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RESUMEN. Este trabajo busca caracterizar los canales de distribución del vino fino en elmercado doméstico. Para ello se realizaron entrevistas en profundidad a 10 bodegas, quecubren el 85% del vino fino producido en Uruguay el año 2004, y encuestas a 100 consumidoresde nivel socio-económico medio-alto y alto. De acuerdo a los resultados obtenidos, el 65% delvolumen de vino se comercializa a través de los canales tradicionales y un 35% por el canal“horeca” (hoteles, restaurantes y catering). La mayoría de las bodegas realizan prioritariamentela comercialización de sus vinos finos a través de la venta directa a los minoristas, lo queimplica tener una fuerza de venta propia. Los principales canales de distribución son lossupermercados, vinerías y restaurantes. La frecuencia de consumo de vino fino más habituales la de “sólo los fines de semana” y “sólo los fines de semana y en ocasiones especiales”.Los consumidores priorizan la elección de vino en función del tipo varietal, siendo el Tannat elmás recordado. Los supermercados son el lugar de compra preferido, seguido de las vineríaso negocios especializados. Los resultados obtenidos deberían ser considerados por el sectorempresarial para reorientar sus actividades de promoción y venta.
Palabras clave: Vino, canales de distribución, puntos de venta.

ABSTRACT. This study aims to characterize the distribution channels for the fine wine in thedomestic market. To accomplish this, in-depth interviews have been carried out in 10 wineries,representing 85% of the wine producers in Uruguay for the year 2004. A survey of 100 consumersfrom upper-middle to upper economic levels was also carried out. According to the interviews,65% of the wine volume is commercialized through the traditional channels and 35% by the“horeca” (hotels, restaurants and catering) channel. Most wineries commercialize their finewines through direct distribution to the retail channels (supermarkets, liquor stores) , whichmeans that they have their own selling force in the market. The main distribution channels aresupermarkets, liquor stores and restaurants. The most usual consuming patterns of fine winesare “only on weekends” and “only on weekends and special occasions”. The consumer prioritizetheir choice of wine according to the varietal type, being Tannat the most recalled. Supermarketsare the preferred buying spot, followed by specialized stores. The results presented in thispaper should be taken into account by the wineries in order to re-define their promotion andselling strategies.
Key words: Wine, distribution channels, retailers.
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INTRODUCCIÓN
El sector vitivinícola uruguayo ha venidoexperimentando un proceso de modernización  ycambios que han determinado una mejora en lacalidad de los vinos, tanto en los exportados comoen los comercializados en un mercado interno. Estetrabajo de investigación busca caracterizar los canalesde distribución del vino VCP (Vino de CalidadPreferente, según la legislación vigente) másimportantes en el Uruguay desde la óptica de lasempresas productoras. Por otra parte, se planteó unestudio exploratorio sobre las conductas y actitudesde los consumidores respecto a sus hábitos decompra y de consumo. Se analizará exclusivamentela comercialización del vino fino, ya que éste utilizacanales de comercialización y estrategias muydiferentes a las del vino común o de mesa, cuyaproblemática radica más en el precio y la distribuciónfísica. El abordaje de ambas temáticas permite ponera disposición de quienes deseen comercializar vinoen Uruguay una información básica para definir laestrategia de marketing a seguir. Por otra parte, eltrabajo con los consumidores generó información quedetermina distintas alternativas para un mejorposicionamiento de las diferentes marcas, ademásde ocasiones y estrategias de comunicación. En elplanteo inicial del trabajo se elaboraron las siguienteshipótesis:
- que el principal canal de comercializacióndel vino fino actualmente es elsupermercado,

- que las empresas que comercializangrandes volúmenes tercerizan ladistribución de sus vinos, y- que el consumidor puede mostrarseconfundido a la hora de realizar su comprade vino y por ello necesita asesoramiento,que puede obtener en una tiendaespecializada.
A nivel mundial, casi el 70% del volumen de vino quese comercializa llega al consumidor a través decanales de venta retail, o minoristas, para serconsumido dentro del hogar (Marenghi, 2003, 2004;Montaldo, 2003; Porter, 1980). En la Tabla 1 sepresenta la distribución porcentual del volumen devino canalizado a través de los minoristas, comocircuito de venta de botella cerrada, para consumohogareño, y el circuito de la restauración, o circuitode botella abierta, de consumo extra-hogareño, y lamisma distribución pero en términos de valormonetario. Si se hace referencia al valor del vino, enel Reporte Nomisma 2001 (Gaeta, 2002; Pantinai,2003) se destaca el gran crecimiento registrado en elcircuito de consumo fuera del hogar, denominado“horeca”: hoteles – restaurantes –  catering, habiendologrado el 53% del valor total, en comparación al 47%de los circuitos tradicionales. Esto significa que el vinoconsumido a nivel de restaurantes y pubs es vendidoa precios muy superiores respecto al mismo productoa nivel de minoristas (Larrambide, 2003); sin embargo,ese sobre precio no es capturado por las empresasproductoras, sino que es parte de los márgenes de larestauración. En cuanto a la preferencia del
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consumidor sobre los puntos de venta o tipo deminorista donde comprar el vino, se observa unatendencia a realizarla en super-hipermercados,seguido por los negocios especializados (Figura 1).
En la Tabla 2 se presenta la participación de losdiferentes minoristas. Se observa un fuerte peso delsupermercadismo en Europa Occidental y AméricaLatina. Debe recordarse que estos datos se refierenno al peso de los minoristas a nivel de ventas totales,sino exclusivamente al vino (D’Hauteville, 2001;Eurostat, 2004; Pantini, 2003). Esto explica que NorteAmérica y Oceanía no tengan un mayor peso a nivelde super-hipermercados, y que sí lo tengan lasvinerías; en ambos casos se les considera nuevosen la vitivinicultura, sin tradición, por lo que resultaprobable que el consumidor necesite ser asistido enel momento de realizar su compra, por lo que prefiere

hacerla en vinerías. Las estadísticas de consumo devino por persona no lo diferencian por la tipología delmismo, o sea, común o fino. A grandes rasgos escomún que la mayoría de los países productores seantambién los mayores consumidores. Uruguay seencuentra en un nivel de consumo bastante alto,oscilando entre 30 y 33 litros per cápita-1 año-1  (InstitutoNacional de Vitivinicultura, 2004; ONIVINS, 2000,2001). No existen en el país encuestas quesegmenten el mercado en cuanto a las característicasde los consumidores.
MATERIALES Y MÉTODOS

Se realizó un estudio de tipo descriptivo de los canalesde distribución empleados por las empresaselaboradoras, y exploratorio a nivel de consumidores.La unidad de análisis fueron las mayores bodegas
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productoras de vino fino en Uruguay. El total debodegas activas en el año 2004 ascendieron a 270(Instituto Nacional de Vitivinicultura-FAO, 1996, 2004);sin embargo, son relativamente pocas las queelaboran vino fino en forma parcial o total. Dado queno se disponía de información sobre cuáles empresaselaboraban VCP, se procedió, por sugerencia de losespecialistas del Instituto Nacional de Vitivinicultura,a entrevistar las 10 bodegas más reconocidas. Enfunción de las estadísticas oficiales, y con ladeclaración de los entrevistados del volumen de vinofino elaborado en cada caso, se llegó a la conclusiónque, con las bodegas entrevistadas, se había cubiertoel 85% del total de vino fino producido en el país. Eltrabajo de campo se realizó entre el 3 de mayo y el15 de junio de 2004. La entrevista a bodegas seestructuró en base a un cuestionario de elaboraciónpropia, en el que constaban bloques de preguntasreferidas a producción, formas de comercialización,tipos de negociación con los minoristas, planes dedescuentos y promociones. No se tuvo en cuenta laproblemática referida a la exportación, por no sercomprendida ésta en los objetivos del trabajo. En elmismo período se realizó una encuesta aconsumidores a efectos de poder profundizar desdela óptica de la demanda. La encuesta fue diagramadaen base al lugar de compra y a la frecuencia deconsumo: “durante la semana y los fines de semana”,“sólo los fines de semana y “en ocasiones especiales”.
Frente a la ausencia de información sobre el universode potenciales consumidores de vino fino, la unidadde análisis exploratorio fue un conjunto de 100entrevistados, del que se excluyeron los menores deedad. Con respecto al nivel económico de lapoblación, y de acuerdo a los datos obtenidos en elINE (Instituto Nacional de Estadística), el 20% de loshogares más pobres percibe en promedio menos de$6.000 (alrededor de US $200) y el 20% más rico delos hogares percibe más de $24.000 (alrededor deUS $800). En consecuencia, el trabajo está dirigido aeste último segmento de la población con ingresosmedio y medio alto, que además declaró poseerestudios terciarios, vivienda propia y automóvil, porlo que se clasificó en el segmento de un nivelsocioeconómico medio y medio alto, en el cual seestima se consume el VCP.
Se aplicó un cuestionario estructurado con preguntasde respuesta múltiple y en algunos casos conpreguntas dicotómicas taxativas (Si /No). Además seincluyó la valoración por parte del encuestado, en unaescala de Lickert del 1 al 5, donde el cinco (5) es elvalor más importante y uno (1) el menos importante,

de una serie de atributos tomados en cuenta almomento de la compra de VCP (marca, varietal,bodega, precio, nacional, importado, envase ypublicidad).
RESULTADOS Y DISCUSIÓN

El Mercado del Vino visto por las EmpresasElaboradorasEn la modalidad de venta directa se incluyen todaslas transacciones que la empresa realiza directamentecon sus clientes, sean minoristas o consumidoresfinales, y son la venta directa en la planta deelaboración, venta a minoristas, con la propia fuerzade ventas, venta por correo o Internet.
- Venta directa en la bodega. El 60% de lasbodegas declaró vender algo en la bodega, alos consumidores que las visitan. Muchas delas empresas entrevistadas poseen localesmuy bien ambientados para recibir a estosvisitantes. Sin embargo, indican no tenerinterés en que la modalidad crezca, ya que loconsideran una competencia hacia suspropios clientes. El precio de venta en bodega,por lo tanto, es el mismo que el precio de ventaen los retail. Por otro lado, deben destinarpersonal a la atención de visitas, que en elpaís es aún algo esporádico. La venta directaes más una herramienta de promoción queun canal de venta en sí mismo. En el mejorde los casos la venta en bodega no alcanzael 5% del volumen total de VCP vendido.- Venta directa a minoristas. El 100% de lasbodegas declaró realizar venta directa a losminoristas, entendida como el control directode la negociación de la empresa con undeterminado retail. Esto implica que lasempresas cuentan con su propia fuerza deventa, especializada y profesional. Muchasempresas realizan cursos de entrenamientode cata de vinos a sus vendedores.- Venta directa por correo o Internet. Estesistema de venta no se muestra demasiadoactivo a nivel de las empresas productoras,ascendiendo sólo a un 20% del totalcomercializado. A pesar de ello, la mayoríade las bodegas posee página Web, que sonconsultadas mayoritariamente del exterior, porlo que su rol principal es la difusión ypromoción. Son los clubes de vinos y tiendasvirtuales (nueva categoría de minoristas) queenvían en forma periódica catálogos delanzamientos y promociones a los correos
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electrónicos de sus clientes. Es previsible queeste tipo de emprendimiento pueda ir tomandofuerza y ganando una mayor cuota demercado.
Por otro lado, la modalidad de venta indirecta incluyetodas las posibles formas de intermediación, talescomo las siguientes:
- Venta indirecta a través de distribuidores.Sólo un 40% de las empresas declaró utilizarla figura del distribuidor, entendido este comoun intermediario con fuerte relación con labodega. Sin embargo, en ningún caso el totaldel vino es comercializado a través deldistribuidor, sino que en mayor o menormedida se mantiene una parte de ventadirecta. El distribuidor seleccionado firma uncontrato de exclusividad, por lo que sólopuede vender la(s) marca(s) de la bodega.Por lo general el distribuidor es utilizado paracubrir el resto del país, y no la ciudad deMontevideo, que es atendida directamente porla bodega. En sólo un caso de losentrevistados se utilizan distribuidores enzonas delimitadas de la ciudad, algo másparecido a lo que hacen empresas quecomercializan otros productos de distribuciónmasiva. En el caso del uso de distribuidores,las bodegas realizan esfuerzos para lacapacitación de los vendedores, realizandocursos internos de degustación, formas deservicio del vino y conocimiento del procesode producción.

- Venta indirecta través de mayoristas orevendedores. El 10% de las bodegasencuestadas utiliza una forma de venta mixtaentre venta directa y uso de mayoristas(agente intermediario que adquiere vino devarias empresas para luego revender) paralograr una mayor cobertura a nivel de todo elpaís. El mayorista de vinos es una figuraimportante en países de tradición vinícolacomo Francia e Italia, sin embargo en Uruguayno parece tener demasiada relevancia, siendocasi inexistente su operativa en la capital,Montevideo, y tomando cierta participación anivel de pequeñas ciudades del resto del país.
En cuanto a la  participación de las ventas según tipode minorista, en la Figura 2 se presentan losresultados obtenidos respecto a los porcentajes deventa de vino fino en los diferentes canales,considerando como tales a los super, hipermercadosy discount, almacenes y autoservicios (hasta 3 cajasregistradoras), vinerías-licorerías (minoristasespecializados en la venta de vinos de todo tipo ylicores), y canal “Horeca” (bares, restaurantes,eventos y otros, como hoteles y regalosempresariales).
Del análisis de los resultados obtenidos (canaltradicional 65% y canal Horeca 35%) surge unatendencia a canalizar el vino fundamentalmente entres tipos de canales minoristas: supermercados conel 21% del VCP, vinería con el 15%. Dentro del canalHoreca, o de “botella abierta”, el 20% corresponde arestaurantes. Estos datos, sin embargo, promedian
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situaciones muy diferentes, ya que se encontraronbodegas que priorizan sus ventas en los comerciosminoristas, presentando un fuerte relacionamiento contodas las grandes cadenas de supermercados queles permiten buenas condiciones de negociación, yatendiendo el atomizado circuito de pequeñosalmacenes y autoservicios. Otras en cambio enfocansu fuerza de ventas hacia el circuito Horeca, tratandode marcar presencia a nivel de restaurantes, pubs yeventos sociales.
Bodegas de menor tamaño encontraron como víasalternativas, interesantes para su propio desarrollo,los clubes de vino y los regalos empresariales. Lagran atomización del comercio minorista (Tabla 3)

estratégicos a los restaurantes para asegurar unaimagen, a través de la presencia en la carta de vinos.
El 60% de las bodegas entienden que la gastronomíaes el canal con mayor costo logístico porque, ademásde exigir mucha mercadería bonificada e importantesdescuentos por la exclusividad, demandan muchaatención por parte de los vendedores en relación conel volumen comercializado. A pesar de esto, todasmanifestaron la importancia de estar presentes eneste canal como manera de fortalecer la imagen demarca.
El Vino desde la Óptica del ConsumidorA los encuestados se les preguntó sobre el tipo debebidas usuales en su hogar, y en caso de consumirvino, se consultó específicamente sobre el vino finoo VCP en botella de vidrio de 750 cc (como chequeoque se trataba de la categoría de interés). Losresultados indicaron que en tres de cada cuatrohogares de nivel socioeconómico medio-alto y altose consume vino fino, con un 74% de los encuestados(Tabla 4), ya sea en forma habitual (toda la semanao fin de semana) o como gratificación o festejo(consumo más esporádico).

explica que las bodegas focalicen su atención en lasgrandes cadenas de  supermercados y en las vinerías,que, siendo muy pocas, son el canal de mayorespecialización en venta de vino. Para la mayoría delas empresas entrevistadas, el bar no representa unpunto de venta interesante para el vino fino; éste esvisto como lugar donde se sirve un “vaso” de vino, ypor lo tanto de tipo común. El fenómeno de los wine
bar, donde se pueden consumir vinos de calidad encopa, sin necesidad de adquirir toda la botella, no esaún relevante en nuestro país, aunque sí  es unaactividad creciente en algunos países de la región,tales como Argentina, Brasil y Chile.
En cuanto a políticas de descuentos y plazos de pago,los supermercados son los que gozan de mayoresdescuentos por volumen y logística, y con los cualeslas bodegas encuentran mayores presiones en cadanegociación. Las vinerías también obtienendescuentos por volumen y, como pagan a plazosmenores respecto a los supermercados, tambiénobtienen muchos descuentos por pago contado. Losalmacenes y autoservicios pagan contado o a 7 días,pero no compran gran volumen, por lo que sólo seles aplica descuentos por pago contado. El canal“Horeca” obtiene esencialmente descuentos porpronto pago, pero también por volumen,especialmente en eventos y catering, y descuentos

Al preguntar recordación de marca, figuran los vinosvarietales como un elemento diferencial y dereconocimiento, que actúa por encima de la verdaderamarca del vino. Es así que el vino proveniente de lavariedad Tannat alcanza el 37% del índice derecordación y el Cabernet Sauvignon el 33%, lograndoentre ambos el 70% (Tabla 5).
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La ocasión de consumo de mayor frecuencia fue la“sólo los fines de semana” y en segundo lugar “sóloen ocasiones especiales”, ubicándose como últimaopción “todos los días” (Tabla 6). Debe recordarseque las preguntas se refieren al vino fino, por lo quepuede existir un comportamiento de consumo diariode vino común o de mesa no identificado en lainvestigación. El hecho que la ocasión de consumoprivilegiado sea el fin de semana marca un área deoportunidad de desarrollo para esta categoría devinos. El 26% de los entrevistados menciona que sólolo hace durante ocasiones especiales, hecho querefuerza la idea de oportunidad que tiene el sector enestudio.

por precio y calidad percibida, y sube al 31% el criteriode decidir según tipo de comida y curiosidad de probarotras opciones. Los criterios de preferenciamencionadas por los encuestados denotan, en primerlugar, un conocimiento del producto consumido através de la valoración de distintos atributos del vino,aunque puede considerarse al consumidor másfrecuente como un mejor conocedor, ya quedemuestra más seguridad en sus preferencias. Ensegundo lugar, las decisiones de los consumidoresse basan en la búsqueda de un equilibrio entre lacalidad del producto y el precio que están dispuestosa pagar por él, aunque la curiosidad de losconsumidores es un elemento a tener en cuenta enel diseño de campañas de promoción y lanzamientode nuevos productos, sobre todo en los fines desemana.
En el 83% de los consumidores durante la semana,quien efectúa la compra del vino VCP es la personaque respondió el cuestionario. En cambio disminuyela participación a 70% para el vino consumido duranteel fin de semana,  aumentando la participación comorealizador de la  compra de otro miembro del hogarencuestado. Cómo se verá, éste comportamiento seasocia además con el supermercado, que es el lugarde compra preferido. El 70 % de los encuestadospertenece al sexo masculino, por lo que el principalcomprador – seleccionador de vino fino es el hombre,dentro del núcleo familiar.
El 52% de los encuestados que consumenhabitualmente durante la semana y el fin de semanamanifiesta que realiza sus compras de vino VCP enlos supermercados y grandes cadenas, mientras queel 39% lo hace en lugares especializados, como lasvinerías, pero por cercanía a alguna de ellas. Lascompras realizadas en almacenes o autoservicios sonapenas el 6%, y las realizadas por catálogo el 3%(Tabla 7). La compra en supermercados aumenta los

Respecto a los atributos que el consumidor esgrimepara elegir un vino, figuran en primer lugar (50%) lascualidades del vino (cuerpo, aroma, sabor, color, etc.),en segundo lugar, con un 25%, la relación percibidaprecio-calidad y la percepción de un precio acordecon la gratificación esperada. El restante 25% basasus decisiones en función de dos criterios (1) Eleccióncomo acompañamiento específico de una comida, y(2) Curiosidad en probar otras opciones, donde seincluyen varietales menos conocidos y vinosextranjeros. El grupo de consumidores de fin desemana y ocasiones especiales baja a 44% suelección por cualidades del vino, permanece en 25%



15

fines de semana (65%), muchas veces porque serealiza junto con otros alimentos para el hogar, encambio las compras realizadas en lugaresespecializados que alcanzan el 39% durante lasemana,  disminuyen al 29% en el fin de semana. Enresumen, la estructura de demanda de este tipo devinos muestra una fuerte concentración en doscanales minoristas que concentran casi el 90% delas compras.
Respecto a los precios, se indicaron tres rangos: bajo,medio y alto, en función de un relevamiento previo.Aproximadamente 2/3 de los encuestados queconsumen vino VCP durante la semana se inclinanpor un rango de precio medio (Tabla 8). Para el

volumen de vino VCP se comercializa a travésde los  canales tradicionales  y 35% por elcanal “Horeca”. Es decir, en función de losdatos obtenidos en las bodegas, lacomercialización en Uruguay está alineadacon la tendencia mundial de la distribución.La mayoría de las bodegas realizanprioritariamente la comercialización de susvinos finos a través de la venta directa a losminoristas, lo que implica tener una fuerza deventa propia. Esto contradice la hipótesisinicial de la tercerización de las ventas porparte de grandes empresas.- Los principales canales de distribución sonlos supermercados, vinerías y restaurantes.El supermercado es el canal de mayor costofinanciero y de negociación, la vinería el demayor índice de volumen de venta por puntode venta y los restaurantes como la vidrierade la marca. La frecuencia de consumo devino VCP más habitual en los consumidoreses la de “sólo los fines de semana” y “sólo losfines de semana y en ocasiones especiales”.Este dato indica que el sector debe continuartrabajando sobre  las ocasiones de consumoe intensificar actividades relacionadas con elvino concretamente durante los fines desemana.- Los consumidores habituales durante lasemana y el fin de semana priorizan laelección de vino en función del tipo varietal,siendo el Tannat el más recordado, seguidopor el Cabernet Sauvignon. Este aspectodebería ser profundizado en el caso deintroducir nuevos vinos al mercado, parapoder diseñar la estrategia de penetraciónmás adecuada, sea a nivel de marca comopara desarrollar la identificación de calidad.Con respecto al lugar de compra, lossupermercados de las grandes cadenas estánen primer lugar, seguido de las vinerías onegocios especializados. La participación delresto de los canales de distribución de vinoVCP es relativamente menor. Este resultadoconcuerda con lo expresado por las empresaselaboradoras.- Los consumidores más frecuentes en generalpagan un  precio de rango medio. En los finesde semana los consumidores estándispuestos a pagar un precio de rango máselevado. La mayoría de los encuestados,pertenecientes al sexo masculino, indicaronser los responsables de la selección del vinopara el consumo hogareño, y demostraron

consumo de fin de semana, se mantiene laparticipación del rango de precio bajo, aumentandode 8 al 22% la participación del rango de precio altoen detrimento del rango de precio medio que baja al48%. En los fines de semana y en ocasionesespeciales, los consumidores se muestran dispuestosa pagar precios más altos por los vinos que consumen.La importancia relativa que tienen los vinos del altagama para quienes tienen en el fin de semana uocasiones especiales los momentos más propiciospara beber vino, sirve de orientación, junto con loslugares habituales de compra del consumidor ycuando la realiza, para el diseño de campañaspromocionales y degustaciones específicas.

CONCLUSIONES
El trabajo realizado permitió obtener informaciónsobre la caracterización de los canales de distribucióndel vino fino en Uruguay y explorar sobredeterminadas actitudes y comportamientos de losconsumidores de vino VCP.
- De acuerdo a los resultados obtenidos en lasentrevistas a las bodegas, el  65% del
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poseer  la suficiente seguridad o conocimientopara realizar dicha compra, en función deatributos específicos del vino, por lo que serechaza la tercer hipótesis en la que refería ala necesidad de asesorar. Estos aspectosdeberán ser tenidos en cuenta al momentode establecer una estrategia decomunicación.- Por último, el segmento de vino fino se separade la logística de distribución del vino comúnen cuanto no apunta tanto a llegar al mayornúmero de consumidores posibles, sino querefleja un análisis de selección de puntos deventa.
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