""rt OI'rtificMe. 
!hat incloo.. the wi",,·, ori~ i n. tId qU8lity. The OjOve,.,...,..,..,t p,oviÜ ' M ó· ... tt '<llb,i ~:e, to 
,u~;x>rt ,., ine Droduct:on <>'" . ub. id ize " xpo rt" A~ h ou ~h Chile d<¡". h .. ~ • ,u<c~ .. ful m. r~~t 
I""0moticm Colm pa ig r. "" lI ed - Fl a ',oro cf Ch¡ I~- !ha! ¡ndudeo ..... in e . 

UNC l ASSIFIED USDA Fore ig n Agrirultural Servi"" 
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GAlN Report- C14015 

UNCLAssnUD USDA FD<~ign Agri cultural ""rvic~ 
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ANEXO 5: ESTUDIO PROEXPORT, ARGENTINA AGROINDUSTRIA 

MERCADO DEL VINO 

 

 

 

Argentina 

Wine 

Annual 

2004 

"'~P"'V"" by : 
Robort K Hall 
USo EmW"y 

P,.p~,.d by: 
f rMlCisco Pir.",."", 

~.port ><,,,h" <lh' 5' 

" 
GAIN Report 

Doto,6jO/' oc,.o 

GAIN Re"" .. Hu",be,: AA403 1 

n... . « a"." ."p. <rop al co l.""" ,_ {CY ) 1004 , In , . "". al """" qv."n, anO .... ,'r" , • 
• Im;!..- lo ' "O" Q! .he ,...0.<00' ... ·0 h."," ,h . Th< outl """ lo , .he " 'n< ;"d~."y ro , cy ' OC» 
,. brlg,t .• 10><0 oxpa '-" . od d on __ " ' " , ,,,," "m otlo " " ' h ;~h """ "y ",'no< ••• , ,,..,..,. '" ro 
c@t; nuo .o ;ne'.uoond '"'."".,"" , ' .ne ...... . ';>Retad'" boo ~'-.he, th.n In CY 200' _ 
I mpon,.c< "" 11 b< , n~ d'<coUfO¡t<'<l buy 'he d<v~'ued curr. nc\, . l'ih.rn ,,",loe> ~llf(h.«, v¡.b l~ 
c .... , "" .,«ptio", 1 b .... . 

'ec.' ,"'. "'''' ,h_~_, Yo, 
,,,<.1," ",, r. ~k M,' ,;< ,,,' 

", ,, .~ I ' , -,.,, ' 
"o'"~ , ~ ; ". IAlU I 

'AA ' 



 

110 

“Acompaña tus comidas con vino, y entra a la cultura del placer sano” 

 

 

GAlN Report - AR4031 Paue .1 of 14 

Tabl., of Co>"t." •• 

Secti"" l . Situ.ti"" a "d Outlo"k ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... ... . ... ... . .. . .. ... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . 3 
P ... )(lu~<i o " .. . .. ........ ........ ...... .. .. .. ... . .. ..... . .. ..... ... ..... ... . ... ... . .. . .. ... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . 3 

G,.pe P'''duc'i''~ ••• •••••••• ••••••.•••••• •.• •• ••• •.• •• ••• ••••• •••••••• ••••••.•••••••.• •• ••• •.• •• ••• •.• •• ••••••• 3 
Wine ~ nd I-Iu"" Pr oouction .... .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ........ ........ .. ...... .. ..... . .. ..... . .. ........ . 4 
W¡"" Qu~lity ........ ........ ........ .. .. ... . .. ..... . .. ..... ... ..... ... . ... ... . .. . .. ... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . 4 

Con~umption .• •• •••••••• •••••••• ••••••.•••••• •.• •• ••• •.• •• ••• ••••• •••••••• ••••••.•••••••.• •• ••• •.• •• ••• •.• •• ••••••• 4 
T'.d e .. . .. . . ... . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . ... . .. . . ... . .. . . ... . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . .. . . ... . .. . . ... . .. . . . . . . . . . 5 

Im"",t req ui,e m.,nt • ... ........ .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... ... . ... ... . .. . .. ... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . {; 
~.ctOl" Aflecti"g Ihe I ,>dustry Slmdure . .. ..... ... ..... ... . ... ... . .. . .. ... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . 11 

Int."nat¡o".1 P'ie ....... ........ .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... ... . ... ... . .. . .. ... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . 11 
Oo"",~li< "'¡""'" ............................. .. ...... .. ................................ .. ...... .. ...... ......... 11 
Cost. of p,oduction ....... ...... .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... .... ...... .. ...... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . \1 
I"ve.t",e" t •..... ... ......... ...... .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... .... ...... .. ...... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . \1 
Policy .. ..... . .. ........ ......... ...... .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... .... ...... .. ...... .. .. ... . .. ..... . .. ...... .. . \1 
Va,i.,ti., • .. . .. ........ ......... ...... .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ..... .... ...... .. ...... .. .. ... . .. ..... . .. ...... . 10 

Market i"u ... . .. ........ ......... ...... .. ..... . .. ..... . .. ..... ... ......... ...... .. ...... .. ..... . .. ..... . .. ....... 10 
No' ... " ·~itio".1 wi, ... oo.i" ... -.. .... . ,. , . ... . ,. , .... ... , . ... .... ...... , . ...... ,. , . ... . ,. , .... . ,. , .. ... . 11 
S...,.ion 11. S' a .¡. t¡ao l Tabl •• ... , . ..... . ,. , . ... . ,. , .... ... , . ... .... ...... , . ...... ,. , . ... . ,. , .... . ,. , .. ... . 12 

VNCLASSIFIE D USDA F<or.,ign Ag , icult u,al Servioe 



 

1
1

1
 

“A
c
o

m
p

a
ñ

a
 tu

s
 c

o
m

id
a

s
 c

o
n

 v
in

o
, y

 e
n

tra
 a

 la
 c

u
ltu

ra
 d

e
l p

la
c
e

r s
a

n
o

” 

 

 

e 
~ 

~ 
3 
m 
O 

~ 
f 
t , 
• , 
• 
r 

T. _ 
~ 5..3Ir ~~ ~"g,'" 
~ ~ " :;¡ . O ~ ~'~~ T\8. ~"' !:"~ 
", 3~;¡" ,, 'l'"l6 ~ ~ 
~~c~~. ¡¡;2 " ~~ _ . ~ ~ ,_ -S',,-3 ;¡ " . 10 '" <I. ~"'-
",-,, 3" ~ :;;",. ~ 
,~ ... 3 "'¡¡~ ::'~.I\ 

,Nc, ~ ; ~,,:p ¡¡ ' ;¡< ,r 
".,. ~~ "il" ,. fr ~~-¡'~ ~ ~ ¡¡; ~ "'-, ,.,. ~~.,!I-=--""'-S. 

.,. ~ ~ ~5' o · " ,,-;; 3: ¡;: " --< ~ ;;' ''' 
~ = ~ ~ "" ¡¡¡r or O!' ~' 3~ ~ "'-1'i "' ~ '" 
~~ ,, ~ ~ ~~8.~ '" ~" ~ ~",3, ~- ,, g 
~e~ ;; ~ ~ o -,' 
~ ~ 1."~¡;;-,~ ; ¡;,3 :? 
~ ~ ~. ~ ' 8 - 3='.. 1S.. ~ 
1i'~::- i~~/;:, ~~ 3 ",-,,~d~"';" "' ~'" ~ ~ "" ~ "",,,,, c ,, ~ 
,c, g. ",-::r~"' ~~'" 
g-l ~ ~ ", ,,sg ao :;¡ _ ' ~ ~ '''' '' -'O ' '' ~ , ¡;~ ~ . ... "' ''.=> w 
'" ~ 51. " ~ o;gc" ~ ¡¡ 

! ~~~ ~;:: ~ g~~ 
T" [ ~ " 'i''' ---~D C or "' ''' ~ ,~ . 

,,~~ _ "n" >' )i~ fi ~ ~ 1l- ~ =' ~ ~ ~ c ~ ~ ",Q.¡¡1';~ · ~ 
",3~ ,, ~ -· ',i ,.. g~ 
g~O~¡¡~ " 3, ,,g 
~ ~)i "~,,,~¡;3¡; 
.... ~ ~ ~~ :t~ 3 ~ 
~ """ " .. -. "- ~ ~. ~ ,,_<>. org. ~ ~" ,,~g. " 3 "S;~ "'-
];: 1l.H~nd ~ "' ~ ", ,,,,, - ,,,- ~ "-
:t ~g: ~~ ~ ," ~~ 

o '" 0 " <> .l! ~ ~;¡~3")! 
~ 6.~~~s. 

~ ,,- ¡¡- " 

~:¡,3 !f ~§;' 
" 9' -~ ". ~ 
" ¡ -" " '" ~ g e e ~ 
~" ~ ~"5-." 
~ :l n ", ¡ 
~ !.i · a ~c 
.., ., '!;¡ ~ n 
o<~Ol'''' "" 
&. t~ ::~, g 
"., "u o ~ 
~., ~ O ~ 

~~8."'(t ~ 3~ ,, _, 
~ O ~ ~ ~ 
· 3"· ¿M 

i'i S 3 ¡r 
íi ·-~ ~ 
3" he 
.i:) M ~ ~ 
e T < 
:l ~~if 
., J¡ ~. ~ 
,,;(~ ~ 

'!C ~ ~ ~ 
~-;~ 
oi" ~. ¡r 
'" ~~ '" '" ~ ~ 
z h ii 
=> _ . 3 '" 
!'> • ..i:l " . @ 
~ ~ ~ W 
. : ~ ~ 
~ "n. 
S ~ O '" " "'-15 8. .., " ... 
, 8' , " , _ " o 
l;::;~1l 
g. g~", _ .... " "'
ri · ~ ~ 

.RS9. • 1l ~ 
L .';:¡ 
~¡h 

o " . " 

, 
• ~. 
• 

;I ~ ~ ~ 9- ;1 
. ~ . ~'} a ~ 
_ ~ " ~ C l> 
Z ~ ~ .3 'g. .3 
<~ ~~ ~ ~ 
!Cc; ~c J; & 
o ,,!, ~ c ~· 

~ ~ ~ - ~ 
"- ~ ~~ ~CI 
: "- ~ ¡;'~. ..,l ~~. ~~ 
~ C~ ~ ~ ~ 

;. ~",<l~ 3 
'- "<'; ~00' ~ 2l.. ~ 
~ ~ ~ ~ ~ 

", ~ ,,= .,.~ 

h~ r~~ 
; ~ ~¡;: " 
~,..§ ~, ,,~ 
!. ;f ~ ;,g !!C 
~ ~ 3 ~ ~ ~ 
O ~ ' " o..~ .• ", ,, ,,,Q 
T,O ~, ~ 

~~ ~ 8.~s. 
..3 ~"' ~~ ~ 
. ~.!l(1 ". :. 
~ ~ ~ , M <'i 

g ~' a, ;j' h 
.~ ~ '8 .. , ~ 
~,~ ".:. :1.~,," 
~ ~". ~ ., ~ 

• ~ ~ "- -= :: 
~' Ii.~ ~ ~ 

~ ¡f !g- i ~ 
,;' :h ~ :n 
~&~ -:~ 
"'. ~ i< '- g. 
~ ,,- ~ - , ~ 
,,,:1. ~ :-: " 
3 " "l~ 
8~&. -' ~ 
§ ::'; ~ ~ ~ 
:;.;: 1 ~ 
3 - g 

p~ " 
¡¡- ;e '" '" ~ " ~ O e !,!' -
~ ~ ~ ~ 
~ "' :2 Ji' " Z" -
3' ~"~ 
.:: ~Jl ~ 
~ tl H 
~ " O -
~iI;¡~' 
~ ~ ,," . - . 
,¡! ' 
~ ".=r ~ 
~ ~ ~. ~ ¡; . .c ~ 
~' n"~ 

~. :l!lo 
[~~¡¡¡ 
~ e " ... ~ . , =- ~ 

~~:-: (., 
~ !' "" '" ii ~ ;::. :o; 
"'~"O ~ o.." . ~ 
'!'..~,¡s ' ~ 
;;.' .... '" ir 
""' d. ~ 
C'" C'" O " .... ~ ... a. 
=~ '" ~i'&. ¡¡ 
~. ~ .. ~ 
<>~,, _. 

" a l a ~' ,¡.; _. ,,-- _. " 
~ ~ ~ ~ 
~ i5. - ~ 

g H &$ 
. ~ "' -gr' 
jl 
o 

"'U~ 
¡; 3 ~. lil 
~ ~ 'il ~ 
~ a g ~ 
~ 2: - ~ 
~,. ~ O' ,,, '", .' ~ " -S1: 

ª" ;;:~ .. 
~'. "- '" 
~- .... ~ oi' 
~ "' g .. 
~. ;;'~~ 

" .o ri :''. . ~ ::I, ~ ;¡; 
<':1.:- " 
~ '< ~ ~ 

~' ~~~ .. , 
, 3 - " o. , 
~ ~ < 
>: ~, "' .. ~ " 
"" -<' ~ '" - ' .. "'. o. :r " :! 8.. •• 
2:. H 
¡; "- '" 'J "-
~ ~ i: 
• o • 
" ~ c. 
:S ~ '} , , . 
" . ¡l o 
?~:l 
' '-
;' ~ i: 
~ ~ ... 
[, 

" 

'; ~~~ ~ 

~ 3 ~~. ~ 
• , . 0 o 
~ a. ~ 3¡, _._.". 
~ ¡¡8 "~ 
~~ ~¡: :g 

h~"ji' 
'" ¡¡~ o: ~ 
~ ~: li: .. 
~ $ ~"''' 
:; ~ :fH 
~;;¡ p : ;¡. 
~~ , a. ~ 
~. fi' ~ .-. ~ 
., . ,, ~ 

;.~ :r!l.~ 
~ ~ ~.:¡ ~ 
~';> . 2:. c< ~ .,. ~ . ,,,.
.,. ~ ~~~ 
~~ C'"o~ 

~ ª, ~8~ 
"l't. oa 

~j- ~ 3 : 
'" , "- s~ 
_ ~ B ::l. ~ 
o"'. ~ '-' ~ 
~ g q~ 
~ ~ 3 .. ~ 
i~~~~ 
h~j ~ 
~ ~ ~ c. ~ 

~ if ", :" , '" .. 
~_ ~ , 3:: ~ 
~ ~ "' .. ~ 
[ ~ ~ q. • • 
~' ~~ H-
~ " ... ~ " -. . -_. 

;;-<> ~ 
..3 ~ "' , ii ~ 
"<l '" 
'; <3 o 
&. ~o 
~ ~ :3 · . , ~ ~ 0 
;t;¡' ¡; 
~ ~ . ~ 

:r ~ ~ · . · " . .~ ~ ~' 
~ n; 
-<~ a · ~.~ 
OT O 
~~.3 
.~ ;;.' ~ 
~ ~ " . ... 
~ ~ ~ 
,, ~ R · , . s: ~ ¡¡, 
ji' 3 ' .-" o _ 
,," ir d. f> 
lO e ~ 
~ ~ ~ 

0 0 
? ~-

"' , . 
" ~' ~ 
q 
~ ~ 
~~ 
T 

~. :T 3 <:. 
<> • e ~ 
~.", ~ ~ '., ~ ~. ~ 3 
~ !; ~ ~ 
~ '< ~ "' 
~-o~-< 
• • o 
~ .. ;e ~ ." !l. ~ " . ~ 
S' g a-,¡ 
~ ~ (; 8.. 
~~. "~ <l". ~ Q _ 

~.-'> ~ 
~ ~ ~., 

5.. &8." 
0''' e '", 
~ ~ a ~ 
". _ g ~ 
00 • 

3· 3' !lo ¡¡ 
~. ", ,, 

~ ~ j ~ 
p"- ~ 
•• íl ~ ~ 
'!' g~ . ~ 

~ ~3 ~ 
" , . 
~ ~ ~ . ~ 
j

, '. - ' O 
~. ~'~"" 
~ "'~ . ~ 
~ el .¡¡ ~ g·l ~-" 
~ 10- ~ "' 
~ ;~~ 
3 0: . ~ • • ~ "' ---< ~ • " . ; 

i 
• 

r 
• • 
I 

~ , 

1 
• • 
! • 

i 
" , , 



 

112 

“Acompaña tus comidas con vino, y entra a la cultura del placer sano” 

 

 

GAIN Ra port . A R4012 P~ .. 4of 14 

d~m~~. in mo. t vin~,",d. t'" lo cod t ho 1"00' , "'h i,h lo " bet",...,n 60 <>n d 7Q ~r(",'" 01 
t ho;, I .. v~" 

R<-;¡a rd ic09 produc"on ,o:u"'"'" ~'.p< ' do liv<r""; Ior <ru"¡'in~ Ior , he poroduc~on o( "in~ . nd 
m "<t in c.ol..,d~f ~ ... , (CY ) 2004 ~ "" oxooctod.o inc"" .... 10 p., ,,,n. t o 1,556,500 MI 
c"""';>a""'; ",ith t h. 2,2l1. MO MT de'i, . ""'; in cr 2003 . 

Wi"" and MU5t Production 
Ove,.11 wi ne "m,bctie n in CY 2D04 i. /oreea.t ~t 14,6a O,000 hec!di,.", ( HL\ l a ",,,,,,,nt 
hi<¡ r.or tIlon thl 1),225.000 HL prod~~ld in CY 200l , In CY ~OOJ . 6.2 milllon HL of wh:, .. 
.,,¡n< ani ~.3 m:ll:oc, HL , .d oni rooe wine "'<re produc.".; . f'fod "ctioo 01 "''' r c. t.,...,.-i<, 
soch., "'9;00 01. ,' •• .." n~tu "'l, ritu~l . ond te""""t""; mu,;!, ·•· .. e re .t 712 ,000 Hlo M"" 
prodLK'ion in CY 2004 i. ",timo' '''' ~ 4, (,()(). OCO H- "',il. in CY ,!l03 ~,380,OOO HL 

Wi ,,,, Q~.l ill' 

CY 2003 on o CY 2004 WI"" <t • .,o cte~:.d by O b.niQn drv ono hot d :mltl, wh,ch "".u lted in 
o vo'" hoalthy c.rop wit hout th~ p,",""n ,~ d: ay ,to,¡ rammi, di,e.ooo. A!. ~ =ult , a~ oin in 
CY 2004 Arglc.t inl ",11 ,. ..,11 t o offor tMI wortd winl 01 . ,coll.nt Vllit\' in o:m<>ft 011 Ii" •• 
v.riet i~, produ",d in CY 2002, CY 2D03 ac.d CY 2004. 

Con.u m ption 
Br • • l:i r>;l t he neo¡¡ oti .e tre nd of , he p",t 15 y • • "" t h. P"- ""¡o:,. com umptioo of ... ¡ne <T' " 
l .4 p<rcent "' CY 2003 lo 33 .7 lit. ", ~,ca pita du o to th. affonJ. bil ily 01 t he hi,l h oual ity 
.,,:n ... 

Wir.e dom .. t ic co,OJu mption in CY ~OOJ \VI ' :2.3 mil:lon HL, • w o. IOIlunt ir.<r.'H 
c~~ with the 1;> million Hl c"""um<d in CY ;>002. ComPol ring the fiQU"" from CY ;>002 
.o'\d a 2003. it i. p"'<ib'o to .. o • cho n~. in th .... 'in.o coooumption . tr octUf. in Arg ..... tin. 
W;':¡" tab~e ... i"" com umpt"m co." inu""; to d ",~ • .." fu r r.""jpr. mium .. ine" dome. tic 
COO,LJmpoo., ~ re\"l 20 pe, ,,,,,t in CY 2003 Out 01 th< 1" .3 mi ~ion HL of wj ... ""Id in Ino 
dor-n< >tic ma rlo:.t in CY <003, 11.8 millicn HL ~e in· e ri<,¡ in OOttI~ d . nd, on~ 540,000 Hl 
_ ro $Ok in bu lk, Tn4 76 1OI1"01:.t 01 ttle ~n.ofpromiYm \/{ n.o «n.umod i~ Arl¡4:.t ,,. i. I"Id .. 
i, 5~ p<,,,,,nt <>1' , .. to bl . ~' ine, which i, dorr"' '''':.I :y ron"",,"";. 

The medio in A' lI"rrtino h. ·," ... rt. i t o t olk obo'" o boom in local oon.umptk>n 01 
p".miumjl.,. "' ., ... H. bit< ond ru""". 01 , h. Af~<If1t ;" .• "'ddl .. d ... h~vo chon9"d in th. 
pa.t t hree t .... " . r-lo", P"<' ple . re ottend : n~ OO"~, 00 ... ·ine . nd exd u,",e ... in o ta"i n~ 
d " b< and ba" h~ve me,", momb",~ ""erv ve.r. Son>< iMus" •• 1 ><>u re .. a=rt ' Mt ...,h ot i. 
hOPlOInin; in BU • • 1,. .o.i, .. /0110\'0" t ho .Ime t""nd l. in EurolOl lne.con \'o';nl ,,'11 .uppllnt 
bee, a . t he ntmbef oo~ drink ooo, u"",d ".,. m. dd " . r.d u p ~' el.", 

·;""'1 ' 40' ,~. ,~, '00' 
~, ·.no ;" ",, ';" . " ".c,.-, I ~.," 

T.b'. ". 'HO ",8" _., 
'" o . ., 0., 0 

Tot ., .Oo. ' ."., .,:..." 

Sourc. ' Th. N oti on~1 \'Iin. In<tit ul. (w\\'\\' iol' .gol' , r) 

UNCLASSIFIED USDA F.,.-"ign Agrirulluca l s"ovice 
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TcMle 
~oo",oo in the ir.duotcy O,""" tho l "in • • 'po" .'oIu",", in cr ,004 ~' i ll incce.1 ," 10 peceenl 
10 2.0 0Q.0 00 HL comp".-..d to ( y 200 3 , Pr,e",.", "pettM 10 oont inue lo te"CId upw.cd al 
. n . ""u.1 ~, ....... <>f U S~ l «O, 1JS $4D , USS300 .nd uss1&o fe, l ir .• , tob", .p .. U ..... ' . nd 
ot~ c "ineo. , .,;pecti""I, . The over "" export " Iuo for CY 200.t i, forocoot ", US5230 mit:ion , 
whi<h ",:11 ~. n~w ~ord h'~h o n~ \'Ii:! ~ 2S ~'"' t up Irom U.ot o( cr 2003. 

Ov~,"11 wine o,,_ t voI umos rontim. .. ro ~'" ,..,.d1 i ..... 1.65 mi ll :o", (HU in CY 2003 . l n!h~ 
~ r>: thf~~ month. 01 cr 20M, 011 WIM ~xoort vol um<I' Nt¡i .t~".d • dro, of l 4 p~<.m 
(335,ll5 Hl in J. n - M~, l 003 'o l 89,98B Hl in f'ob- M~ , l004 ) du o to Ihe lack 01 ... in. in !he 
ma rtet. Oro"" 0149, 21 . nd 26 p~en t wo,.., , ... i, <ef<'<i feo- ' able , fi ne " nd "P..-kl in9 .. ine. 
oxport \" I" m"", ",o "" ctiv~:,. Ho;'.e , e c os ne" , .... ine ...... , r.Ie<o,..d on M., 17, it i> ex pected 
tlm tlli. W nd wi ,1 00QI'l b<I r.v~wJ , 

h port ."'um." (Hl) 

.. iod/'''' 200' '00' 
P .. ..,;um/fi"" " " 'Ao) "'",,O 

Tob l. "",", 'Ao) ...... ""0 

Sp.a ,kh"" 110 :>J 1'" 00 

o.hoc,. - ' '"" 10 •• 1 "'~ " " JOO 

~ :>U""" Th. tlo ~ DMl l'iine [~"itu," ("",..io, oo~ ,4 r) 
(A) FAS For~"," 

' 00 ' 1004" 

U"' ~'" '-, ,,,-,-,JO) 

'<>J ~J ~J ":HJa:tJ 

' '' ~J ' ' 'J<>J 
~, ,0)(10) 

,"21' ~) 20 ,"'X<J 

DU<I ro in,,~ • • • 01 "".,~ 25 ~<'"" in FOB prleo< in th. ~itl n il ~ o( cr 2004, OXPQrt 
. 'a lueo inc,..,aoed l D percent on over.~e lro", US$3J million ro US$ 4.2 mil:on in the firot 
t h"", month. of C{ 20 04 <om p.o ", d to !he ... me ¡oo,iod rn 2003 , In C{ 200 J " , e", 1I oxpon 
"~u", "'."" ~I US$170 m' lI ion , whi<h ' . pnosoo",..J ~ ;> ~ p41 rc.n' inor ..... with ' '''p''ct to cr 
2002 , As "", nti" ned in t ho AR3030 Ann u~ 1 Repo rt, . ft" th~ 70 """,ont ¡oo «> d< ~;,I uot ion, 

whi< h O<:CUfT~d in F~bru "ry 2002 , FOS O"'" for. 1I w;n." f~ lI , .~<1 i n~ ~x oort, Y" IU M 
ron.;du.~~ . In cr 2003, fOB Bu. """ Air .. p';c.< con' inu..J tú "'",:r •••• ; ...,"' ...... , du. to 
!he SO ¡oor",n! ino,..,.,;e in th~ u ""rt ""h,mes 01 C( 200) , ~x oort ~ .I u ", ""'",. ""d 12 
p~r<~: 'h;th "'.p-o<t 10 CY 2001. 

Th. top m.rk~1 fur Arg~nti ", .... i"'" ront inu..:! to bo tn. LOn 'I..J St . t . , with US~34 mill; O/) 
101:0"''''' by !he Uni<ed Ki r>J<om .. ith US$ 27 ml l;" n. Other ¡¡ocd m..-k.to; ,...-~ Ú! nado ,nd 
6",,;1 ..... :h US:; 11 .Ki>. o.., mork w.th IJS$B mi l ion. N. tM nor.d$, Fr • • ' c< ami Plra-; UIY ",1m 
U~S7 .... ill ion ,och. and th, Ruos;"n F<d<,roLon \'.'ith US~5 million. Export y, '"",. fur 
finelprem ium " .... ~dl<d a ,,,,,ord hi<¡h 01' US$140 m,llion in C{ 2003 ouhtrip;",,.. , he I~" 

r..-.:ord 01 IJS$l20 mil l on in CY 2001. 

w ; ~ ....... " • • 1",,< {U~~ . 0 • • u~"o< ." . <1 

K;od / ' ' '' 'oo. '00' m' 2004' 

"' ... · .. ~/ .. "'" lOor"" ,,,,, 10.'0'""'" 11~ ló<lf""'''' 
Ta 1>lo 2O(IOO()D O ' '"''0'0 00 >1 >00000 ,"roe ooo 
~p.r~li na ",,'""-'" " 'JOJ"" """""W ,,'\JC~ 00 

rn"" '"'''''' """", .,,,.,, 'ü' "'' 
Tot.1 11 a790COO 1>02"'000 16 .. 1 OC-OO "alO 0000 

UN<:LAS5lFI~D 
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Exf>C rt. ~ mu,1 fu, CV ;>0G4 ~r. loro<:~" l o i~c,.~.* l o 820,000 HL, rud1 ing ~ r*"OX"d hi9h 
e.><f>Crt v~ll .. O/ U5PO mi llion d"e lo the hiQher in t<!rMtOO.1 pnce in CY 2004 01 .... ~y 
US$8S per H L_ n,., lotol mu. ' o'f>C rt ,o/u"",,, in CY ,003 incrooooed 13 I""=nl ' o 794,000 
HL wi, h o roB , o:uo 01 US,S6 mi ll ion. 11 per~n' hi<¡¡"'r ccrnpa~ " ith CY 2002 , n,., ". .. in 
e~f>Crt """ " ot lor ..... ~"n~M m.m i ~ CY 2003 w .. tM United Sta"" ... ieh 32 1.300 HL (USSU 
m Ilion), fol"",ed hy .lapan 81.;>00 Hl (US S6 ,7 million), Con;,d., 77, 100 Hl ( US$5, l m' !li on). 
oc.d Scuth Afr;': .. , Oth~r 'mpor1:.ll nl m.rk. l , w,,~ ,h . Ru", i~n F" o .... li on. a.i l~, .. n;¡ol •• 
Ne tMrl.nc., Brozil, . nd F,.nc~. ,1,1>0 , Ca n. da purd1. ,.d 3890 Hl of .u lf.t~ mu, t . t _ , a lue 
of US$5;>,OOO in CY 1003_ 

Hu.' h p .. ' ",, ' um •• (~lJ 

K'nd/Y ... ' 00' >002 

~u., ,14"00 .-
. "".,~ "'uo, " ,,, 4i"( " 

Tato' ,"',,, ,. """ 

Sourca : The Not¡",,~1 Wi"" [n.tilut~ (wy,"1I ' ny 9Q >, or) 
('1 F .. 5 F"r ea.,1 

2003 ,_o 
,04'''''' """",,, 

,""', ," 
/" /"" ~';X"" 

rn¿",'n~1 "O"' '''" ind i<2t . Ih.1 th o I. d< of v"""" lo ~.o 're.11ed • , h:PP:rI\l oroble m. "hich 
", .u lt ed in ",," i ver~ de·. ~, o, tM Ar90ntine \"fino. In . d oit:,", • .t1ippi rt9 =h i nc~ • ..-d 60 
p...-oonl in CY 20 04 cQml"'r.d '.,'i,h th. CY 2003 .. o«>n For . om. prod ucto, th. co.1 
i""",."" m.,. nl ,h . lo" 01 oom""l i' ive n""," , .ne Iher.for • • n . ". ,ion 01 mar~~t oh."" 

For ~ .",,,,,d . tr.iQht y .... r. im;>o rt. d "in. r.moi""d .. [o", os 2400 HL. ' '''' !o .... ~I I ....... 1 in 
the 1 .. 0' ten year5 The 10'>1<'01 e. po rtin ~ o) L.<"''Y in CY ;>003 ",o> Spo in .... itn 1000 HL of 
_rI<l irl\l "Ca,'.' ", ine , 

s ••• ;,.;<.I ••• 

[y"O" ••• 
R.b ... 

1"'I><"t ,..":¡ uk .. ",,, .. ts 

Imp~,' • • r ..... "" .... . 

"","'d. Ma,'< ..... , a ..... . 

r".'d. ",,,oou, . ,' •• 

• 
" 

Rt<l i.t.ri ng o., Wiol ImOOlt!lr i C'r';iflCjldo ~I l o",j;xiÓ~ como Prod ucto r d. Prod ucto< 
Vih-niwl"" (Sep. RM. 11 furm ' 
Arly pof=n .... i'Nr.c t o import .... i.oe in ..... ~.n~ na muSO: O;;!3in. ~;'trnti~n n um~.t <he 
Nolio nol "'in. Imlilu,", _NI'!I , (In.li ' ut<> Nocio n~1 d. Vilivin icu llui~) _ Th*n, ,h i~ r.g .teoti"" 
n llm""r .... ill be req u..,;,ed.1 e"e", ste p 01 t he import ¡>roo,,,,. n", P-l l""fWork rnv,;! be 
carrled 00,.1 tr" offico$ 01 Ihe NWL The ",~ ; <tr.tioo n umo. r ¡, ,ecoi~.d in ,4 hou", ond io 
hu cf ''' _''le , The 'PDlk. n' mu,t . ubmi, • SCD.RM. 12 fu rm ",ilh. n . tt""he d cop y a l t~ 
,..~ i .tr.~on t c.*t iss uod ,y th* N.b~nal Tu Off,co (Adm; n i.trJ < i 6~ Ilaci onal de In;r .. o. 

UNCLASSIFIED USDA """'8g" Ao]oicultun.ISeovic .. 
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Públi eo>- I<FI P), " h ich mu~t b. ,i~~ an d ' to m".,d by te., oppli eo nl . Then t¡'" NW! ... :n i "u~ 
~nd . ubm,t ta th. opplkont ~ c.rt ificot. with th. ""gi~tro\jon tlum1>or 

!~¡¡~;~:j:~¡¡¡;~~~~i;¡~~~~~j¡i!ii~:~¡~!i;~:;~:':;:;~;::":~"~ , o. 
OWOf n ·1 ~OOut th. ¡>foouc' to 1>0 

NW! to t . k . .. mpl • • 01 th. 
I<rg.n ti ..... '.gul.tio n. , n.i. 

i I ruotam, wa ",h <>voe to th~ impor-",, 's 
ota'''ge l<ocili ')' .. he,e , h. NWI .... ill to h ,he ..,mpl~o 

Th~ permit ind;c~e, the ful !""inQ: n om~, "'lIi,tr~ti"" n umb . , with t h. m 'll , and A.dd",,, of 
Ih~ import~ ; M"'" a nd add", .. 01 In.. ~I"""~~ lui!;IV; cou ntry 01 on~in; port 01 ~ntry ; d"t~ 
of a rriv. l; arnount"M ' ino 01 proo UCI; ha",~st v~ar; v~riMy; a ,T,ounl o!"id kind o! cMloin" 
{ i.~ , t>o::t l~ ) ; tot.! \'olu "", in [l . ... ; num~ o! .""Iy. s in o n~ in; CIF v8Iu.; id.ntific"""" k. ~; 

place a!"id dote of . u bmi " ion, ';1I""",, r. , ~nd "omp ' lrom the a DDli""..,t and the off""" 10ITTl 
,he NWI. Thi , pem1i' mu,t be ~ubmi ::ted a t lo. , t 40 hou" befo", t¡'" dffi."" d~t. , 

Tho. import ".,,,,,:1 CM'" 1J5$)).()() on o me tMI co~" US$ 5 ,OO . T h. im po rt., mU", ~Iso I><'V 
Ihe 1",. ", I~ pe""it aM:Y<~', .... " ieh pri"" m.y \'~ry w ~h ttw. vol "m~ to b~ i mport~ , Tl'I<o 
1""1""l 1"''''':1 i. i .. u. d tt.. .. "'" d oy t h.t ti .. import. , ou bmit . it ond th . NWI do .. not 
"xc""d th. 7 doy. s ineo w¡"'n te., somp~"o a ", to ~~n to del¡..." t h" I",e ",, ~e onolyo." Th~ 
import"r k~p" tWQ of t he t hree wpieo, .... h ich \l< ill b.. port 01 ''''' cuot"",'o doc um.nL>tion 
Cln<:e , h. cuo.lom, oftke ho> ~ ppfO~.d the importo ti,,, ~ pplica r.t muot suom it o oi~ ned wpy 
to th. NW ! tog.olh. r Vo'i t h . n O~I_ 1993 5!M form 

n. . .... in. t o be impo rt.d mu~t b. id.ntic~1 lo th. "' .. p,od u,.d in "",g,",,U n~ , ~M mu.t 
comply with th" Wine L>\"J No 14878 ond it> r~g u l~ti""s 

Labeli ng Re qll¡.emef1h 

l~d wi r~,s m"y c..,.,. thoo I~,.I 01 tMe COl,ntry of oM Qin , H ow",,~r, " ., ~dd i~OMI lob . 1 
wit h th~ lol l<lwi.,~ "ateme.ot, mm t be oo ded to th . bot!I~ , 

Wi n. co~ot( ",d, ... 'hit . , ro,e) 
Foc ,p. ,ll in ~ ", ine. ''''lar conton' mu>t be """"ifi.d os 10110 "'': 

N. t u,"" (up to 3 ~ ,~m, o, 5U~. ' por Iite<-) 
Ext'" Brut {~,,~ ) and 8 ~"""s ~r l i~, ) 
Brut (b..M • .., 8 .nd lO ~r""" per Irte r l 
5..: ( ".M~n 15 ond l O Q",ms p'" l i ~r ) 
0=1- = (bd"",,,n ¡>O,!"id 6Q g,~m. per Ilter) 
5\"1""" {mot." Uum 60 gr~ms """ litoc) 

Coo r,'IY of Ofig' ~ 
N~m~ ~nd ~dd", o, 01 t ho i mport~r 

Im J>Drt., ",¡;iotr~t ion nu mb..,,1 th~ NI'jI 
Cor,to inoor (L. _ \>ottl. ) ""p~it)· eXp"~.d in ant ilil.' .. , mi ll il¡,.." O<' cu bi, 

Alcoho lic ro~t~nt "' pr~s""d in p. ".ntage 01 ti.., volu me _ 
Number 01 th~ ~n~lyo;s 01 I",~ sal" , This may b.. "'q",",s"",, in ad ~~nc" in ord~r te 
. lloVo' th~ ~ri n tinQ "'" in origin _ 
lhe foIlowing ¡"'. Ith "at~me.ot rr.ust be pn n~c en th~ lob..l : 'd,;n ~ wM 
mod ... t''''' '( ~b. , """ moc~r!ld6., ) ' 5l! !~ proh i b i~d to mi.'IOI"s u~, 18 y •• " 
o'd ·(Prohi b;o . <U v.nt~ ~ mMO",," d. l B " f.o, ). 

UNCLAS5IFIED USDA 1'0''';9'' Ag rkuftul'Ol5erv ke 
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U. e l u l Co nt act data 

The Na tIC,nal I"I lne Ins: ltute - instItuto N_Clena l de VltI,'l nICultur" 
l1eadqu.n:er am,. 
~',' . 5a" Man:ln ~ "la { ~ 5 a O ) Menocza. "'~en"n " 
nI.: + 5~ 261 521 6f;72/l"l 
EmI . ca"",,,xl v inv , c¡o~ ,a r a nd o' ¡o Qtl~ i n , ,90" , or 
.. '~' ", _ inv , oom ,. r 

Facto,s Aff" ctlng the Indllst ry Strllcture 

1"«r" . ,io,,. 1 ro o o • • " • • M ,~ • • ,ke. (u"l " L) 
w t'y ' '''' ' tv 100) 

' "," h/ Ki nrl T., "'c . , '~m S pM I< ti ... ' ,"" le P, em S",,,', . Oth .. '""'" ,. " "" . u , 'OC "' ,. Ji< , 
"" " ", " '" " 

, 
'" 

, , 
., " , " , . , 

" 
,. m , , 

"' " n '" '" n '" '<;0 ,oc 

'" " " " 
, 

" " N) , 
". " " " " " '"' '" " 
"' '.0 '", " m " , .. '" , 
", " " ", " " ," , 'fA , 
" " " " n " 1/' '"o , 
" " '" '. " " .. '" " 
"" " " n, " " '", "" 

, 
" " " le. " " '"' 'H " . "rd" '· " " '" " " '" ," , 

" 
5<lu ,,~ : Th~ NotIOMI Wloe [n <t ltu~ (W,",W . IO V.go'i ,a r) 

D"meotlc pr1cu 

l'Y ~OO4 

P,e", 'o·, ''' ti,., 

'" " ,. 
" m " 
" 1: '" 

" " " 

W in~ !"ice. on ,upen".~ <1 ,h~ I,'< , h." o t"en , ' .b" ,i",< in CY 20 0 1. [n ordor ro "~ o? 

pnce, "0.'.0, -.- in orie, b rfeit , " p. rt 01 t he" re , 'e nu"" ,.-hic " were t.~, n by . " ig he c 
prod uctoo n ccol " 

Th e ,e Me Ih,,,. priee bo nd, in the Af~enl in , .. n~ dcm"ti~ mork ... Pri,eo; 90 Irom 
US'1. 4 0- US$6 .70, US$6 .70- US$15.S0 and Imm US$1 5,SQ - US533 ,60 , A .... " lim it< d 
nu mb<>r of !>rand , (Ost ,"c ,e t han US~33 .60 "nd up to US ' 90 ,60 , 

Th~ o~ - [a ll ,d I.' !tr~ premi"m ,,' ine o, '"hoo~ pr:x: u[l ic n n " ,,~r e , c .. d, 100,000 oc'II " , a re 
prir=ri ly (90 Fe re, n') de otin, d for Ih, ' '' po" mo rket 000 ",," d t o ga in pr oot i9 ' in Ih~ 
i nt~rn oti o o~1 m. ,k<t , Win e. t ho t ~""t from l!'SB .&-Ul>WO ,60 a ,~ hord l o f,n¿ on 
, upe rmarl<et , he ,,'", In A I"9~nt l na and " re t~ pl<l1 " V M ~~ lo ' p,,'al'zed 5':0,",,' " nd 
",.tauro nt, . To exe m pl lto¡ I.' .'rr~ p"mi"'m Wln .. , en 01 t he 5,8 20 ootti .. 01 ! he Fine. 
Alt. m" " M, ' bec prodtJC<' d l o O l OOO by the ... eha ,.~ ' F...-, e, wln...-y, 00'" U5 $30.60 " nd a 
bott l~ 01 tM ~" to l>a oetlner Boo",,13 l re .TI CY 2000 co m US$ B4.00 . 

UNCLASSIfIED USDA F",..'g n Agrk~ l tu,.~1 Selvl~e 
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In oro ~r lo ~~ COM ld".c v,~r~ o~m!w", " wln. 11M ro f\J .., :1 OI'rt. 'n "'qu l,em. nt<, Then, In 
"ddil ion to lhe l imil~d producticn, <>al< ~ ",re l s mu S! I>e use d au r i n~ lhe dQin~ pef ioG, wh ich 
mu.1 be 01 l 'He ~ .. " b.tw •• n b.rr.1 .nd bot:le .Io ro~ ., '.'lIth p, ~d u,l i ~n ce.:. 60 , . re.nt 
h !l,l ;'~ ' tt10 n Inol ~f tt1 e ~",m l u :n 11 M, more oft. n Ih on MI, tt,.. ~u.l ne .. 1< nol profl" bl. lor 
I he w,"~ ry, bu t it i. u, oful ro, m~rt o' i "'l poo.l ioning Th i, m"kot ""gm~ nl , op,o , onts 1'-0 
peree nt o r I he '~' I nefy sales b"1 80 oercenl Its ImdQe d nd p res~ I Q e , Tllese '."In ... hilve 
>ubsl llute<l the to ~ Gua llly Imported .. In~, thill "rt .. , t ;, .. peso de.d luatlon l>e<.ame very 
o<pon, i," ~nd whc,~ i m ;>ürtol i Dn~ droppod oon, c . r~ bl y _ 

Co.t. 01 product ion 

IM "ml~ 1 ",urc .. Intorm . d !h~1 Ih. pn"" 01 I~e 1,'Pl''' n. , d.d fer Ih ...... In. Indmtry 
in" , oood ~1I,,.. n 50 .nd 60 p",o. n, aft~ r th ~ po,o d .v oluol i ~n th~ t occurrod in , . bruary 
2002. In add ltlon , the I n pu~ suppl lers dIe nc~ able ro nn a n(~ the ", I ,w~e. a, they used lo ~o 
ir. Ih. , 9~Do_ 

Inv"5t ment s 

Fore l ~n Me <l~rr."~c Inv.,to", con!lnu. ,~ pour ,TI<>n.y Inlo t~, Al"Qenn . wlne 100" '1'" In 
CY 2003 , Tn~ lo" I~nd pri e~s , [he offoct of ~ do ,,~lud curr~my and tn o ~ood cu. lih "r it . 
,"n .. , h. ','. ~~m ol ",d lo m~ ke ... r~ . ,'t l "" • \'~ry .. tToctWe coun,ry fo , In",."".,en .. . -.vI ne 
mok,,,, fro:n (h '~e, 5pO I" , F,"n,~ .• no othe" hove tM.Jl II tn"" o ..... n ..... In.rl .. In M.ndozo . nc 
Son luo.-,. on o ronlr, b u t~ o to t he im?m.·. m ont"¡ b;, indusl ry in ~"l, nl i no 

Demeni, inv ... tor. h . .. . r .. lize~ th. pet<ln~. 1 in t h l v. l~v. ~r th. ~r~v i n,e o r M .. ndo n ·. 
n. i9hbor pro. in ce, S.n lua n. R~port. d l~ , U5 $60 m illi on ... il l b.e in-oe,l ed to do .. e:op " 
pre ml~m wlne Indu,try In tnls pro ... lnce In CY 200~ , De'plle all the ""me varl .. t les of 
M .. ndcz • . S.n Ju • .1 I.,~. th. num;" r o: qu. lity 'Hin ... th.t M.neoz. proa u, .... nd i •• ~ u ~ 
wlno.nd cO.'\<,M ,~te produ ' e[ , In CY .1 004, !h" I", n ~ ..... 111 prob.b ly oe '" ....... d . The 
"ln du"'r i. 1 f'romol on R~ g i m. ProcJ r. m' " hich " ' '''plo o,,,,,,, inv " lment (mm ~~y i ng lo <eo, 
¡, .,cou,og ng " n.m.""" (rom " I"" r '~g lO 'o. su, b ~o Mondoz~ ond 50.1,-,. lo bu il, """ 
wln", les In San JUdn Pro'.1nce. 

In .e,tment In th. trdd ltl onal ..... In. produ ( l n~ provlnce 01 ~Ie n doza has not stopped . More 
t h. n USl20 m 'ion ',,'.nt in<;o new win . r i • • • nd v in.'1. rdo in CY 2003 . 

pollcy 

In .. 004 , pre'tlou.1y ,esolnd,d .. le. t~,,, , en .p"r1<II "~ ..... In ....... '" unHp. c~,~ ly .. ln<tat,~. 
~iI ."" mak~" c!" im thol ir," • • ' o( ~ro .. ing 10 perc, nt o, « p. ctod in CY 2004. d~m~ot i c 

"" lo, o f op.1rk ling " in .. ", ill drop 3Q pero.n' b.,:~ u oe of Ih . "inotat. d II ¡:~rc~ nl ",, 'eo ta, _ 
A((ordlnQ to Bode ~ils de ArQentlnd, a commerc la l .., In. or~a nlzdtlon, s;><lrl< l l n~ wlne 
~ ,odoc~ ", im·. ,led mor~ I han l!S l 120 mill i"" in orO er <;o im;..-o." qua lil y . nd ino,~a,;e 
~ rod\JCtj" n , Th". ~ re 1200 ..,- lr, .. I .. dM I ::",~ ! O I~e.e kln d. of wln .. I hol ..... 111 b. ""'Vl lv 
off.,ted by t"i o lO' , 

The r-/W I " th, reQ " lotor,' I>cdy I~r the "In . I n ~u.tl")' In Ar~ ~ntIM , A. 01 ~1"y 17 • more 
0Irin9~.-.t go .. ~ rn m.,1 ,urv~ lI onco oyol , ,,, hoo !:~.n occ . d lo th . li" o( gcvern m. n' 
cont ro l • . Thu s. m e",ures such d' t ile esta b lis hment or an al( oho lle (o nt.n ' of 12 ,e pe rcent; 
d.t~ fe , Ih, ,~I~" o~ 01 n . .. " lO' , "hich in n 2004 " " O M~'1 17; ~ro;:or: i c n of mu " 
~m"uco d I~r prov inc • . '., ¡' ,~h ir. n 1004 ~'., 01 .. 4 5 ¡J<' rc, nl. Ih . on s i' o conl ro l o f Ih . 
~ ra p ... used t<> prod ~(e wln e wlll be ooe more dutv 01 : ne I n ,~~u te . 

UNCLASSlfIED USDA fOI·. ig" Agricu ltural Se,vice 
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and m..Jium «)m pa .. 'e<; wrt h lirele experience in Ihe expo,t ma rket. ProP.endOlO and Ihe 
Expor-"" r Foun d~ion c.r Bu4n"" "'ir~. NV<I j,'-n .d • gmu p cf 80 ", in_i .. in or-d~ ro hi t. 
Dunn Robin., O con.ult in9 l i rm, in on Qff<>rt to p romot~ ti ... ArqQn:inQ l'I i, ... in th . Unitood 
S!at~' , 

~riV"'" i r. ' l i "tiv~o l o p rom<>t~ An¡ ~nli "" wi"" mulli ply ~"ery y ~" r , Domeo' ioally, Ar~~~rn~ 

", inerie. pt0!S4nted : h. ir wine. in . !lo", • • uch •• Expogourmet . 00 ~;t~' i Meroo.ur, l n CY 
2003 , e;~ht wine sho'o'/s \'Ie,e held in Buenos Ai res v .... sus ooly one in previo", years, 
¡nt. m~~OMIfy, m. LoMon I n~m~t",,~1 W:n. .nd Spin", F.ir had 34 Ar\l~nt i n~ wir~tiM 

.nd !h~ Wo<ld \'¡in e ~1.rXe, in C. li f<>'11 i~ ~"' her.d 22 A.r¡¡ enti"" '",in~ ri.." in C{ 200 4, Due lo 
,h~ ~r~. ' inl~r~ ,1 she',:~d by th~ Russ'~n F "d~ r~,ion in Ari " nlin . win~ , comp"n i ~, fmm 
M~ n do>za w,ll partie i""t . in lo P rod~xP'O .nd World Food Mo"""" in CY l()()4 , 

Non-I r~ ditiD"a l wi n~ bus i""s." s 

Smal lland"""",r. in Men doza Provinee have deve le>ped " MW coneept in the Aro<'n ~ ne wine 
bu," "",,,,,, n,., i d ~a 01 re"t i n~ ou'. vi"",y. rd ro'<'I, ,,, that t:I1~ ~n . nt ... ill h.v. th . ri ~ ht lo I~ 
~rap"" .c.d ",,~nru~l ly l e l he win~ p, otl u[ . d on h~ rih i , ro" h~5 b. ~n " big ,~C["'" i ~ Ih ~ I~~I 
yoat" Th~ cool 01 t~ ro .... i"dud o, proouctio n, OOIII :c,<; " r.d 13t."ling of t¡'~ win. 

Anotl.....- opt¡on off ...... d by sma ll v ineyard o';ln...,; is the u'''I/e 01 !he oak !J.:lrre l , n..y wou'd 
off", t h~ u"ge of ~n o~k b.,nl th.t ~re Q~od rO<" fiv~ yu ro, ~nd dependi ng on th. O<" i ~ i n 
( Fra ,-x:e or tn,. Un ited sta tes) costs wlween US$400 alld US~600, The d il'11t muS¡ Day lor 
the ~r~pe. , producton, hottl inQ .nd 1 .~l i"," 3' w~11 .. U'3Qe of t he O",...¡, 

UNCLASSlflED USDA foreign Ag'lcultural s", ... ioe 



 

119 

“Acompaña tus comidas con vino, y entra a la cultura del placer sano” 

 

 

GAIN R~porl- AR40l2 P~!I~ 12 0114 

s"ctio", JI. Slali~ti ",,1 Ta l>l ~. 

PSD Table 

DI~ntIBUTlON "' 1 

UNCLASSlfUD 
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Export Trade Matrix 
ountry Argentina 
ornmodity Wine 
ime period CY Unit s : Hl 

Export s for: 2002 2003 

U.S. 138383 U.S. 14541 

O thers Others 

outh Afri ca 367522 South Africa 304221 

Russian Fed. 94977 Ru ss ian Fed. 27938 

Paraguay 86442 Paraguay 19277 

UK 120673 UK 17460 

apan 45447 Japan 659 5 

Brazil 39576 Brazil 5932 

anada 26817 Canada 5977 

heck Rep. 4249 Check Rep. 4878 

ngola 1150 Angola 4851 

Uruguay 16253 Uruguay 4487 

otal for Others 803106 127823 

Others not U sted 292920 42861 

G rand Total 1234409 1852261 

Import Trade Matrix 
Country Argentina 
Cornrnodity Wine 
Time Period CY Units : Hl 

Irnports for: 2002 2003 

U.S. U.S. 

Others Others 

Spain 74 Spain 204 

Germany 70 Gerrnany 20 

Chile 57 Chile 10 

Fran ee 135 Fran ee 6 

Italy 21 Italy 

Uruguay Uruguay 

Portugal 193 Portugal 

To tal for Others 2371 242 

Others not U sted 

Grand Total 237 1 242 

UNCLASSIFIED USDA Foreign AgriculturaI Service 
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Prices Table 
Countrv Argentina 

COllllllodity Wine 
Pri ce s in US US$ p e r UOIll Hl 

Year 2002 2003 % Change 

Jan 388 132 -66°¡' 

Fe b 250 14 -43°¡' 

M" 241 139 -42°¡' 

Ap, 265 20 - 22°¡' 

May 230 130 -43°¡' 

Jun 171 14 - 16°¡' 

Jul 167 132 - 21 o¡. 

Aug 191 124 - 35°¡' 

Sep 134 130 -3°¡' 

0" 130 168 29°¡' 

Nov 145 161 11 o¡. 

Oec 150 15 6" 

UNCLASSIFIED USDA Foreign AgriculturaI Service 
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ANEXO 6: ACCIDENTALIDAD VIAL EN COLOMBIA 2007 

 

 

1 IICClDENrIlUIlAD VIAL Nl\ClllIII\l _ 2 .007 
1 1 REGISTRO ~lUllCO 1986" 2(X)7 

("¡I\.cc identes (" )Muertos 

1.99U 122. 112 
1.991 111 462 
1.992 130.304 
1.993 149.940 
1.994 164.202 
1.995 179.820 
1.996 187.006 
t.997 195.44 2 
t.998 206.283 
1.999- Z/ü.¿25 
2.000 23t .974 
2.00 1 239.83B 
2.002 189.933 
2JXJ3 ~9. 004 

2JXJ4 2"29. 184 
2005'"· 154.622 
2(J06°"· 186.:l62 

H o07""' 181.076 

I"J D""ptoy<>ota'oo 
I· ·"coro.tolo"," ~""'= .,,,,,,,,,et,,,, 

~ 
3704 ' 16000 ' 
4.119 l B.1 B2 
4.620 2 1.2BO 
5.628 33.0B3 
6.%9 45 .940 
7.1174 52.547 
7.445 50.360 
7.607 49 .3 12 
7.595 52 . 96~ 

7.026 52 .346 
6.55 1 5 1.458 
6.346 47 .1 4B 
6JJ63 42 .837 
5.1332 36.743 
5.483 35.9 14 
5.418 37.669 
5.408 34.889 
5.409 38.727 

l· ·· ' E",.""".--,,,Io rr-.rt" ; '"' "" ü~""'" <DO ' "'~. "" n ...... ~ ~ " ,,; ;",,,10 ,"",""lo ., .ctidon .. 
M" """"'9". ~,~.d "" Mu"" ,,, "" la &~, ·0" g 

N.o. 
N.o. 
N.D. 
N.D. 
N.D. 
N.D. 
N.o. 

1 N.o. 
N.o. 

'h N.o. 
N.o. 
N.o. 

65.214 
77.1365 
69.357 
59.433 =j 67 .705 

lo. ,",o. , . ""~ • .-..",,., :10'91<3 . ;>00'. ""'''''v:-r<'''' ' ", optoy&OCoo "'.- '0"" ...... 0"'''''' .' ... .-_ po,,..' 
'NTRA", ... ",'J2 
N.n ',""<MOOno","",,""'" 

F""roe. lno""'o ,.,cioo.>, 'e M<OooiM '-"JO' Y ae_, F0ren0e" "' re<odcrnco 0011 .... ,e,""" 
'NTRA . ~,,,",,,,'" r."" '001 Y o.; .~.<T>O< "" ,,,o,,,, 
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¡ 

f 1,1 ,1, ooAPcAs ItEGtSI 00 fti lOAico OlE LAS ESTAOIsncAs OlE ACCIOENTJW[W) 

• 
i 
í ----------

o --, 
! ,0-

------_. 
_ . 

... - ..... .. ,,, ", ... "' ''' ,~ ,, ' ,,"" .... " "'- ,'"'' "" .. ~,- ... ... _ ... ...... ''' '~ "" " , ..... _ ... "' .. , " ... , ... '" .. ,-
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8.000 

7.500 

7.000 

6.500 

6000 

5.500 

5.000 
Q 

g 4.500 

~ 5 4.000 
r- ,.... 

3.500 

3.000 

Z.5OO 

2.000 

1.500 

1.000 

500 
1.986 1.987 1.988 1.989 1.990 1.991 1.992 

I_ Muertes 1535 3.833 5.039 4.032 3.704 4.119 4.620 

MUERTOS EN ACCIDENTES DE TRANSITO 

1.986 - 2.007 

P'" 

-

1.993 1.994 1.995 1.996 1.997 1.998 

5.628 6.989 7.874 7.445 7.607 7.595 

-ANO 

.... 

1.999 2.000 2.001 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007 

7.026 6.55 1 6.346 6.063 5.632 5.483 5.394 5.408 5.409 
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ACCIDEN TES POR CADA 1 00 MIL HABITAN TES 
UB6·2.01l] 

------_ .. _-,.--._----
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1 ,lI,~, CAU5A5 [lE LOS ACClDfNTE5 DE TRAN SITO 
1.4.5 .1 CAU5A5 ~BABLE51lE 1II51\CC11lEN'1'E51lE mANSITO 

TOT<,LN ... CION"'L lI>D' 

I~~~~DE VELOC IDA~ 
" 

IN"''''',,,,,, " UN'AO HUMO 

, 
FALlJI.S EN LOS FRENOS 
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CAUSU ""OIlAIILES DE LOS ACCIO E~TES DE TRANSITO ,., 

""" .... '" " ...... ,., 
"" •• " .,., o """ '-" 

,-..."" , ~ ",,",,.,,, 

~.7~ 

~.G~ 

;,53 

2.98 

, 
9,32 

Mol 

22~ 

uu .. ~ ·, " , CA"'. iN ''&.0='-"' ' ~",-" "-,,",,, I~~~'~"¡'~======±====t=±=j==t=±=j~ ._ ,"' ... N·.." .... ~ ~"' ... ,n ""..,'" ,,...,."""" 1,62 

..... "" .... . _o., ........ ' .......... · , 0(.<.0 " .''''' 1,62 

"","''''' '''''''''" 1~~'1"~'±====E==E:f=E3=E3~ "" ........ , . , . ~'" ,. <T>rn..,-,. 1.32 

ro",," n . w= .... '" ',0 ~ A.O •• H'.,=cco<:, 1 .17 
",-_uo<>",",,-,-, f~;,',;.~~------~----L-L-L--L-L-L~ 

1 ,14 

1.13 

U9 

, • 10 ' Z 14 16 18 20 n 24 

N"' .. , E .. " ""n " •• , ... ..,.. M'","' po' "'" ",mI,", "" rr,"~1O <1'-"'''''''' NO """ " • ...., I<."';~ Pm"' ..... J,. . 
MM ""',," <-"'O<'" opro,"',.",,, 
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1. 4 .5. ~ CtllJSAS PIIOBAIlLES ~ lOS ACCIDENTES ~ T1I4111 S1TO 
SEGÚN El FACTII'1 Al GUAl SE LE ATRIBUYE 

F.o.CTOR DESCRIPCIÓN OE l.o. C.o.US.o. 

' ~"N' " ~~LJ"A .... ""n¡ 
AH/W'IG.\H '"N Pf'I:G.\IJClQ N 

~~~~~~~Jf;c;::::',:;::~;" , 

""~nFlI",,,CFR .L . nF.W" nF T,,",," ,m 
.oW.T' ["JI; <F.N .\I.~~"N ''F..'''''' n 'JI.RAM 

""" .... "OD"":>~''''NT. O '" ~u T"-""""""'" 
CIRC. X CALZ. Q CA'<RJ'~" ~~STI W<J(]3A BU31:S y 00'" 
.USTOThI. 

0, ''''' 0.= 
O."''' 

' 00 00'; 

19.'5% 
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	correccion sandra
	PLAN DE MERCADEO, PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA IMPORTADORA DE VINOS, DONDE EL VINO SE PROSICIONE NO COMO UNA BEBIDA ALCOHOLICA SINO COMO UN ACOMPAÑANTE EN LAS COMIDAS



