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Resumen

Este documento presenta los resultados de un estudio realizado en Valle de
Guadalupe, cuyo objetivo es Identificar las variables que inciden en el
comportamiento del consumidor de las vinicolas PYMES del valle de Guadalupe,

Baja California.

En esta investigacion se analizaron las variables que inciden en su compra por

medio de entrevistas, focus group y encuestas.

Los resultados muestran que las vitivinicolas de Valle de Guadalupe cuentan con
clientes selectos, recurrentes y fieles a la marca los cuales visitan constantemente
el mismo negocio. Estas empresas ademas mantienen alianzas comerciales, las
cuales ha ido actualizando, con la finalidad de tener una mejor distribucién de su

mercancia a nivel nacional.

PALABRAS CLAVE: PYMES, comportamiento del consumidor, comercializacion,

Valle de Guadalupe, Vitivinicolas.
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Capitulo 1

1. Introduccidn

En este trabajo se analiza el comportamiento de los consumidores de vitivinicolas
PyME ubicadas en el Valle de Guadalupe, Baja California. El encontrar las variables
gue afectan este comportamiento, ayudara a crear estrategias de mercado
eficientes y ese es nuestro principal objetivo. Como instrumento de investigacion se
utilizé la entrevista a profundidad. Estas empresas cumplen con las caracteristicas
de estar al menos 10 afios en el mercado, contar con menos de 20 empleados
(PyME) vy distribuir su vino a nivel nacional en tiendas dedicadas a la venta de
bebidas alcohdlicas. Se realiz6 una sesion de Focus Group, con personas que
cumplieran un perfil especifico, el cual era ser econbmicamente activas y visitaran
constantemente el Valle de Guadalupe. Adicional a esto se realizaron encuestas a
las personas que asisten al Valle de Guadalupe, esto con el objetivo de conocer sus

gustos y preferencia referente a consumo de vino.

Los resultados muestran que las vitivinicolas de Valle de Guadalupe, cuentan con
clientes selectos, recurrentes y fieles a la marca los cuales visitan constantemente
el mismo negocio. Estas empresas ademas mantienen alianzas comerciales, las
cuales ha ido actualizando, con la finalidad de tener una mejor distribuciéon de su

mercancia a nivel nacional.

Actualmente existe poca informacion sobre el perfil del consumidor esto segun el
Consejo Mexicano A.C. (Vinicola, 2015), lo cual dificulta que las vinicolas PyME
puedan exhibir y comercializar su producto de la mejor manera, ya que algunas de
ellas malbaratan o colocan su producto en canales de distribucion erréneos o no

cuentan con ellos.

Segun las proyecciones de la Organizacion Internacional de la Vid y el Vino (OIV)
indican que la competencia sobre el mercado mundial del vino se volverd mas
fuerte, por lo cual se tiene que estar preparado para poder competir contra ellos, ya

gue los vinos producidos en la region son de excelente calidad.
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1.1.1 Titulo de caso practico

“Disefio de estrategias de comercializacion a traves del analisis de los impulsores
de compra de los consumidores que acuden a las vitivinicolas pyme del valle de
Guadalupe, Baja California”

1.1.2 Planteamiento del problema

Identificar las variables que inciden en el comportamiento del consumidor de las
vitivinicolas PYMES en el Valle de Guadalupe, Baja California, para poder disefar

estrategias eficientes de comercializacion para este tipo de negocio.

1.2 Antecedentes del problema

Segun las proyecciones de la organizacion internacional de la Vid y el Vino (OIV)
indican que la competencia sobre el mercado mundial del vino se volverd mas

fuerte, por lo cual se tiene que estar preparado para poder competir.

El consumo de vino nacional aumento en México este 2016, quedando en primero

lugar por primera vez. (Alcantara, 2017).

Tabla 1 Participacion de Vino en México en 2016

Porcentaje de participacién en México en 2016

Pais Consumo
México 29.2%
Espana 22.7%

Chile 12.8%

Otros 35.3%

México tuvo una participacién del 29.2%, dejando a Espafia con un 22.7% y en

tercer lugar a Chile con un 12.8%.

En 2016, México tuvo un incremento del 0.2% de su produccion, siendo esta de 18.9

millones de litros de vino. (Alcantara, 2017)

Actualmente existe poca informacion sobre el perfil del consumidor esto segun el
consejo Mexicano A.C. (Vinicola, 2015), lo cual dificulta que las vinicolas PyME

puedan exhibir y comercializar su producto de la mejor manera, ya que algunas de
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ellas ofrecen sus productos a precios inadecuados o colocan su producto en canales

de distribucion errébneos o no cuentan con ellos.

Adicional a ello, la poblacién cuenta con limitantes en la region, ya que hay escasez
de agua y poco espacio.

1.3 Objetivo de la investigacion

1.3.1 Objetivo General

Analizar los impulsores de compra de los consumidores que acuden a las
vitivinicolas PYMES del valle de Guadalupe, Baja California, para disefar

estrategias eficientes de comercializacion para este tipo de negocio.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Analizar las estrategias de comercializacion de los paises con mayor

consumo de vino.

b) Examinar los principales impulsores de compra de los consumidores que

acuden al valle de Guadalupe, Baja California.

c) Verificar el consumo promedio de los visitantes en el valle de Guadalupe,
Baja California.

d) Construir estrategias de comercializacion para la vitivinicola tipo PYMES del

valle de Guadalupe, Baja California.
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1.4 Preguntas de investigacion

e (Qué estrategias de comercializacién utilizan las grandes regiones
vitivinicolas?
e ¢ Cudles son las preferencias y comportamiento de los clientes que acuden

al Valle de Guadalupe?

e (Qué estrategias de comercializacién implementar para crear una mayor

cultura del consumo de vino en la region?

1.5 Justificacion

Esta investigacion servira para que el Valle de Guadalupe tenga un crecimiento en
cuanto a su comercializacion del vino, ya que se pretende analizar a los grandes
productores de vino a nivel mundial, se analizaran sus estrategias y estas
tropicalizarlas en esta region, asi mismo se generara un perfil del consumidor, para

obtener sus gustos y preferencias.

Segun El Consejo Mexicano Vitivinicola, A.C. (Vinicola, 2015) en la actualidad no
se tiene un registro o un conocimiento de los turistas que acuden a la regién

vitivinicola de Baja California.

Los vitivinicolas PyME de esta region seran los beneficiados, al obtener esta
informacion y saber hacia donde dirigir sus estrategias de venta, ya que les ayudara

a comercializar de una mejor manera su producto.

En Baja California se produce el 90% del vino generado en todo el pais, el resto se
produce en Coahuila, Querétaro, Zacatecas, Guanajuato y Aguascalientes, este
90% de vino producido en la Regidn vitivinicola de Baja California representa mas
de 12 millones de litros de vino producidos anualmente, cantidad que se espera que
aumente para el 2020 un 50%. El sector vinicola mexicano es un mercado creciente
competitivo que requiere nuevos esfuerzos obtener participacion y permanencia en
el mercado internacional. (L6épez F., 2012) Se sabe que actualmente las
capacidades de los vinicultores de la region vitivinicola de Baja California se

encuentran limitados en cuanto a su produccion de vino, sin embargo, no
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necesariamente se necesita producir una mayor cantidad de vino, para poder tener
un mayor ingreso. La zona cuenta con una serie de cualidades Unicas que hacen

gue el vino de esta regidén sea de una excelente calidad.

Segun las proyecciones de la organizacion internacional de la Vid y el Vino (OIV)
indican que la competencia sobre el mercado mundial del vino se volvera més
fuerte. En México existe un consumo de vino anualmente por persona de 160
mililitros, segun Salazar (2012). A pesar de este minimo consumo, México solo
produce una cantidad suficiente para cubrir el 30% del consumo nacional, segun
Gonzalez (2015) Esto comparandolo con Espafia, que consumen 45 litros por
persona, y el 60% de su vino producido es para consumo nacional y el 30% se

exporta a Alemania y Reino Unido principalmente. Valenciano (2011).

“Solamente el 17% de la poblacion mexicana consume vino, adicionalmente
debemos considerar el consumo de los turistas, del que tenemos muy poca
informacion” CMV (2012). Ya que segun CMV (2012) solo el 10% del vino producido
en la region vitivinicola de Baja California es exportado hacia el extranjero.

“El consumo per capita nacional es de 160 mililitros al afo, cifra minima si se
compara con ltalia con 62 litros; Francia 58, Espafia con 45 y Estados Unidos con
7” Salazar (2012).

En la region no se tiene conocimiento de cuantos turistas acuden, cuales son sus
gustos y preferencias, por lo que probablemente no saben cémo explotar su
producto. Se tienen muy pocos registros de las personas que acuden a visitar la
region de vitivinicola de Baja California, pero se puede presumir que acuden
excursionistas de Europa, Asia, Norte y Sur América. Estos excursionistas acuden
a visitar y degustar el vino de la region y después hacen grandes pedidos para
llevarlos a su pais. No hay registro alguno de este tipo de ventas, por lo que no hay

seguimiento de las mismas y son ventas de una sola vez.

Esta investigacion esta orientada al andlisis del comportamiento de los turistas que
acuden a las vinicolas mas importantes a nivel mundial, como las de lItalia, Espafia,

Francia, Estados Unidos, Chile y Argentina, las técnicas utilizadas en estos paises
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seran comparadas con las que se utilizan actualmente en las vinicolas PyME del
Valle de Guadalupe, se analizara el comportamiento que tienen los actuales turistas.
Esta investigacion servirA para fortalecer y actualizar las estrategias de
comercializacién actuales que se utilizan, todo con el objetivo de comercializar de
una mejor manera el vino en el Valle de Guadalupe, haciendo crecer la zona y
generando un mayor crecimiento econémico en la region. Esta investigacion creara
estrategias de comercializacion eficientes paras las vinicolas PyMES del Valle de
Guadalupe. Los cuales ayudara a poder comercializar sus productos de una manera
asertiva. La manera en la que se realiza esta investigacion es por medio de técnicas
cualitativas, como entrevista a los representantes de 4 vinicolas PyME, sondeo en
vinicolas PYME. En cuento a la investigacion cuantitativa, se realizaran encuestas
a los asistentes de estas vinicolas, con la finalidad de complementar dicha

informacién obtenida.

¢La falta de conocimiento del comportamiento del consumidor en la regién

vitivinicola de baja california, podria causar una problematica para la region?
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Capitulo 2
2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Comportamiento del consumidor
La mejor manera de poder ofrecer productos, independientemente del mercado que
se trate, es saber exactamente como se comporta el mercado meta, lo que

representa el consumidor final.

Si se desconoce la manera en que actia el consumidor, se puede estar
desperdiciando recursos econdémicos por estar enfocandolos de una manera

inadecuada, quizas porque no esta en el lugar o el momento correcto.

Es necesario saber quién es el consumidor meta, su edad, su nivel econémico,
cémo adquiere el producto, cobmo lo compra y como lo utiliza. De esa manera, se
podrian implementar estrategias mercadol6gicas con una meta final, que es vender

el producto de la mejor manera.

Dentro de la investigacion de mercados existen dos métodos para conocer el
estudio y comportamiento del consumidor, esto son los métodos cualitativos y los
métodos cuantitativos. Estas son herramientas complementarias de indagacion, que
al integrarse permiten tener un conocimiento completo de la dinamica del consumo,
donde lo cuantitativo provee ideas del consumidor y lo cuantitativo permite un

analisis sistematico. (Velandia, 2008)

La metodologia cuantitativa permite establecer cual puede ser la probabilidad de compra
hacia un nuevo producto, la investigacion cualitativa ayudaria a entender cudles son las
razones que los consumidores tienen para esta preferencia. Desde un estudio cuantitativo,
se puede medir el impacto que tendria una marca entre los consumidores, pero la

investigacion cualitativa dara cuenta de las emociones. (Cova & Elliott, 2008)

- Investigacién cualitativa
La investigacién cualitativa se considera, segun (Velandia, 2008) como el tipo de
investigacién exploratoria, preliminar a la medicién cuantitativa, y se utiliza casi
exclusivamente para establecer una linea de base o para definir las categorias que

posteriormente se cuantifican.
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Para este tipo de investigacion, se pueden utilizar distintas técnicas, como entrevista
a profundidad, este tipo de investigacion esta compuesta por un investigador y un
entrevistado, la cual consiste en formular determinadas preguntas al entrevistado

para obtener informacion sobre el tema a tratar.

Sesiones de grupo, este tipo de investigacion consiste en reunir a un grupo de
personas con caracteristicas y gustos similares, estos conforme al tema a investigar.
A este grupo de personas se les aplica una serie de actividades para generar
discusiones entre ellos sobre el tema a investigar y obtener sus opiniones. Otra
técnica de investigacion es el sondeo, la cual consiste en observar y analizar al
consumidor en su medio ambiente y realizarle una serie de preguntas sobre su

opinion acerca del tema, estas preguntas no tienen que estar estructuradas.

- Investigacion Cuantitativa
Este tipo de investigacion utiliza metodologias un poco mas estadisticas. Se aplica
una encuesta a un numero de personas. El nUmero de personas es obtenido seguin
la poblacion a investigar. Se realiza un cuestionario en el cual todas las preguntas
estaran relacionadas con el tema a investigar. Aqui se pueden obtener datos
estadisticos para poder segmentar al mercado, como sexo, edad, nivel educativo o

socioeconomico.
- Analisis e interpretacion de datos

Esta es la ultima fase de la investigacion, la cual consiste en el andlisis de los
resultados obtenidos de las técnicas, realizando bitacoras de resultados, graficos y

tablas.
Definicion del comportamiento del consumidor

Segun (Solomon, 2008) ElI campo del comportamiento del consumidor cubre
muchas areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias

para satisfacer necesidades y deseos.
“El comportamiento del consumidor cubre muchas areas: es el estudio de procesos que

intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos,

Pagina 20 de 134



servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”. La gente no compra
productos por lo que hacen, sino por lo que significan. Este principio no significa que las
funciones basicas de los productos no sean importantes, sino que los papeles que tienen

en nuestra vida van més all4 de las tareas que desempefan. (Solomon, 2008)

Esto quiere decir que se debe estudiar al consumidor no solo en su proceso de
compra, sino también su estilo de vida, sentir y medio ambiente en el que se
desenvuelve, esto nos dara un perfil mas aceptado y se sabra la mejor manera de
persuadir al consumidor para que este adquiera el producto y no se vaya con la
competencia. Logrando entender a tu consumidor, podras satisfacer sus

necesidades y vender el producto.

Para poder hacer un analisis del comportamiento del consumidor, se deben tomar
en cuenta las siguientes ramas; Psicologia, Sociologia, psicologia social,

antropologia y Economia.

Existe un tipo de consumidor que es llamado como el consumidor opulento. Este
tipo de consumidor se caracteriza por separar su vida en tres aspectos; consumo,
produccion y politica. Estas tres variables las visualiza como elementos contrarios,
por lo que incurre a la opulencia del consumo para cubrir las carencias en el trabajo

y politica, creando asi un balance en su vida.
Inicios del andlisis del comportamiento del consumidor

Se le comenz6 a dar importancia al comportamiento del consumidor después de
finalizar la Segunda Guerra Mundial. Cuando este suceso termino, se podria ofrecer
y vender casi cualquier cosa y el consumidor la iba a adquirir, ya que las personas
que fueron afectadas por este incidente fueron privadas de muchos productos y
servicios, cuando la guerra termino comenzaron a consentirse y comprar todas las

cosas con las que no contaron en esa época. (Gil, Torres, & Lépez, 2013)

Durante la Segunda Guerra Mundial todos los medios de comunicacion se tornaron
hacia este tema, por lo que se dejé a un lado la publicidad. Cuando la guerra
termino, comenzaron a salir las agencias publicitarias, pero estas ya venian con un

nuevo pensar, que era basarse en las técnicas publicitarias utilizadas para
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reclutamiento durante la guerra. Estas técnicas eran persuasivas ya que utilizaban

la psicologia para atraer al personal. (Gil, Torres, & Lopez, 2013)

La primera industria que comenzo a utilizar la psicologia del consumidor y realizar
estudios de mercado para conocer a su consumidor fue la industria de

medicamentos de patente.

A partir de los afios 90, se comenzaron a segmentar los mercados, ya que se dieron
cuenta que los consumidores tenian diferentes necesidades, (Gil, Torres, & Lopez,
2013) ya que habia grupos que se comportaban de una manera diferente a otras,
ya sea por su nivel educativo, socioecondémico o lugar de origen. Se dieron cuenta
gue algunos grupos consumian las cosas porque querian, podian o simplemente
les gustaban, y es asi cuando las empresas comenzaron a preguntarse cOmo se
comportan, que les gustan y que quiere el consumidor, y le dieron un giro a “El

consumo no se enfoca en los productos, si no en las experiencias y sensaciones”
Clasificacion del comportamiento del consumidor

Existen cuatro modelos de comportamiento del consumidor; Modelo Reflexoldgico,

Modelo Afectivo, Modelo Semioldgico, Modelo Genético Estructural.

- El modelo Reflexolégico
El consumidor no es racional ni volitivo ante la opulencia de las mercancias. (Callejo,
1994) Para que este consumidor adquiera un producto tiene que tener un estimulo,
para poder obtener una respuesta adecuada. Los tipos de estimulos proceden de
una campafa de promocién y publicidad que pueden ir desde el anuncio visto en la
calle de ese producto, hasta el ambiente en el que lo presenta. Es muy caracteristico
gue el vino sea presentado por medio de una camparfia que estimule los 5 sentidos,

este lo desarrollan mediante la cata del vino.

- Modelo Afectivo
Este consumidor elige su mejor opcién, esta decision la toma con base en la
informacion recibida sobre el producto, esto ya sea por los valores y propiedades
gue ofrece el producto. Este consumidor suele ser un poco mas analista, ya que

realiza su compra basandose en la percepcion e informacion que tiene del producto.
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Modelo genético estructural

Este modelo menciona que la motivacion principal de consumo es el ambito social,

esto abarca desde el nivel socioecondmico, educativo, ambiente laboral, amistades,

etc. Los consumidores adquieren los productos por querer encajar en un circulo

social.

Modelo semioldgico

Este modelo, a comparacion del resto, es el que menos ha recibido motivacion. No

se sabe si los consumidores estan realmente motivados o simulan hacerse los

motivados por el consumo, para mantener el orden del consumo. (Callejo, 1994)

Tabla 2Tipos de Modelos del consumidor (Callejo, 1994)

Caracteristicas

Reflexoldgico

Tipos de Modelos del consumidor

Afectivo

Estructural

Semiologico

El consumidor no

es racional

Este consumidor
elige su mejor

opcién

Consume por el
ambito social que
lo rodea.

Este consumidor
no necesita
motivacion para
adquirir un

producto.

El consumidor no

es volitivo

La decision de
compra la toma
con base en la
informacion

recibida.

Su decision la
puede tomar por
educacion,
ambiente laboral o

amistades.

Para que este
consumidor
adquiera un
producto necesita

un estimulo.

Es un consumidor

que analista.

Los consumidores
adquieren
productos por
querer encajar en

un circulo social.

No se sabe si
estos
consumidores
estan realmente
motivados o
simulan hacerse
los motivados por

el consumo.
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Variables del comportamiento del consumidor

Las emociones generadas por las marcas pueden influir en el acto de compra y

estan durante todo el proceso interviniendo en la formaciéon de las marcas.

El consumidor actual ya no es visto desde la teoria de la economia clasica, donde
se le visualizaba como un ser racional que tomaba sus decisiones de consumo bajo
una concepcion de bajo costo. (Velandia, 2008) Ahora se sabe que el consumidor
toma sus decisiones con base en otros factores, como el medio ambiente, la

sociedad, emociones, cultura o aprendizaje.

Existen dos tipos de consumidor, el consumidores personal; este consumidor
adquiere bienes o servicios para satisfacer necesidades propias. En comparacion
del consumidor organizacional que compra para una organizacion o empresa. La
motivacion es muy diferente para cada caso, por lo que se tienen que utilizar

estudios y campafas distintas.

2.1.2 Comercializacion de productos

La comercializacién es una de las seis etapas en el proceso del desarrollo del
producto. En la etapa de la comercializaciéon, se planean y llevan a la practica los
programas de produccion y marketing a toda escala. (Stanton, Etzel, & Walker,
2007) Hasta el punto del desarrollo, la gerencia tiene virtualmente el control
completo del producto; sin embargo, una vez que este ultimo “nace” y queda a
disposicion del comprador, el ambiente competitivo externo se convierte en uno de
los factores determinantes principales de su destino.

Esta estrategia puede proporcionar un enfoque para generar ideas de nuevos

productos y una base para valorarlas. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

2.1.3 Canales de Marketing para comercializacion de productos
Existen tres tipos de canales de marketing; Canales de comunicacion, Canales de
distribucion y canales de Servicio. (Kotler & Keller, 2006)

En los canales de comunicacion se debera establecer las campafias publicitarias,

el medio masivo por el cual se creara la interaccion con el cliente meta, este canal
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debera ser seleccionado mediante un analisis, ya que este canal debera ser el que
mas utilice el mercado meta.

Aun antes de que un producto esté listo para el mercado, la administracion debe
determinar qué métodos y rutas se utilizaran. Esto significa establecer estrategias
para los canales de distribucién y la distribucion fisica del producto. El objetivo de
un canal de distribucién es hacer llegar el producto al consumidor, pero para que
esto suceda, se tiene que realizar una serie de analisis, para poder darle un valor
agregado al producto durante esta fase con la finalidad de hacer que aumente la
venta del producto. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Se puede realizar venta directa del producto o utilizar un intermediario. Un
intermediario es una empresa comercial que presta servicios relacionados
directamente con la venta o compra de un producto mientras éste fluye del productor
al consumidor. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Se debe disefiar un canal de distribuciéon acorde al producto que se esta
comercializando, se debe decidir si se realizara por medio de venta directa o por
medio de terceros, se debe disefiar el ambiente donde se realizar a la venta y todo
este disefio se debera realizar conforme al comportamiento del consumidor meta.
El canal de servicio es el medio de transporte o bodegas donde se moveré el

producto.

2.1.4 Niveles socioecondmicos en México.

Segun indice de Nivel Socio Econémico (NSE) de la AMAI, estos son los criterios
para establecer los niveles socioecondmicos en México, (Econdmicos, 2016)

- Numero de cuartos o habitaciones
- Regadera

- Ndmero de focos

- Tipo de piso

- Numero de autos
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- Estufa

- Educacion del principal proveedor del hogar

Con base en estos criterios mencionados y analisis estadisticos realizados se
agrupan y clasifican los hogares mexicanos en 7 niveles, esto de acuerdo a su
capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes en términos de:
vivienda, salud, energia, tecnologia, prevencién y desarrollo intelectual. La
satisfaccion de estas dimensiones determina su calidad de vida y bienestar
(Econdmicos, 2016).

El nivel A/B es el segmento con el mas alto nivel de vida del pais. Este segmento
tiene cubierta todas las necesidades de bienestar y es el Unico nivel que cuenta con
recursos para invertir y planear para el futuro. Actualmente representa el 3.9% de
los hogares del pais y el 6.4% de los hogares en localidades mayores de 100 mil
habitantes, (Econdmicos, 2016).

El nivel C+ es el segundo grupo con el mas alto nivel de vida del pais. Al igual que
el segmento anterior, este tiene cubiertas todas las necesidades de calidad de vida,
sin embargo, tiene ciertas limitantes para invertir y ahorrar para el futuro.
Actualmente representa el 9.3% de los hogares del pais y el 14.1% de los hogares
ubicados en localidades mayores de 100 mil habitantes del pais, (Econémicos,
2016).

El nivel C se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida practica y con ciertas
comodidades. Cuenta con una infraestructura basica en entretenimiento y
tecnologia. Actualmente este grupo representa el 10.7% de los hogares totales del
pais y el 15.5% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes del
pais, (Econdémicos, 2016).

Los hogares con el nivel C- se caracterizan por tener cubiertas las necesidades de
espacio y sanidad y por contar con los enseres y equipos que le aseguren el minimo
de practicidad y comodidad en el hogar. Este segmento representa el 12.8% del
total de hogares del pais y el 16.6% de los hogares en localidades mayores de 100

mil habitantes del pais, (Econdémicos, 2016).
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El nivel D+ es segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su
hogar. Actualmente representa el 19.0% de los hogares del pais y el 20.2% de los
hogares en las localidades mayores de 100 mil habitantes del pais, (Econémicos,
2016).

El nivel D es el segundo segmento con menor calidad de vida. Se caracteriza por
haber alcanzado una propiedad, pero carece de diversos servicios y satisfactores.
Es el grupo mas numeroso y actualmente representa el 31.8% de los hogares del
pais y el 23.8% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes,
(Econdmicos, 2016).

El nivel E es el segmento con menos calidad de vida o bienestar. Carece de todos
los servicios y bienes satisfactores. Actualmente representa el 12.5% del total de
hogares del pais y el 3.4% de los hogares en localidades mayores de 100 mil

habitantes, (Econdmicos, 2016).

2.1.5 PYMES
Para esta investigacion, nos enfocaremos a las empresas PYMES de la region del
Valle de Guadalupe, especificamente a las pequefias industrias, las cuales utilizan

a menos de 100 empleados para desarrollar sus actividades.

Existen distintas maneras de clasificar una empresa, esto puede ser por el sector al
gue va dirigido, por el tipo de actividad que realiza, por su tamafio, esto entre otros

factores mas. Estos criterios también varian segun el pais en el que se encuentra.

En México, la manera mas popular en la que se clasifica una empresa es por su

tamafio, esto dependiendo de la cantidad de empleados que la empresa maneje.
Las empresas se dividen por su tamafio de la siguiente manera.

e Microindustria. Las empresas que ocuparan hasta 15 personas y el valor de
sus ventas netas fuera hasta 30 millones de pesos al afo.
e Industria Pequeia. Las empresas que ocuparan hasta 100 personas y sus

ventas netas no rebasaran la cantidad de 400 millones de pesos al afo.
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e Industria Mediana. Las empresas que ocuparan hasta 250 personas y el

valor de sus ventas no rebasara la cantidad de mil 200 millones de pesos al

ano.

A partir de esto se han llevado varias modificaciones en el concepto, hasta llegar a

la division mas actual, la cual se publicé el 30 de Junio de 2009, en la cual toman

otros factores sector y tope maximo.

Estratficacion
Micro Poquena Modiana
Sector Personal Rango de Tope Personal Rango de Tope Rango de Tope
monto de maximo monto de mAxmo monto de maximo
vertas  combinado® VeniaS  combinado® vertas combinado®
anuales anuales anuales
(magp) (mdp) (mdp)
Indusyia DeOat0 Has-a 54 48 De M350 Dosde S401

Comercio ODelatd Hasta 54 48

Servicios DeDatd Hasta 54 A0

hasta $100

De11sX Desde S401
hasia $100

De 11250 Desde S4.01
hasta $100

De 518250 Desce $100.1

nasts 5250 250

De 318100 Desce $100.1

nasta 5250 235

De 518 200 Desce $100.1

nasta $250 235

Tope Maxamo Comtenado » (Trabajadores) » 10% « (Ventas Anuales) = 90

mdp= Milonas de pesos

llustracion 1 Estratificacion

Segun INEGI en su estudio de (geografia, 2009), las micro, pequefias y medianas

empresas, tienen una gran importancia en la economia, en el empleo a nivel

nacional y regional, esto tanto en los paises industrializados como en los que se

encuentran en desarrollo. Segun esta tabla, las vitivinicolas entran dentro de la

clasificacion de Pequefias y medianas empresas. Las empresas micro, pequeias y

medianas o PYMES por sus iniciales, representan a nivel mundial el segmento de

la economia que aporta el mayor nimero de unidades econdémicas. El segmento

mas importante es el de la micro empresa. En los paises de América Latina este

estrato representa entre 60% y 90% de todas las unidades econémicas.
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2.2 Marco Contextual

2.2.1 Region Vitivinicola de Baja California

Origen de la Vid en México

El origen del vino es muy antiguo, data desde la era terciaria, segun (Meraz, 2013)
las primeras cepas se comenzaron a dar al concluir las glaciaciones en Europa y

Asia.

En Latinoamérica se cultivaban vid salvaje tiempo antes de que los espafioles
llegaran a América. Cuando llegaron los espafioles a conquistar américa se dieron
cuenta que estas eran unas tierras adecuadas para el cultivo de la Vid, por lo que
Hernan Cortez ordeno plantar Vid traida de Espafia en américa, comenzando por

México, asi expandiéndose al norte (EEUU) y al Sur (Chile y Argentina).

La vinicultura comenzo a darse de una excelente manera, por lo que el rey Carlos |
decreto que todos los navios con destino a nueva Espafia llevaran consigo vifias
para ser plantadas. Estas vifias se lograron adaptar manera a las tierras y climas de
México, lo que permitia una cosecha de excelente calidad. Asi mismo se

comenzaron a abrir bodegas para consumo nacional.

En el siglo XVII Felipe Il decreto una nueva ley, la cual prohibia el cultivo de la vid y
exportaciéon de vinos, esto debido a la buena calidad que habian logrado obtener
los vinos mexicanos ya que estos les podrian representar competencia a los vinos

espafoles, dejando asi el monopolio del vino espafiol en América. (Meraz, 2013)
Historia del Vino en Baja California

La vid en Baja California comienza con los Jesuitas comenzaron a instalarse en el
Valle. Estos se dedicaron a la siembra de vid y produccion de vino para la

celebracion de misa, dando origen a 16 misiones.

La Unica vinicola que remonta a esa época y aun sigue en funcion, es la de Santo

Tomas. En los afios de 1900 comenzaron a llegar emigrantes rusos, pertenecientes
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a la secta Molokan, estableciéndose en el Valle de Guadalupe, haciendo de su

actividad principal la siembra de Vid, Détiles y otros cultivos.

En 1934 es fundada una de las de las vinicolas mas importantes de la region, que
es la de LA Cetto, fundada por el italiano Angelo Cetto Carli, actualmente, esta
empresa es manejada por su hijo Luis Agustin Cetto y su nieto Luis Alberto Cetto.
De ahi en las décadas de 1970 — 1980, comenzaron a surgir otras vinicolas como
Monte Xanic, Cheteau Camou, Casa de Piedra, Mogor Badan, Cavas Valmar,

Adobe Guadalupe.

Actualmente Baja California cuenta alrededor de 57 casas productoras de vino,

distribuidas en 4 de los 5 municipios.

Tabla 3 Tabla de porcentaje de Uva sembrada en Baja California

Tabla del porcentaje de uva sembrada en Baja California

Municipio Porcentaje del VID sembrado
Ensenada 89%
Mexicali 7.29%
Tijuana 1.79%
Tecate 0.98%

Cabe mencionar que la vid sembrada en Mexicali solo es utilizada para pasas o uva

de mesa.

2.2.2 Situacion actual de la regién vitivinicola de Baja California

El sector vitivinicola es un mercado creciente, competitivo que requiere de nuevos
esfuerzos para obtener participacion y permanencia en el mercado nacional e
internacional. (Cerda, Alvarado, Garcia, & Aguirre, 2008). Lopez menciona en su
investigacion que actualmente el sector vitivinicola de la region de Baja California
desconoce la manera adecuada en la que pueden exhibir y distribuir su producto,
(Lépez F., 2012). Sin embargo, existen estrategias ya implementadas con
anterioridad que parecen obsoletas y necesitan de una complementariedad de
iniciativas que permitan robustecer la imagen del vino. (Lopez & Sotelo, 2014) Esto
va desde la etiqueta que se le va a colocar a la botella de vino, hasta el lugar donde

lo van a ofrecer.
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Esto se puede deber a varios factores, entre los cuales podrian entrar la falta de
informacion, educacion limitada o conocimiento nulo del medio del viticultor, o
duefio del vifiedo; que en ciertas ocasiones adquirio el negocio por herencia familiar
0 porgue adquirieron el predio y vieron esto como una oportunidad de incursionar
en el mercado, por lo que van adquiriendo conocimiento empirico conforme la
practica y se enfocan mas en estudiar y adquirir informacién sobre métodos de
cultivo, legislaciones agricolas; dejando de lado las tendencias del mercado, lo que
provoca que no tengan claramente como se mueve el mercado vitivinicola, teniendo

COmo consecuencia una venta baja del producto.

Las pequefias y medianas vinicolas de la regiéon son operadas en su mayoria por
duefios y familiares, estas cuentan de 1 a 3 empleados contratados y asesoria
externa de ingenieros y endlogos, sin embargo, en la mayoria no existe personal

capacitado para revisar los detalles de comercializacion.

Segun en los conceptos del comportamiento del consumidor, se tiene que analizar
y crear un perfil del consumidor, para con base en sus gustos y comportamientos

se puedan crear estrategias de comercializacion efectiva.

El consumidor del vino en Argentina, no solo es influenciado por la calidad del
producto, sino que también mezcla sus 5 sentidos para realizar la compra. (Antollini,
y otros, 2011). Uno de los mas importantes, y el decisivo para que consuma el
producto, es la vista, si al consumidor no le agrada el envase o etiqueta, este no lo
consumird. Otro de los factores importantes es el ambiente en el que lo va a
degustar. El consumidor de vino tiende a ser selectivo al momento de elegir el vino

gue va a degustar.

En el mercado del vino, los nuevos consumidores entran buscando nuevas
expectativas, motivados por las nuevas tendencias culinarias, la gastronomia y

también por las modas. (Lopez & Sotelo, 2014)

2.2.3 Situacion actual del Valle de Guadalupe
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En México existen cerca de 41,000 hectareas destinadas al cultivo de la uva para la
produccion de vino. (Lopez & Sotelo, 2014) México es el pais productor de vino mas
antiguo de Latinoamérica, sus competidores son; Estados Unidos, Chile y
Argentina. (Sanchez, 2006). La mayor problemética que tiene México, en cuanto a
la produccion de vino son el factor climatico y la escasez de agua en la localidad,

factor que impide que este crezca al nivel de sus competidores.

La mayoria de las empresas que se encuentran en el valle de Guadalupe son
pequefias, ya que su capacidad de empleados oscila entre 11-49 trabajadores,
estas empresas tienen una antigiedad de 10 afios aproximadamente. (Lopez &
Sotelo, 2014)
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2.2.6 Directorio de Vinicolas en Valle de Guadalupe

Este directorio se colocan las vinicolas que actualmente existen en Valle de Guadalupe. En la cual vienen datos de contacto,

varietal concepto y produccion.

Tabla 4 Directorio de Vinicolas en Valle de Guadalupe

Vinicola Imagen Concepto Fecha de inicio Varietales Capacidad Produccion No.Empleados Servicios Dirrecion Contacto
Tempranillo
Syrah
Mourvedre
Abode Guadalupe cuenta con 8 Cinsault Teléfono:+52 (646) 155-2094
A tipos de vino @fgreme, los cuales - Barb_era Degustacién, hotel boutique, |Parcela A-1 SIN, Russa Websnle:ww.adobeguadalupe.com
Adobe b St se pueden dividir en Vinicola Sauvignon Blanc No No . Correo:reservaciones@adobeguad
VA - ] . Caballos 1998 " " 24 paseo a Caballo, Masaje, |Guadalupe, Ensenada, CP
Guadalupe Unrosado Distribuye a nivel nacional Grenache especifica |especifica . R o |alupe.com
Jardines, Eventos y Catas.  |2275, Baja California, México .
un blanco Merlot Facebook: Adobe Guadalupe
6 tintos Cabernet Sauvignon Twitter:@adobeguadalupe
Malbec
Nebbiolo
Chardonnay
Alximia cuanta con 10 tipos de Petit Verdot
vinos diferentes Zinfandel Rancho de Las Lomas a la
s 2 blancos Vinicola Barbera . N Teléfono: (646) 947 5256
- < . ; . ) No No - Venta de vino Cuesta del Tigre esq. con B
2|Alximia ALX ™A |lrosado Distribuye a nivel nacional |4 Elementos 2004 Sangiovese - - No especifica ) ) Website: http://alximia.com/
2= . . especifica |especifica Degustacion arroyo vecinal s/ Valle de . .
4 de linea elemtal Restaurantes Cabernet Sauvignon Correo: vino@alximia.com
- ) ] Guadalupe
3 linea premium Tempranillo
2 Linea helios Syrah
50 No Venta de vino Rancho Cortés Km 15.5 carr. | Teléfono: (646) 151 3530, (646) 173
3|Arcilla No especifica No especifica Se hablanen Ingles | No especifica |No especifica Personas " No especifica ) a Guadalupe, Valle de 8785y (646) 1162127.
; especifica Degustacion . !
Maximo Guadalupe. Correo: ascencio@uabc.edu.mx,
Tempranillo Teléfono:(646) 155 2141, (646) 111
3 Linea Joven Vinicola Se enfoca mas en Grenache No No Venta de vino Eiido El Porvenir. Valle de 1456 y (664) 680 2704
4|Baron Balche 6 linea media Distribuye a nivel nacional los evenos 1997 Merlot especifica |especifica No especifica | Degustacion Glua dalune ’ Fax:(646) 183 9501
8 Linea premium Venta enlinea Cabernet Sauvignon P P Eventos / Conciertos s Website:http:/www.baronbalche.co
Zinfandel m/
Venta de vino
Degustacion
Cuenta con 8 inos Eventos / Conciertos Teléfono: (646) 176 1008
1 Rosa Vinicola Zinfandel No No Museo Rancho Toros Pintos, Valle Fax (646) 177 2722
5|Bibayoff N - . . Ruso, religioso 1988 Cabernet Sauvignon " " No especifica  |Jardines ' Website: http:/mww.bibayoff.net/
6 Tintos Distribuye a nivel nacional ) especifica |especifica de Guadalupe T )
Nebbiolo Area para acampar http://bibayoff.com.mx/index.html
1Blanco ) b -
Espacios para banquetes Correo: bibayoff@prodigy.net.mx
Tours
Tiendas Souvenir
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Vinicola Imagen Concepto Fecha de inicio Varietales Capacidad Produccion No.Empleados Servicios Dirrecion Contacto
Cabernet Sawvignion .
Cueta.con 4vinos Viicola Suelo franco Merlot 15600 Venta de vino Callejon de la Liebre Parcela ;I;ieéil‘)oggéggg)zisﬁ 8046 Cel.
Bodegas F. 1| . . . Arcilloso Malbec No . Degustacion #70 Ejido EI Porvenir, Baja .
) 413 Tintos Distribuye a nivel nacional 2008 ; .. [botellas por [No especifica L Website:
Rubio Cuentan con un Palomino especifica |_ .. Eventos California. ) ,
1Blanco Restaurantes . afio , ) htp:/Amww.bodegasfrubio.com
Blog Chenin Blanc Resaturant Deli Gourmet ~ |C.P.: 22755 o .
Tempranilo Correo: info@bodegasfrubio.com
Sauvignon Blanc .
) - Venta de vino .
Chateau Cugnta con 13 vinos V|_n|c_o|a . . El arte de crear Chardomay . No . . Degustacion A 16 de Sepnembre_ Website: http:/www.ccamou.com
8 Tintos Distribuye a nivel nacional . 1995 Cabernet Sauwvignon . [15.000 cajas [No especifica . N0.832 Int.3, Col. Ulbrich, o
Camou grandes vinos. especifica Eventos / Conciertos AP Correo: info@ccamou.com
5 Blanco Restaurantes Merlot Recoridos Ensenada, Baja California.
Cabernet Franc
) Chardonnay Vifiedo
s Lo mejor delviejo Tempranillo Vinicola
, R , |Cuenta con 11 Vinos - mundo, mitologia y Cabemet Sawigrion Restaurfi e K 7.5 Carretera Francisco Teléfono: 646 151 6515
. I ] ) Vinicola Merlot No ) .. |Cafeteria Zarco-El Tigre Parcela 118 .
8|Elcielo | /|8 Tintos - ’ . arte 2015 . .. |85,000vides| Noespecifica |_ . N ; Website:
"y Distribuye a nivel nacional | . Sauvignion Blanc especifica Préximamente Hotel Ejido El Porvenir, Valle de ) . .
3 blancos Primer empreza ) htp:/Amww.vinoselcielo.com/
amirime e Eco Grenache Boutique Guadalupe, Ensenada, BC
Nebbiolo Eventos / Conciertos
Sangiovese Wine Club
Merlot Venta de vino Fracc. 3 Lote 13 Camino .
olLaLomita Lomita @ Vinicola Comprometidos 2009 Shiraz No 10 hectareas 10 Degustacion vecinal Parcela 71 San Twelf:i?:"m)lj;ﬁ:fnge
Distribuye a nivel nacional |con las vifias Tempranillo especifica |de vid Restaurante Antonio de las Minas Co .
Correo: comunicacion@lomita.mx
Grenach Eventos Ensenada, B.C.
Cuenta con 3 Vinos ?2{)&;?]:1 Venta de vino Carretera Tecate-Ensenada, \T;g;?:f (664) 2052839, 947 6161
10 La trinidad 2 Tintos Vinicola Creatiras 2007 Nebbiolo No No No especifica Degustacion Iniciando el el tramo hip: /MN latiridadhinos.com
Vinicola Distribuye a nivel nacional - mitologicas especifica |especifica P Eventos Ensenada-Valle de o '
1 blancos Chardonnay Restaurant Guadalue Correo:
Chenin Blanc P patricia@latrinidadvinos.com
Zinfandel
Cuenta con 7 Vinos - Caber net
1Rosa Vinicola Nebbiolo No No Venta de vino 82.5, Carretera Tecate-
11{La Lechuza ) Distribuye a nivel nacional |Solo en ingles 2005 Chardonnay " " No especifica . - Website: http:/vinoslechuza.com/
6 Tintos Restauranies Grenache especifica | especifica Degustacion Ensenda Valle de Guadalupe
2 blancos ’
Petite Syrah
Merlot
) - Sauvignion Blanc
JErt gl (l:llili)nstz rone s \}ilonrl?r(ljtfmet Venta de vinos Temprarilo No No Venta de vino y aceite Camino Principal, Parcela Teléfono: 664 609 2113
12|Legado Sais SMS ) . y 2005 Cabemet Sauvignon " " No especifica |Degustacion o pal } Website:
[ 3 Tintos Restaurantes aceites especifica | especifica 32, SIN, Ejido EI Porvenir. ) .
2 blancos Distibuye a ivel nacioral Chardonnay Club Legado http:/Aww.legadosais.com/

Zinfandel Dolcetto
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Vinicola Imagen Concepto Fecha de inicio Varietales Capacidad Produccion No.Empleados Servicios Dirrecion Contacto
Merlot ; .
Martin del . - . .. |Cabemet Franc No No . Venta de vinos €. Mina La Fortuna No. 1 Telefo_nol. (664) 695 3846
13 No especifica No especifica Vino artesanal No especifica iy - - No especifica . Fracc. La Fortuna, San Website:
campo Tempranillo especifica | especifica Degustacion ) ) " ;
) Antonio de las Minas http:/Avinosmartindelcampo.com
Cabernet Sauvignon
Cabemet Sauvignon Merlot,
Syrah
T Grenache
Mina 5 :' I-?nn & - - - ] Mourvedrg No No 3 Personas  |Restaurant Km. 96 Carretera Tecate- Telefo_no‘: (646) 155 3085
14 pangdnge. 1 Cuenta con un vino tinto Vinicola Estacion organica 2011 Tempranillo " - L . Website:
Penelope . L especifica | especifica | principales |Venta de vino Ensenada . )
Agliénico http:/Avww.minapenelope.com
Nebbiolo
Montepulciano
Carménere
Venta de vino Km. 85.5. Carretera Federal |Teléfono: (646) 135-4626 y (646)
No especifica No especifica No especifica No especifica No especifica No No No especifica Degustacion #3 Tecate-Ensenada Rancho | 156-8156
P P P P P especifica | especifica p Venta de hortalizas El Mogor, San Antonio de las [Correo:
organicas Minas natalia_badan@hotmail.com
Cabernet Sauvignon
Merlot
Petit Verdot
Cabernet Franc Teléfono: (646) 155 2080 y (646)
( Vinicola Merlot Venta de Vino 174 6155
16|Monte Xanic |Mex “-.f,'tx-"‘“ Cuenta con 14 Vinos Porintemet La corriente Marina 1988 Malbec No - 50,000 cajas No especifica [Restaurant Deli Ejido Francisco Zarco We?sne. ;
4 Restaurantes le da el toque Syrah especifica |anualmente htp:/iww.montexanic.com.mx/
- . . Venta de copas .
Distribuye a nivel nacional Grenache Correo:
Chenin Blanc erivera@montexanic.com.mx
French Colombard
Sauvignon Blanc
Chardonnay
Teléfono: (646) 174 4448. Cel. (646)
9479122.
0 Correo:
17 Nf”“.”" No especifica No especifica No especifica No especifica No especifica Personas NO. ) No especifica No especifica San Antorio de as Minas benjamin@nativovinicola.com,
Vinicola » . especifica #21 del Fracc. La Fortuna  |nahara
H Maximo .
Facebook:
https:/iwww.facebook.com/pages/Na
tivo-Vinicola/103944153020545
Cab Teléfono: (686) 565 1335, (646) 151
Quinta ~¥ abemet No No 3005y (555) 419 5343
18 ) No especifica No especifica No especifica 2006 Merlot - - No especifica No especifica Ejido EI Porvenir. ’
monasterio Cuxin . especifica | especifica Website:
VIR Tempranillo

http:/fwww.quintamonasterio.com/
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2.2.7 Comercializacién en otras regiones

Produccién Mundial de Vino

Se estima que la produccién mundial de vino en 2015 fue de 275,7 Mill. HL, esto

segun la OIV, en su rueda de prensa llevada a cabo en la sede de la organizacion

internacional de la viiia el pasado 28 de octubre del 2015. Esta produccién tuvo un

incremento del 2% con respecto al 2014.

Tabla 5 Tabla de la variacidon de produccion de 2014 a 2015 (OIV 2015)

Produccién 2015

Variacion con 2014

1| ltalia 48.9 10%
2 | Francia 47.4 1%
3 | Espafia 36.6 -4%
4 | Estados Unidos 22.1 1%
5| Argentina 13.4 -12%
6 | Chile 12.7 23%

Exportacion de vino de los paises mas importantes.

Italia es el pais que cuenta con una mayor cantidad de exportacién de vino, teniendo

uno de sus mejores afios en el 2011, exportando 23,500 miles de hectolitros, siendo

esto el 22% de las exportaciones de vino realizadas de este afio. Seguido de ello

se encuentra Espafia con una exportacion de 22,031 miles de hectolitros, lo que

representa el 21% de las exportaciones del 2011, seguido de Espafia que exporto

14,722 miles de hectolitros lo cual representa el 14% de las exportaciones

realizadas en 2011. Tan solo estos tres paises juntos representan mas del 50% de

las exportaciones de vino que se realizan a nivel mundial, esto segun las

estadisticas de la organizacion internacional de la vifia y el vino. Situacion que se

venia reflejado en las estadisticas de 2010 y se siguieron cumpliendo en 2012.
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México se encuentra con una minima participacion en la exportacion de vino, en
2010 exportando 1,100 miles de litros, en 2011 exportando 1,200 miles de litros de
vino y en 2012 bajando nuevamente a 1,100 miles de litros de vino exportado.

A excepcion de Argentina y Chile, los paises en estudio tuvieron un crecimiento en
cuanto a la exportacion de vino en 2011 sin embargo, en 2012 regresaron a la

misma cantidad exportada en 2010.

Tabla 6 Exportacion de vino de los paises mds importantes

Afo

2010 2011 2012
Porcentaje Porcentaje

porporcional por porporcional por

Porcentaje
porporcional por

Exportacion en
miles de hectolitros

Exportacion en
miles de hectolitros

Exportacion en
miles de hectolitros

pais por afio pais por afo pais por afio
ltalia 21,482 22 % 23,500 23 % 21,227 20 %
Francia 13,888 14 % 14,722 14 % 15,006 14 %
Espafia 17,156 18 % 22,031 21 % 21,411 21 %
Estados Unidos 4,009 4 % 4,210 4 % 4,007 4 %
Argentina 2,744 3 % 3,115 3% 3,656 4 %
Chile 7,321 8 % 6,250 6 % 7,474 7%
México 11 0 % 12 0 % 11 0 %
Exportacion total en los 7 paises a estudiar 69% 72% 70%
Exportacion mundial Total 95,922 100% 102,909 100% 103,806 100%

* Cantidad en miles de hectolitros (1 Hectolitro = 100 Litros)
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llustracion 2 Comportamiento de la exportacion de vino

Comportamiento de la exportacion de vino
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Importacién de vino de los paises mas importantes.

Estados unidos es uno de los paises que importa mas litros de vino a nivel mundial,
importando del 10 al 12% de vino producido a nivel mundial, esto en los periodos
de 2010 a 2012. Seguido de ello se encuentra Francia, importando del 5 al 7% del

vino producido a nivel mundial.

México importa aproximadamente 44,000 millones de litros de vino por afio,

teniendo una participacion minima en cuanto al conteo de importacion mundial.

Argentina, Chile, Espafia cuentan con una importacion minima de vino, la cual no

alcanza el 1% de las importaciones de vino a nivel mundial. Italia, a pesar de ser el
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pais que exporta una mayor cantidad de vino, realiza la importacion del 3% de la

produccion de vino.

Tabla 7 Importacion de vino de los paises mds importantes.

Importacion de vino de los paises mas importantes.

Afio
2010 2011 2012
. Porcentaje » Porcentaje ) Porcentaje
Importacion en ) Importacion en ) Importacion en )

miles de hectolitros porp?rC|onaI~por miles de hectolitros porpE)rcmnaINpor miles de hectolitros porpf)rC|onaI~por

pais por afio pais por afio pais por afio
ltalia 1,668 2% 2,477 3% 2,756 3%
Francia 6,405 7% 6,467 7% 5,433 5%
Espafia 405 0 % 422 0% 1,236 1%
Estados Unidos 9,320 10 % 10,155 10 % 11,675 12 %
Argentina 288 0 % 74 0 % 6 0%
Chile 6 0 % 11 0 % 14 0 %
México 440 0 % 454 0 % 440 0 %
Importacion total en los 7 paises a estudiar 20% 20% 22%
Importacién mundial Total 92,041 100% 98,512] 100% 99,662 100%

* Cantidad en miles de hectolitros (1 Hectolitro = 100 Litros)
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Comportamiento de la importacion de vino
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llustracion 3 Comportamiento de la importacion del vino
Produccién de vino de los paises més importantes.

Italia es el pais que, con mayor produccién de litros de vino a nivel mundial,
produciendo en alrededor del 18% del vino producido en todo el mundo, sin
embargo, Italia tuvo un mal afio en 2011, ya que bajo su produccion un 2%, tomando
Francia el primer lugar en cuanto a la produccion de vino, el cual produjo
aproximadamente 12,000 miles de hectolitros mas que lItalia, proporcionando el

19% de la produccion mundial.
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México tuvo un crecimiento considerable en 2011, subiendo su nivel de produccién
de 30,300 miles de litros a 39,300 miles de litros, manteniéndose en este nivel de

produccion en 2012.

Tabla 8 Produccion de vino de los paises mds importantes.

Produccion de vino de los paises mas importantes.

Afio
2010 2011 2012
Produccion en porF;Jeri?:r:Z{epor Produccion en po;zrri?:r::iepor Produccion en porF;Jerf:ie;r:{epor
miles de hectolitros pafs por afto miles de hectolitros pals por afto miles de hectolitros pafs por afio
ltalia 48,525 18 % 42,772 16 % 45,616 18 %
Francia 44 381 17 % 50,757 19 % 41548 16 %
Esparia 35,353 13 % 33,397 12 % 31,123 12 %
Estados Unidos 20,887 8 % 19,140 7% 21,650 8 %
Argentina 16,250 6 % 15,473 6 % 11,778 5%
Chile 8,844 3% 10,464 4 % 12,554 5%
México 303 0% 393 0% 389 0 %
Produccion total en los 7 paises a estudiar 66% 64% 64%
Produccion mundial Total 264,188 100% 267,803 100% 258,230 100%

* Cantidad en miles de hectolitros (1 Hectolitro = 100 Litros)
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Comportamiento de la produccion de vino
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llustracion 4 Comportamiento de la produccion de vino

Consumo general de vino de los paises mas importantes.

Francia y Estados Unidos son los paises que tienen un mayor consumo de vino,
ambos consumiendo el 12% del vino producido a nivel mundial, respectivamente.
Seguido de ello se encuentra Italia, consumiendo el 10% del vino producido en el

mundo, esto representando aproximadamente 23,000 miles de hectolitros.

México cuenta con un consumo de 61,600 miles de litros de vino en 2010, lo cual

aumento en 2011 a 97,200 miles de litros, llegando a 2012 con un consumo de
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102,500 miles de litros, aumentando un consumo un 60% de su consumo en tan

solo dos afos.

Argentina y chile, a pesar de considerarse como unos de los paises de con un gran
consumo de vino, estos no superan el 5% del consumo a nivel mundial, Argentina
teniendo un 4% de consumo a nivel mundial y Chile solo un 1% de consumo de vino

a nivel mundial.

Tabla 9 Consumo general de vino de los paises mds importantes

Consumo de vino de los paises mas importantes.

Ao
2010 2011 2012

Porcentaje
porporcional por

Porcentaje
porporcional por

Porcentaje

: Consumo en miles
porporcional por

de hectolitros

Consumo en miles
de hectolitros

Consumo en miles
de hectolitros

pais por afio pais por afio pais por afio
ltalia 24,624 10 % 23,052 10 % 22,633 9 %
Francia 29,272 12 % 28,307 12 % 28,022 12 %
Esparia 10,896 5% 9,950 4 % 9,850 4%
Estados Unidos 27,600 11 % 28,254 12 % 29,163 12 %
Argentina 9,753 4 % 9,809 4 % 10,051 4 %
Chile 3,100 1% 3,007 1% 3,157 1%
México 616 0% 972 0% 1,025 0 %
Consumo total en los 7 paises a estudiar 44% 43% 43%
Consumo mundial Total 240,598 100% 242,282| 100% 241,895 100%

* Cantidad en miles de hectolitros (1 Hectolitro = 100 Litros)
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Comportamiento del consumo de vino
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llustracion 5 Comportamiento del consumo de vino
Consumo por habitante de vino de los paises mas importantes.

Francia es el pais que tiene un mayor consumo de vino por persona, ya que
aproximadamente una persona en Francia consume 55 litros de vino al afio, este
pais es seguido por Italia, el cual tiene un consumo promedio por persona de 44

kilogramos al afio, seguido por argentina con 32 kilogramos por afio, por persona.

En México solo consumen un kilogramo de vino al afio por persona.
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Consumo individual de vino de los paises mas importantes.

Tabla 10 llustracion 5 Comportamiento del consumo de vino

consumo ep miles porporcional por Consumo ep miles porporcional por Consumo ep miles porporcional por
de hectolitros pals por afto de hectolitros pals por afto de hectolitros als por afio

ltalia 47 N/A % 44 N/A % 43 N/A %
Francia 57 N/A % 55 N/A % 54 N/A %
Espafia 28 N/A % 25 N/A % 25 N/A %
Estados Unidos 11 N/A % 11 N/A % 11 N/A %
Argentina 32 N/A % 32 N/A % 32 N/A %
Chile 23 N/A % 22 N/A % 23 N/A %
México 1 N/A % 1 N/A % 1 N/A %
Consumo individual total en los 7 paises a estudiar N/A N/A N/A
Consumo individual mundial Total 0] 100% 0] 100% 0] 100%

* Kilogramo por persona

Comportamiento del consumo individual de vino
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llustracion 6 Comportamiento del consumo individual de vino
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Estadisticas obtenidas de La organizacion internacional de la vifia y el vino con su
Ultima actualizacién: 15/03/2016 y su Fecha de extraccion: 23/11/2016.
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Capitulo 3

Disefio Metodoldgico

Se analizara el comportamiento del consumidor de la region vitivinicola de Baja
California, con el objetivo de crear nuevas estrategias de comercializacién. Se
pretende Conocer la estructura del comportamiento del consumidor y el perfil del

consumidor la region vinicola de Baja California, para esto debemos estudiar:

e Comportamiento del consumidor

e Caracteristicas e historia de la region
e (Casos de éxito en otras regiones

e Comercializacion

Sera una investigacion, Transversal, Mixta, Documental / Empirica y de Campo.
Unidad de analisis

Personas que hayan acudido al Valle de Guadalupe en el Gltimo semestre y Duefios
/| Trabajadores de las vitivinicolas

3.1 Hipotesis

La falta de la identificacion del consumidor del Valle de Guadalupe, impide crear
estrategias efectivas para la comercializacién del vino producido en esta zona.

3.2 Variables de la investigacion.

Variable Independiente
- Lafalta del andlisis de los impulsores de compra de los consumidores que

acuden al Valle der Guadalupe.
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Variable Dependiente

- Incapacidad para crear estrategias efectivas para la comercializacion del

vino producido en esta zona.

3.3 Poblacién o muestra de estudio
Vitivinicolas PYME de la region del Valle de Guadalupe, Baja California.
3.3.1 Investigacion Cualitativa

La poblacién que se investiga en estas técnicas seran las siguientes:
Sondeo / Observacion

Visitantes que acuden a la region de vitivinicola del Valle de Guadalupe, Baja
California.

Entrevista

Representantes de las siguientes vitivinicolas, ya sea duefio o encargado del

vifiedo.

- Hacienda la Lomita

- Las Nubes
Las vitivinicolas seleccionadas cuentan con el siguiente perfil; PyMES y con menos
de 10 afios en el mercado. Solo dos vitivinicolas participaron en esta técnica.

Focus Group

Se convoca a un grupo de personas (10 maximo, 7 minimo) para realizar una sesién

de focus group, estas personas deberan cumplir con el siguiente perfil:
Perfil

e Mayores de 18 afios.

e Que le guste el vino.
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e Que conozca el Valle de Guadalupe.
e Que visiten mas de una vez al afo la region vinicola de Baja California.

e Que tenga conocimiento minimo sobre la cultura del vino.

3.3.2 Investigacion cuantitativa

Encuestas

Se toma una muestra de la poblacion que acude a la region vitivinicola de Valle de
Guadalupe de Baja California, esta muestra sera tomando con base en los turistas
gue acuden a la region. Para poder aplicar las encuestas, el encuestado debe pasar

el siguiente filtro.

e Ser mayor de 18 afios
e Que consuma vino.
Las encuestas seran recolectadas en las vitivinicolas PYME del Valle de Guadalupe,

Baja California.

Esta poblacion es infinita, por lo que se realizaron 400 y se descartaron varias hasta

guedar en 387 para cubrir el tamafio de la muestra minima.
3.4 Metodologia de la investigacion

El tipo de investigacion es una investigacion de disefio no experimental, la variable
a investigar es identificar y segmentar al consumidor, con el objetivo de generar
estrategias eficientes de comercializacion. Para la este trabajo se realizan estudios
exploratorios, descriptivos y correlacionales. El disefio de investigacion no
experimental es transversal descriptiva, ya que describiremos la situacion actual del

Valle de Guadalupe, su estructura y caracteristicas principales.
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3.5 Descripcion de los instrumentos

3.5.1 Investigacién Cualitativa
En esta seccidn de investigacion se utiliza solo técnicas cualitativas para la

recoleccion de datos e informacion.

Se realiza una visita previa a la region vitivinicola de Valle de Guadalupe, Baja
California para realizar un sondeo y estudiar el comportamiento de las personas que

acuden.

3.5.2 Sondeo / Observacion

Se acude al valle de Guadalupe a realizar un recorrido de al menos a 2 vifiedos para
observar el comportamiento del consumidor de esta zona. Se realiza una platica
breve con algunos de los consumidores y personal de los vifiedos para saber su

opinién sobre el producto de esta region y lo que les gustaria implementar.
Objetivo

Conocer la opinidn, gustos y perfil de las personas que acuden al Valle de

Guadalupe.
Puntos a analizar

- Lugar de residencia.

- Articulos que consumen.

- Cuantos vifiedos recorren cada que acuden al Valle de Guadalupe.
- Cada cuanto visitan el Valle de Guadalupe.

- Que es lo que les gusta.

- Que les desagrada.

- Que implementarian

3.5.3 Entrevista a profundidad

Introduccién.
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La Universidad autbnoma de Baja California, a través de la Facultad de Turismo y
Mercadotecnia, le agradece su participacion en la siguiente entrevista a profundidad
sobre el tema “Anélisis de los impulsores de compra del consumidor del Valle
de Guadalupe, para generar estrategias eficientes de comercializacién para
las vinicolas tipo PYMES.”, en el cual trataremos temas relacionados con la
historia y tradicion de la vinicola, venta de vino region vitivinicola de Baja California,
el producto con mayor comercializacion estrategias de comercializacion que utilizan,

tipo de visitantes que acuden a la vinicola, etc.

Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es Identificar los impulsores que influyen
en el consumidor del Valle de Guadalupe, al momento de adquirir una botella de

vino.

Especificamente con esta investigacion cubririamos el objetivo especifico de:

a) Definir los impulsores principales de compra de los consumidores que
acuden a la region vitivinicola de Baja California, para proponer estrategias

de comercializacion.

Se realizara entrevistas a los representantes de las siguientes vinicolas

- Hacienda la Lomita
- Las Nubes
La finalidad de estas entrevistas es conocer la opinién y el enfoque que tienen los

encargados de las vitivinicolas.
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Se dara inicio con la entrevista partiendo con lo siguiente:
Bloque 1
Preguntas de Identificacion

e Nombre
e Empresa a la que pertenece
e Puesto

Preguntas para romper el hielo

e Antecedentes de la empresa
e (Qué es lo que mas le gusta de la empresa?
e (Qué le gustaria cambiar?
Preguntas de introduccion (Tiempo estimado para la aplicacion de preguntas 20 —
30 minutos)
Vitivinicola
e Con base en su perspectiva y experiencia ¢ Cuantas personas acuden a la
vinicola entre semana?
e Enqué porcentaje considera que aumentan los visitantes en fin de semana?
e ¢ Considera que dias festivos aumenta el nUmero de visitantes a su vinicola?
¢ En qué porcentaje?
e /Tiene visitantes extranjeros, ya sea nacionales o internacionales?
e Cudl es la edad promedio de las personas que visitan la vinicola?
e /Tiene alguna alianza con alguna agencia de turismo o tours?
e (Cuales son las actividades les ofrecen a las personas que acuden a la
vinicola?
e (De las actividades que ofrece, cual es la que tiene mayor numero de
personas?

e (Qué es lo que mas compran las personas que acuden a la vinicola?
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¢, Qué clasificacién de vinos manejan?

¢, Qué tipo de vino eligen mas?

¢, Cudl nivel de cultura que usted percibe de las personas que acuden a la
vinicola referente al vino?

Aproximadamente ¢Cuantas botellas de vino consume un grupo de
personas?

¢, Cuanto es el gasto promedio por persona?

¢, Qué es lo que mas le llama la atencion a las personas?

Exportacion de producto (Tiempo estimado para la aplicacion de preguntas 10 — 15

minutos)

¢, Realizan ventas fuera de la vinicola?

¢,Donde distribuye su vino?

¢, Como es su Logistica?

¢ A qué restaurantes de la region les vende vino?

¢ A qué ciudades de la republica envian sus productos?

¢ Exportan vino?

¢ Exporta a algun pais o ciudad en particular? Esta pregunta se realizaria
solo si se exporta vino

¢A qué region exporta mas? Esta pregunta se realizaria solo si se exporta
vino

¢, Cual es la cantidad de vino promedio que exporta? Esta pregunta se

realizaria solo si se exporta vino

Preguntas para cierre (10 minutos)

¢ Qué cosas siente que hacen falta en la region vinicola de Baja California?
¢, Qué cosas le gustaria implementar para tener una mejor comercializacion

del vino en la regidén vinicola de Baja California?
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e (Cuales son sus planes a futuro para su vinicola de (Nombre

de la vinicola)?

e /Quisiera realizar algin comentario final sobre la situaciébn que viven
actualmente las vinicolas de Baja California?

e ¢/ Quisiera agregar algun comentario de manera general?

Gracias
Perfil de los entrevistados

- Hacienda la Lomita

Keiko Nishikawa, Directora

- Las Nubes

Gilda Diaz, Administration y Marketing

3.5.5 Focus Group
Con la finalidad de estudiar el comportamiento del consumidor del Valle de
Guadalupe, se realiza una sesion de focus group para analizar los gustos y

preferencias referentes a este tema.
Programa de Focus Group

Problemética a resolver
e Conocer el perfil del consumidor.
e Definir y analizar los impulsores de compra del consumidor del Valle de

Guadalupe

Conforme a esto se van a establecer las bases para la comercializacion del vino en

la region del Valle de Guadalupe.

Objetivo general de Focus Group

Analisis de los impulsores de compra del consumidor del valle de Guadalupe.
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Segmentacion de mercado

Variables Demograficas
Edad: 25 a 50 afios.
Estado civil: Solteros, Casados o union libre.
Género: Hombres y Mujeres.

Lugar de residencia: Tijuana, Baja California

Variables Socioeconémicas

Nivel socioecon6mico: Econdmicamente activos.

Variables Pictograficos

Que hayan acudido al Valle de Guadalupe en el dltimo semestre.

Técnica justificada: la degustacién mediante Focus Group.

El objetivo del Focus Group es definir el perfil del consumidor y con base en este
perfil crear estrategias efectivas de comercializacion del vino, para vitivinicolas tipo
PYMES.

Edmunds (1999) define a los Focus Group como discusiones, con niveles variables
de estructuracion, orientadas a un tema particular de interés o relevancia, tanto para
el grupo participante como para el investigador. El modelo clasico de Focus Group
implica un grupo de entre seis y doce participantes, sentados en circulo, en torno a
una mesa, en una sala preferentemente amplia y comoda. Los grupos de discusion,
ademas, cuentan con la presencia de un moderador, encargado de guiar la
interaccion del grupo e ir cumpliendo los pasos previstos para la indagacion. Se

busca que las preguntas sean respondidas en el marco de la interaccion entre los
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participantes del grupo, en una dinamica donde éstos se sientan comodos vy libres
de hablar y comentar sus opiniones. La duracion promedio de un Focus Group es
de noventa a ciento veinte minutos. Existen modelos alternativos de Focus Group,
en los cuales varia la cantidad de moderadores, la cantidad de grupos y subgrupos
de discusion, la cantidad de participantes y el soporte tecnolégico utilizado (por

ejemplo, existen modalidades de tele-conferencia).

Protocolo Focus Group

Determinacion de la muestra
Hombres y mujeres de 25 a 50 afios, solteros, casados o en union libre, estudiantes
o empleados, de clase socioecondémica activo, que hayan visitado el Valle de

Guadalupe en el ultimo semestre.

Contactar personas por medio de las redes sociales.
Aplicarles un cuestionario filtro (anexo a), para asegurar el perfil deseado. Este

cuestionario sera aplicado por medio de un link en Google Drive.

Invitacion.
Enviar invitacion via correo electronico (anexo b), a las personas que reunan las
caracteristicas de la muestra, ya que se tenga esto se solicitara la confirmacion de

la asistencia via correo electronico.

Confirmacioén de cita via telefonica.
Un dia antes de la sesion del grupo de enfoque para reforzar su compromiso de

participar en la sesion.

Recibir ainvitados.
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e Al recibir a los invitados, se les colocara un gafete con numeros, pidiéndoles

mantener sus celulares y radios apagados.

e Una vez reunidos los invitados, se les entrega ficha de registro (anexo c)
verificando el fiel cumplimiento de las especificaciones de la muestra, para

determinar quiénes son aptos para ingresar a la dinadmica grupal.
e EIl moderador se presentara y dara una breve descripcion del estudio.

Desarrollo de Focus Group

e Aplicacion de Instrumentos (anexo d y e), estructura de la sesion.
e Invitar a los participantes a un refrigerio preparado en honor a su presencia.
e Continuar aplicando los Instrumentos (anexo e), estructura de la sesion.

e Agradecer la participacion de los asistentes al Focus Group a nombre de
la Maestria en Administracion, de la Facultad de Turismo y Mercadotecnia

de la Universidad Autonoma de Baja California.
e Despedida y agradecimiento.
e Hacer entrega de constancias.

3.6 Propuesta de andlisis e interpretacion

En cuando a la investigacion cualitativa, cada proceso aplicado sera grabado para

llevarlo a analizar a un laboratorio.
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En la entrevista se analizara el tipo de respuesta que otorgar cada participante, la
seguridad y actitud con la que responde cada cuestionamiento. Al finalizar las cuatro
entrevista se buscaran términos en comun y encontrar estandares entre este tipo

de negocios.

Para el Focus group, se realizara una investigacion similar, la Unica diferencia es
que se analizara a un grupo en un solo ambiente que a varias personas en

ambientes separados.

Para la investigacion cualitativa, los resultados que se arrojen de las entrevistas
seran vaciados en el programa SPSS el cual nos ayudar a realizar y comparacion
de las respuestas obtenidas, este andlisis lo realizaremos con base en gréficas y
cuadros descriptivos, los cuales nos facilitaran la lectura de resultado
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Capitulo 4 analisis

4.1 Analisis de entrevista
Entrevista La Lomita

La lomita comienza con su Fundador Fernando Pérez Castro, el nombre de La
lomita se debe a que este es el nombre de la iglesia donde se casaron sus padres.
La lomita se encuentra ubicada en Fracc. 3 Lote 13 Camino vecinal Parcela 71 San

Antonio de las Minas Ensenada, B.C.

La lomita comienza gracias a la vision de negocio del fundador, Fernando Pérez
Castro, al principio la lomita era una hectarea que habia sido adquirida por sus
padres, esto con el objetivo de construir ahi su casa de retiro, ya que esta familia
provenia de Mexicali Baja California. Cada vez que Fernando acudia a La Lomita
notaba los cambios que se estaban dando en la region, esto referente a las casas
vinicolas que estaban surgiendo en el Valle de Guadalupe, por lo cual decide
investigar como se movia la industria del vino en la region, en el resto del paisy a
nivel mundial, detectando asi la posibilidad de negocio, por lo cual decide
incursionar en el mercado. La lomita inicio sus labores en las fiestas de la vendimia
del 2009, sin embargo, en 2006 se comenzo con las adaptaciones y sembrado de

las vinas.

La lomita cuenta con 10 hectareas, la cual 7 estdn sembradas con vifa, las cuales

son: Chardonnay, Merlot, Sirah, Tempranillo y Grenache.

El vino en la region es de una manera muy profesional, esto dependiendo del
alcance gue se tenga en cada vinicola, algunas vinicolas para poder generar su
produccion se ven forzadas a rentar maquinaria 0 comprar uvas de otras
localidades, esto con la finalidad de sacar al mercado una mayor cantidad de
botellas de vino. Toda esta produccion se realiza sin descuidar los detalles que el
proceso requiere. La lomita trata de realizar su vino con las uvas que son cultivadas

dentro por ellos mismos, sin embargo, llego un momento en el que la demanda de
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vino los supero, por lo que primero se adquirié otro terreno, el cual procedieron a
cultivar uva, este terreno actualmente es finca la Carrodilla, que es la otra vinicola

gue es parte de la misma empresa.

La Carrodilla es una empresa organica agricola, la cual es un micro ecosistema
donde se cuenta con una granja, 1200 mts de huerto organico. En este terreno se
planta 14 hectareas de vid. Sin embargo, esto no es lo suficiente, por lo que buscan

distribuidores de uva, para asi cumplir con su demanda.

El reto que se tiene en la vinicola es la producir mayor cantidad de vino, con los
recursos que se tienen, sus vinos son producidos de una manera profesional,

cuidando cada detalle para que esto para obtener productos de excelente calidad.

En las investigaciones que su fundador, Fernando realizo para el proceso de vino,
se dio cuenta que la manera mas organica y natural en la que se puede realizar
vino, es por medio de la gravedad, esto hace que no se requiera tantos recursos o
esfuerzos que puedan dafiar al producto o al medio ambiente, ya que la lomita es
una empresa que se preocupa por el medio ambiente, por lo que intenta realizar sus
procesos incorporandose a la naturaleza, provocando el menor dafio posible. La
lomita fue de las primeras en el valle de Guadalupe en aplicar el proceso de
gravedad para la produccién de su vino. Por lo que la lomita surgié al mercado
cuando este ya estaba avanzado, por lo que mas que nada es un impulsor para que

se consiga mas demanda.

La lomita cuenta con una afluencia de entre semana de 20-30 personas, visitas que
aumentan a lo doble los fines de semana, los cuales son visitantes locales y turismo

americano.

Como la mayoria de las vinicolas que se encuentran en el Valle de Guadalupe, La
lomita cuenta con alianzas comerciales con las distintas empresas turisticas que

acuden a la zona.
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La lomita ofrece la venta de vino, degustacion de sus vinos, recorridos y comida en
Su restaurant que se llama Tras la lomita. El espacio es rentado para ocasiones
especiales como fiestas o bodas. También se ofrecen eventos especiales, los
cuales son conciertos o cenas, eventos a los cuales acuden normalmente los
mismos clientes, ya que estos ya son fieles a la vinicola, por su servicio y productos

de excelente calidad que ofrecen.

La distribucion del vino se realiza a nivel nacional, esto con alianzas comerciales
con distintas distribuidoras, las cuales distribuyen el vino en todo el pais. La lomita
aln no cuenta con la venta de su producto en el extranjero, sin embargo es una

meta que se tiene a corto plazo.

Las Nubes

La vinicola las nubes en una sociedad de 10 inversionistas mexicanos del estado
de México, el endlogo es Victor Segura, el cual cuenta con otra vinicola que es

madera 5.

El nombre del lugar es por la altura, ya que en época de invierno la neblina del mar
baja y cubre los vifiedos, resaltando la cava, esto dando un efecto como si estuviera

sobre las nubes.

En 2008 comenzo la produccidn, en la primera cosecha solo se lograron producir
1,500 cajas de vino. En las nubes cuentan con 19 hectareas plantadas, en total la

propiedad es de 40 hectareas.

Todo el proyecto intenta ser amigable con el medio ambiente, por lo que cada cosa
gue se realiza es evitando dafiar al medio ambiente lo menor posible, la roca del
edificio es natural, esto evita que se genere contaminacion visual, con un disefio

italiano, inspirado en un concierto de Andrea Bocelli.
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Se cuenta con un proyecto para reservar agua de lluvia, el edificio tiene un disefio
pluvial que ayuda a la recoleccidon de agua. Se cuenta con una presa con capacidad
de 16 mil metros cubicos, adicional a ello se cuentan con cinco pozos, toda esta

agua se utiliza para regar la Vid.

Se procura utilizar fertilizantes y pesticidas lo menor posible, esto con el objetivo de
tener Vid lo mas orgéanico posible. Aln no se cuenta con certificaciones, ya que no
se buscan, lo Unico que se busca es causarle un menor dafio a la naturaleza. Se

busca ser 100% sustentable.

Se cuenta con un huerto de frutos para generar mermelada para las tablas de

queso.

Se cuenta con un vifledo experimental con el que actualmente tiene 15 vides
diferentes, ya que la planta esta equilibrada se inserta para que dé frutos para

generar vino.

En 2010 se termind la construccion de la cava y sala de fermentacion y vinificacion.
Actualmente se producen 13 mil cajas de vino al afio, se pretende que en 2017

aumente a 14 mil cajas.

Actualmente aun se compra el 70% de la uva que se utiliza para la produccion del
vino, las plantas con las que se cuentan aun son muy pequefias. La vid se compra
normalmente en Valle de Guadalupe, San Vicente, Valle de la Gruya, entre otras

localidades de la zona.

Se utiliza la gravedad para el proceso de vinificacion, esto para evitar tanta
manipulacion en la vid, para no tener tanto contacto con la piel de la uva y pepita,

esto para evitar que el mosto adquiera notas vegetales.

Se intenta realizar un filtrado ligero para no quitarle al vino lo que es del vino, como

dice su filosofia.
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Se cuenta con tanques de diferentes magnitudes y sistema de enfriamiento.

Actualmente se cuenta con 25 personas, en la vendimia se contrata personas

temporales para la cosecha.

Se cuenta con un contrato con la Europea para la distribucion del vino en la zona
centro y metropolitano del pais, en la zona norte y sur este se encarga Gilda Diaz.
En Baja California se encuentra en restaurantes y otras tiendas de vino.
Actualmente no se cuenta con produccion suficiente para estar en super mercados.

Se exporta vino a Estados Unidos.

Cuando se vende vino a tiendas y restaurantes se les pide ciertas especificaciones

de guarda para el producto, esto con la finalidad de que no se dafie.

La mayoria de los proveedores que cuentan son de Estados Unidos, por lo que todo
se paga en délar. Las nubes habia conservado sus precios desde el inicio, sin
embargo con el alza del délar de inicios de 2017 se tuvieron que aumentar los

precios.

El primer vino que se generd, fue Nebbiolo, este es el vino insignia de esta

vitivinicola. De ahi siguié camulos y nimbos.

Todas las barricas son de roble, se cuenta con dos tipos de roble, el francés y el
americano. Estas barricas varian los poros que cuentan y esto les da diferentes

tonalidades, debido a la oxigenacién que recibe.

El tiempo que se le dé a la barrica es de 4 afios, en vinos finos se utiliza primero y

segundo afio, en vinos jovenes 3ero y 4to afio.

Se cuida mucho el aspecto de limpieza y temperatura. Los cuartos estan construidos

de tal manera de que no se pueda acumular polvo facilmente.

No se dan recorridos entre semana, ya que es cuando esta elaborando el personal

y se podria contaminar el producto.
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Se cuenta con un flete privado que les maneja la distribucion del vino en la republica.
El flete es una caja de trailer especial, con refrigeracion, esto para cuidar la

temperatura del producto.
Actualmente se esta construyendo la cava de botellas.

Se ha participado en varios eventos en San Diego, lo cual ha hecho que acudan
visitantes de esta region. También se han creado varios articulos en revistas de

vino.

Se contado con la visita de algunos sommelier y endélogos de Napa Valley. Se tiene
una politica de no cobrar a colegas locales, nacionales e internacionales. Esto con

el propdsito de que visiten la vinicola, la conozcan y recomienden.

Se cuentan con un recorrido impartido por el enélogo con un precio de $100.00
pesos, un recorrido general con un costo de $50.00 pesos. Adicional a ello se cuenta
con dos tipos de degustaciones. Se cuenta con recorrido de campo y recorrido de

cava.

La cata tiene un valor de $550.00 Incluye degustacién de los vinos Premium. Para

este recorrido se tiene que hacer bajo reservacion.

Tienen visitantes de un grupo de motociclistas que realizan recorrido en varias

vinicolas, estos viene a realizar degustacién de vino.

Se forma parte de un grupo llamado tengo hambre, en el cual se le da promocioén a
la vinicola. Este grupo promociona restaurantes en San Diego. Ellos cuentan con
una revista que se llama life and food. Realizan recorridos por todo el valle, es un
tour gastronémico y de vino. También tiene una alianza con agencias turisticas, Baja

test kitchen, turista libre y life and food.
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4.2 Andlisis de Focus Group
Se realiza la sesion de focus group el dia 9 de marzo del 2017, en la cual asisten 8

participantes, los cuales fueron seleccionados previamente por medio de una

encuesta. Dicha encuesta ayud6 a segmentar a los participantes

- Gusto por el vino
- Visita no mayor de 6 meses al valle de Guadalupe

- Econdmicamente activos

La sesion de focus group dio inicio a las 7:00 pm, iniciando con la presentacion del
proyecto por parte del moderador, de la misma manera se le solicita a los
participantes introducirse indicando su nombre, edad, profesion y Ultima visita al

Valle de Guadalupe.

Al finalizar la presentacion se realiz6 una actividad rompe hielo, la cual consistio en
gue cada uno de los participantes contaran la noticia que recibieron y les causo una

gran felicidad.

Al concluir la actividad rompe hielo, se dio inicio con la primera actividad de este

focus group.

Para realizar este analisis de la actividad uno, se le dio una puntuacion a cada tipo

de respuesta. La puntuacion fue la siguiente:

Tabla 11 Tabla para andlisis de resultados.

Respuesta
Puntos |
Me encanta 2
Me gusta 1
Me es indiferente 0
No me gusta -1
Total desagrado -2
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La actividad numero uno, gue consistié en analizar cinco tipos de envase, los cuales
fueron presentados en la pantalla. En este analisis de se tuvieron las siguientes

resultados.

Actividad 1. Tipo de envase

Tabla 12 Resultados de primera actividad en Focus Group

Primera Actividad - Elegir tipo de Envase

Total
Descripcion del Me Me Me es No me desagrad
envase encanta gusta indiferente gusta 0 Total|
Tetra pack 0 2 0 -3 -2 -3
Envase B_otc_alla de 4 5 0 0 0 9
vidrio
WL Bolsa en caja 4 1 0 1 6 D
de carton
Bolsa 0 3 0 -2 -2 -1
Botella Pet 8 4 0 0 0 12

Al momento de elegir el tipo de envase, se hace notar que la botella de pet cuenta
con una mayor aceptacion ante los participantes, esto con un puntaje de 36, seguida
por la botella de vidrio con un puntaje de 33. Dejando con una menor aceptacion al

envase tetra pack, con un puntaje de 21.

Al finalizar la actividad uno, se le realizaron una serie de preguntas a los
participantes, esto relacionado con el tipo de envase. La primera pregunta realizada
fue “¢ Qué tan importante es para usted el tipo de envase?”, a lo que respondieron
gue es muy importante ya que con el tipo de envase puede generarte un juicio de
gué tipo de vino es en cuestidon de precio y calidad. Mencionaron que un vino, para

gue sea de calidad debe de estar envasado de cierta manera para ser conservado.
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Sin embargo hicieron mencién que el tipo de envase puede variar segun el uso que

se le vaya a dar a vino.

Dentro de las respuestas que hicieron es que el envase podria variar segun el tipo
de consumidor, ya que si eres una persona joven que va introduciéndose al mundo

del vino, no vas a adquirir botellas caras desde un principio.

En la segunda pregunta, la cual fue “¢El tipo de envase influye en su compra?”
mencionaron que si influye en tu compra, sin embargo esto va por medio de etapas,
si vas iniciando en el ambiente del vino, quiza comiences a adquirir vino econémico
en caja, hasta que vayas educando tu paladar y este te comience a exigir un vino

de mayor calidad.

En la pregunta “¢ Cada cuanto acuden al valle de Guadalupe? Y ¢Qué actividades
le gusta realizar cuando acude al Valle de Guadalupe?” las respuestas fueron las
siguientes; Acuden aproximadamente la mayoria de 2-3 veces al afio, acuden
normalmente con familia y amigos. Cada que acuden les gusta degustar vino,

comer, conocer nuevas vinicolas y realizar recorridos por las vinicolas.

En la actividad nimero dos se dio a degustar dos tipos de vino. El vino A era un vino
de una vinicola PYME del valle de Guadalupe y el vino b era de una vinicola

espafiola de la Riviera del Duero, los resultados fueron los siguientes.

Tabla 13 Segunda actividad, degustacion de vino A

Degustacion Vino A (Herencia de Francisco Rubio, Valle de
Guadalupe)
Me Me Me es No me Total
encanta  gusta indiferente gusta desagrado

Textura
Color
Olor
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0 4 2 1 0

El vino A, tuvo buena aceptacion ante los invitados, ya que la mayoria indico que le
gustaba su textura, sabor, olor y sabor. Teniendo también un me encanta en textura

y color. Tuvo dos opiniones de no me gusta en cuanto al olor y sabor.

Mocionaron que le gusto el sabor, ya que no estaba muy fuerte, contaba un sabor

suave y un color agradable, tiene un olor tenue.

Tabla 14 Actividad 2 degustacion de Vino B

Degustacion Vino B (Riviera de Duero, Espafia)
Me Me Me es No me Total
encanta  gusta indiferente gusta desagrado

Textura
Color
Olor
Sabor

El Vino B tuvo una menor aceptacion, ya que solo tuvo un me encanta en el color,
en cuanto a textura tuvo dos me gusta, dos indiferente y 4 no me gusta. Este vino
tuvo una mayor aceptacion en cuanto al olor del vino, ya que tuvo 6 me gusta, sin

embargo, tuvo un total desagrado en cuanto al sabor.

El segundo vino menciond que tenia un sabor mas fuerte, tiene un sabor a toque de
madera, un color mas fuerte al mismo que el olor. Sin embargo, las texturas

mencionaron que era muy ligera.

Al comparar el vino, el vino “A” tuvo una mayor aceptacion ante los participantes.
Se les pregunto que vino creian que era local y cual era extranjero, los participantes
variaron en sus respuestas, ya que se podria decir que el 50% de los participantes

pensaron que el vino A era del Valle de Guadalupe y el otro 50% penso lo contrario.
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Cuando se les menciono que vino era del Valle de Guadalupe y cuél era el
extranjero, algunos se sorprendieron por la excelente calidad del vino del Valle de
Guadalupe.

Se les pregunto a los participantes que era lo primero en lo que se fijaban al comprar
una botella de vino, y mencionaron que, en la etiqueta, ya que ahi venia la

informacion, otra variable fue el precio.

A los participantes se les pregunto si preferian adquirir vino del Valle de Guadalupe
0 vino extranjero y mencionaron que preferian adquirir vino del Valle de Guadalupe,
sin embargo, mencionaron que esto iba a ser dependiendo la ocasion y el lugar

donde se encontraban.

En la tercera actividad se les mostraron 5 tipos de etiquetas para que expresaran

Su opinion.

Para realizar este andlisis de la actividad uno, se le dio una puntuacion a cada tipo

de respuesta. La puntuacion fue la siguiente:

Tabla 15 Tabla para andlisis de actividad 3 en focus Group

Respuesta Puntos |
Me encanta 2
Me gusta 1
Me es indiferente 0
NO me gusta -1
Total desagrado -2

En esta actividad se mostraron 5 tipos de etiquetas, que iban desde la clasica y
tradicional hasta la moderna e innovadora, a lo cual tuvieron las siguientes

respuestas:
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Tabla 16 Andlisis de tercera actividad en Focus Group

Tercera Actividad - Elegir tipo de Etiqueta |

Descripcion de Me Me Me es No me Total Tot
etiqueta encanta gusta| indiferente  gusta desagrado al

Etiquet
al Minimalista moderna 4 2 0 -3 0 3
Si[I58l Clasica, sencilla a dos
az2 tonos 0 2 0 -1 0 1
Sie[I[=18 Clasica, con dibujos a
a3 dos tonos 0 1 0 -1 -4 -4
Sie[I[:I8 Elegante a dos tonos,
ad simple 4 4 0 -2 0 6
Etiquet
ab Arte urbano 4 3 0 -2 0 5

La etiqueta que tuvo una mayor aceptacién fue una etiqueta elegante, simple a dos
tonos, seguida de esta fue una etiqueta con arte urbano. La etiqueta que tuvo total

desagrado fue una etiqueta clasica a dos tonos con dibujos.

Se les pregunto a los participantes por la primera etiqueta y mencionaron que no les
gusto ya que parecia muy infantil y no se identifica con vino. La segunda opcion fue
indiferente ya que es una etiqueta clasica. La etiqueta 3 no les gusto ya que estaba
muy complicado y saturado el disefio. La etiqueta cuarta menciona que es un disefio
sobrio, limpio, elegante que te hace voltear a ver, tiene la informacion necesaria que
es el nombre y el tipo de varietal. La quinta etiqueta no parece de vino, esta bonita,

sin embargo, no la adquiririan ya que da desconfianza.

El disefio de una etiqueta influye en la compra de su compra, ya que les llama la

atencion, sin embargo, tendrian que indagar en la informacion.

Se les pidié que mencionaran tres vinicolas que les gusta visitar y la razén por lo
gue hacen, una de las vinicolas mas sonadas fue LA Cetto, ya que mencionan que
si llevan a alguien nuevo al Valle de Guadalupe, lo llevan a esta vinicola ya es muy
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comercial, sin embargo si es por visita propia, si acuden a las vinicolas mas

pequefas, principalmente van ahi por su comida y sabor del vino.
En la cuarta actividad se presentaron 5 opciones de punto de venta.

Para realizar este andlisis de la actividad uno, se le dio una puntuacion a cada tipo

de respuesta. La puntuacioén fue la siguiente:
Tabla 17 Tabla para andlisis de cuarta actividad de focus group

Respuesta

Puntos |
Me encanta 2
Me gusta 1
Me es indiferente 0
NOo me gusta -1
Total desagrado -2

Se presentan a los participantes 5 escenarios diferentes donde podrian adquirir
vino, en los cuales opinaran si estos son de su agrado, les es indiferente o les

desagrada.

Tabla 18 Andlisis de cuarta actividad en focus group

Tercera Actividad - Elegir punto de venta

Me

Descripcién de encant Me Me es No me Total To

punto de venta a gusta indiferente gusta desagrado al
(B Mercado de vino 12 0 0 0 0 12
PV
A Super mercado 0 4 0 -1 -2 1

Tienda

VAl especializada en
<IN Vino 2 7 0 0 0 9
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PV
/8 Cava en la ciudad 14 1 0 0 0 15
PV
S \inedos 14 1 0 0 0 15

En esta actividad los participantes mencionaron que prefirieren acudir a los vifiedos
y a las cavas de los vifiedos para adquirir su botella de vino, dejando como segundo
lugar un mercado de vino. El lugar que tuvo menor preferencia fue adquirir el vino

en el supermercado.

Prefieren adquirir el vino comercial en el super mercado, porque es mas facil y
accesible. Sin embargo, si tiene tiempo prefieren ir a los vifiedos o una tienda

especializada. Prefieren vivir la experiencia del recorrido.

Se le pregunto a los participantes el monto aproximado que gastan al adquirir una
botella de vino y la mayoria mencionaron que gastarian menos de $300.00 pesos,
otros mas mencionaron que pagarian hasta quinientos pesos y solo una persona
menciono que pagaria hasta $2,500.00 pesos, si el vino vale la pena y llegaria a
pagar $5,000.00 pesos.

Mencionaron que dependiendo de la ocasion seria el monto que pagarian.

Se pregunt6 cual seria el monto maximo que pagarian por una botella del Valle de

Guadalupe, serian mil pesos.

5 Metodologia Cuantitativa

Encuesta
Objetivo

Muestra
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La poblacion que se estudia es infinita, por lo que la muestra se calculara con la

siguiente formula:

n= z2*p*q
e2

Ecuacion 1 Formula para muestra infinita

Donde:

n= Tamafio de la muestra
p= Probabilidad a favor.

g= Probabilidad en contra.
z= Nivel de confianza.

e= Error maestral permisible.

Por lo que los numeros a analizar seran los siguientes:

z=1.96
e=0.05
n=(1.96)? (0.5)(0.5) / (0.05)?
n= 384

Se recolectan en total 400 encuestas con la finalidad de eliminar las encuestas que

no sirva. En total se queda con un namero de encuestas de 378.
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Disefio de la encuesta
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA

“Por la realizacién plena del hombre”

Facultad de Turismo y mercadotecnia
Maestria en Administraciéon con énfasis en Mercadotecnia

Andlisis de los impulsores de compra del consumidor del valle de Guadalupe,
para generar estrategias eficientes de comercializacion para las vinicolas
PYMES.

Objetivo: El objetivo de esta investigacion es definir el perfil del consumidor del Valle
de Guadalupe, Ensenada Baja California, esto con la finalidad de crear estrategias
eficientes de comercializacion.

Seccion A) Perfil

1. Edad. |:| |:| |:|

a) 18 a 25 afios b) 26 a 35 afios c) 36 a 45 afos

d) 46 a 55 afos |:| e) 56 a 65 afios |:| f) Mas de 66 afios |:|
2. Genero.

a) Masculino |:| b) Femenino |:|
3. Estado civil.

a) Soltero |:| b) Casado |:| ¢) Union libre |:|
d) Otro []

4. Ultimo grado de estudio.

a) Preparatoria |:| b) Licenciatura |:| c) Maestria |:|
d) Especialidad |:| e) Doctorado |:| e) Otro |:|
5. Ocupacion

[] L] Pégirl;rL de 134
[]




a) Empleado b) Gerente c) Docente

d) Negocio propio |:| e) Otro

6. ¢, En qué ciudad vive?

Seccion B) Empaquetado y punto de venta
7. Cuando adquiere una botella de vino ¢ En que se fija?

a) Forma del envase [] b)Etiqueta

[]

c¢) Anuncio publicitario |:| d) La manera de exhibir el producto |:|

e) Precio |:| f) Varietal

g) Otro |:|

De la pregunta 8 a la pregunta 11 contestar en la siguiente escala:

[]

Concepto | Puntuacion |
Muy importante 5
Importante 4
Indiferente 3
Poco importante 2
Nada importante 1

8. ¢ Qué tan importante es para usted el tipo de envase?
9. ¢ El tipo de envase influye en su compra?
10. ¢ Qué tan importante es para usted el disefio de la etiqueta?

11. ¢ El disefio de la etiqueta influye en su compra?

12. Enumerar del 5 al 1, siendo el 5 el de mayor preferenciay el 1 el de mayor

preferencia, el lugar donde prefiere adquirir botellas de vino.

Descripcién de punto de venta
Mercado de vino
Super mercado

Puntuacién
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PV 3 Tienda especializada en vino

PV 4 Cava de vino en la ciudad

AVAES) Vifiedos

13. ¢ Que vino tipo de vino prefiere adquirir?

a) Tinto [ ] b)Blanco []

c) Rosado |:| d) Espumoso |:|

Seccién C) Consumo

14. Adquiere una botella de vino por su marca?

a) Si |:| b) No |:|

15. Mencionar tres marcas de vino

e) Otro |:|

16. ¢ Cual es el monto aproximado que gasta al comprar una botella de vino?
a) Menos de $250.00 M.N. bDSl.OO — $500.00 M.N.
c) $501.00 — $750.00 M.N. c)_1.00 - $1,000.00 M.N. []
d) $1,101.00 M.N $1,250.00 M.N. |:| e) $ Mas de $1,250.00 M.N. I:l

17. ¢ Cuantas botellas de vino adquiere en un mes?

a) Ninguna |:| b) Una a tres

[]

c) Cuatro a seis [] d)Masde seis []
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18. ¢ Cual seria el monto maximo que estaria dispuesto a pagar por una botella de
vino del valle de Guadalupe?

a) Menos de $250.00 M.N. b p51.00 —$500.00 M.N. []
¢) $501.00 — $750.00 M.N. c[_}51.00 - $1,000.00 M.N. ]
d) $1,001.00 M.N. — $1,250.00M.N.[ | d) Més de $1,200.00 M.N.
19. Cada que visita al Valle de Guadalupe ¢ Cuantas botellas de vino adquiere?
a) Ninguna [] b)yunaatres []
c) Cuatro a seis |:| d) Més de seis |:|
Seccion D) Preferencia
20. ¢ Con que frecuencia visita el Valle de Guadalupe?
a) Mas de una vez al mes |:| b) Cada mes |:|
c) Dos veces al afio |:| d) Cada afio |:|
21. Cuando consume vine ¢ Lo acompafia con algun alimento?

a) Si |:| b) No |:|

22. Mencionar el alimento con el que acompafa su vino.

Comentarios

Pagina 77 de 134




5. 1 Interpretacion de encuestas
Resultados

Perfil de consumidor.

Los visitantes tienen una edad entre 19 a 80 afios, el 57.60% son mujeres, mas del
50% son casados y un 40% solteros. EIl 59.70% cuentan con una licenciatura y el

64.60% son empleados.
El 49.10% residen en Tijuana, el 14.99% de California y el 14.21% de Ensenada.

Pregunta 1.- Edad

Tabla 19 Pregunta 1 de encuesta

Edad
Edad | Frecuencia Porcentaje
19 1 0.26%
20 8 2.07%
21 6 1.55%
22 5 1.29%
23 12 3.10%
24 15 3.88%
25 7 1.81%
26 16 4.13%
27 15 3.88%
28 13 3.36%
29 9 2.33%
30 17 4.39%
31 10 2.58%
32 16 4.13%
33 7 1.81%
34 15 3.88%
35 1 2.84%
36 12 3.10%
37 7 1.81%
38 8 2.07%
39 10 2.58%
40 9 2.33%

Pagina 78 de 134



41 6 1.55%
42 10 2.58%
43 8 2.07%
44 7 1.81%
45 12 3.10%
46 6 1.55%
47 6 1.55%
48 10 2.58%
49 10 2.58%
50 11 2.84%
51 8 2.07%
52 8 2.07%
53 6 1.55%
54 1 0.26%
55 5 1.29%
56 5 1.29%
57 4 1.03%
58 7 1.81%
59 7 1.81%
60 7 1.81%
61 3 0.78%
62 1 0.26%
64 2 0.52%
65 4 1.03%
69 1 0.26%
72 1 0.26%
76 1 0.26%
80 1 0.26%
Total | 387 100%

Tabla 20 Estadisticas de pregunta 1 de encuesta

Desviacion estandar 12.208
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Minimo 19
Maximo 80

18 Edad

n = 387

1920 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 35 30 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 50 60 61 62 64 65 60 T2 76 80

Edad

16

|

b

1

ma

1

Encuestados
(=] oo =

B

%]

llustracion 7 Grafica de pregunta 1 de encuesta

La edad promedio de las personas que visitan en valle de Guadalupe esta entre 19
a 80 anos, teniendo el mayor rango entre 23 a 50 afios.

Pregunta 2.- Género

Tabla 21Tabla de pregunta 2 en encuesta

Género

Frecuencia Porcentaje
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Femenino 223 57.60%.
Masculino 164 42.40%

Total 387 100%

Genero
n = 387

57.60%

® Femenino = Masculino

llustracion 8 Grafica de pregunta 2 de encuesta

De los 387 encuestados 223 (57.60%) son femeninos y 164 (42.40%) son
masculino.

Pregunta no. 3.- Estado Civil

Tabla 22 Tabla de pregunta 3 en encuesta

Estado Civil

Estado Civil Frecuencia Porcentaje
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Casado 199 51.42%
Soltero 158 40.80%
Union libre 14 3.62%
Otro 16 4.13%
Total 387 100%

Estado Civil
n = 387

B Casado mSoltero mUnion libre

llustracion 9 Grafica de pregunta 3 de encuesta

51.42%

= Otro

De los 387 encuestados 199 (51.42%) son casados, 158 encuestados (40.80%) son
solteros, 14 (3.62%) viven en union libre y 16 (4.13%) contestaron otro, como

divorciado o viudo.

Pregunta 4.- Ultimo grado de estudio

Tabla 23 Tabla de pregunta 4 en encuesta

Ultimo Grado de estudio
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Grado de estudio Frecuencia { Porcentaje

Secundaria 33 8.53%
Preparatoria 63 16.28%
Licenciatura 231 59.70%
Posgrado 43 11.11%
Otro 17 4.39%
Total | 387 100%

Ultimo Grado de estudio
n = 387

59.70%

m Secundaria ®Preparatoria = Licenciatura Posgrado mOtro

llustracion 10 Grafica de pregunta 4

De los 387 encuestados 33 (8.53%) mencionaron haber estudiado hasta la
secundaria, 63 encuestados (16.28%) hasta la preparatoria, 231 (59.70%)
terminaron una licenciatura, 43 (11.11%) un posgrado y 17 (4.39%) contestaron
otro.

Pregunta 5.- Ocupacion
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Tabla 24 Tabla de pregunta 5 en encuesta

U 0 0
U oF: 0 e s a FQ A
Empleado 250 64.60%
Ama de casa 37 9.56%
Docente 28 7.24%
Comerciante 24 6.20%
Estudiante 20 5.17%
Empresario 20 517%
Otro 8 2.07%
Total | 387 100%
Ocupacion
n= 387
250
200
8 150
°
]
®
2 100 - -
2 ] b3 = = =
(i o k S = = =
50 o w W S
P o s .
0
Empleado Ama de Docente  Comerciante Estudiante Empresario Otro
casa
Ocupacion

llustracion 11 Grafica de pregunta 5

De los 387 encuestados 250 (64.60%) mencionaron ser empleados, 37
encuestados (9.56%) amas de casa, 28 (7.2%) docentes, 24 (6.20%)
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comerciantes, 20 (5.17%) estudiantes, 20 (5.17%) empresario, y 8 (2.07%)

contestaron otro.

Pregunta 6.- 4 En qué ciudad vive?

Tabla 25 Tabla de pregunta 6 en encuesta

Tijuana 190 49.10%
California 58 14.99%
Ensenada 55 14.21%
Mexicali 28 7.24%
Tecate 14 3.62%
Rosarito 13 3.36%
México (No BC) 23 5.94%
Otro 6 1.55%

Total ‘

387

100%
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200 ¢En que ciudad vive?

n =387
180
160
140
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g 100
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20 uid ol = o
= -
B 8D s
w
a
Tijuana California Ensenada Mexical Tecate Rosanto Mexica Otra
(Mo BC)

Ciudad

llustracion 12 Grafica de pregunta 6

De los 387 encuestados 190 (49.10%) venian de Tijuana, 58 encuestados (14.99%)
de California, 55 (14.21%) de Ensenada, 28 (7.24%) de Mexicali, 14 (3.62%) de
Tecate, 13 (3.36%) de Rosarito y 23 (5.94%) de otra ciudad de México, fuera de
Baja California. 6 (1.55%) personas mencionaron ser de otro lugar fuera de México
y Estados Unidos.

Pregunta 7.- Cuando adquiere una botella de vino ¢en qué se fija?

Tabla 26 Tabla de pregunta 7 en encuesta

Cuando adquiere una botella de vino s en qué se fija?

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Varietal 111 28.70%
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Sabor 110 28.40%
Etiqueta 78 20.16%
Forma del envase 31 8.01%
Precio 30 7.75%
La manera de exhibir el producto 19 4.91%
Anuncio publicitario 8 2.07%
Total | 387 100%

Cuando adquiere una botella de vino jen qué se

fija?
n = 387
120
8 100
=
- 80 _
o ) = =2
g 80 5 5 = =
c o o -~ py =
g P &
0
\Varietal Sabor Etigueta Formadel Precio Lamanera Anuncio
envase de exhibir publicitario
el
Ciudad producto

llustracion 13 Grafica de pregunta 7

De los 387 encuestados 111 (28.70%) mencionaron que lo primero que se fijan al
adquirir una botella es en el varietal, 110 (28.40%) en el sabor, 78 encuestados
(20.16%) en la etiqueta, 31 (8.01%) en la forma del envase, 30 (7.75%) en el precio,
19 (4.91%) en la manera de exhibir el producto y 8 (2,07%) en el anuncio publicitario.

Pregunta 8.- ; Qué tan importante es para usted el envase?

Tabla 27 Tabla de pregunta 8 en encuesta

¢, Qué tan importante es para usted el envase?
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Muy importante 221 57.11%

Indiferente 93 24.03%
Poco importante 31 8.01%

Nada importante 42 10.85%
Total 387 100%

¢ Qué tan importante es para usted el envase?
n = 387

57.11%

24 .03%

u Muy importante ® Indiferente = Poco importante  Nada importante

llustracion 14 Grafica de pregunta 8

De los 387 encuestados 221 (57.11%) mencionaron que el envase es importante
para ellos, 93 (24.03%) indiferente, 31 (8.01%) poco importante y 42 (10.85%) Nada

importante. 3 personas (0.78%) decidieron no contestar esta pregunta.
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Pregunta 9.- 4 El tipo de envase influye en su compra?

Tabla 28 Tabla de pregunta 9 en encuesta

DO de e aSe e e O PDI'a
ASE ecue A Porcentaje
Muy importante 173 44.70%
Indiferente 73 18.90%
Poco importante 38 9.80%
Nada importante 103 26.70%
Total 387 1100%

¢El tipo de envase influye en su compra?
n = 387

18.90%

®w Muy importante  wIndiferente  w Poco importante  © Nada importante

llustracion 15 Grafica de pregunta 9
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De los 387 encuestados 173 (44.70%) mencionaron que el envase influye en su
compra, 73 (18.90%) indiferente, 38 (9.80%) poco importante y 38 (36.70%) Nada

importante
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Pregunta 10.- ; Qué tan importante es para usted el disefio de la etiqueta?

Tabla 29 Tabla de pregunta 10 en encuesta

Que ta PDOI'la e e pDAlad el el G eNno de la etigueta

guelad e e A PO e ale
Muy importante 226 58.43%
Indiferente 83 21.45%
Poco importante 39 10.08%
Nada importante 39 10.08%

Total 387 100%

¢El tipo de envase influye en su compra?
n = 387

® Muy importante  mIndiferente  ® Poco importante = Nada importante

llustracion 16 Grafica de pregunta 10
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De los 387 encuestados 226 (58.43%) mencionaron que el disefio de la etiqueta es
importante para ellos, 83 (21.45%) indiferente, 39 (10.08%) poco importante y 39
(10.08%) Nada importante.

Pregunta 11.- ; El disefio de la etiqueta influye en su compra?

Tabla 30 Tabla de pregunta 11 en encuesta

Piseno e : Z PO a
Muy importante 124 32.00%
Importante 76 19.64%
Indiferente 66 17.05%
Poco importante 36 9.30%
Nada importante 85 21.96% ’
Total | 387 100%
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¢El diseno de la etiqueta influye en su
compra?
n = 387

21.96%

= Muy importante ® Importante ®Indiferente © Poco importante ® Nada importante

llustracion 17 grafica pregunta 11

De los 387 encuestados 124 (34%) mencionaron que la etiqueta influye en su
compra, 76 encuestados (19.64%) importante, 66 (17.05%) indiferente, 36 (9.30%)
poco importante y 85 (21.96%) Nada importante.

Pregunta 12.- ¢ Donde prefiere adquirir botellas de vino?

Tabla 31 Tabla de pregunta 12 en encuesta

»
ompra : : 3 orce o

Super mercado 145 37.50%
Vifedos 132 34.10%
Tienda especializada en

vino 42 10.85%
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Cava de vino en la ciudad 39 10.08%
Mercado de vino 29 7.49%
Total 387 100%

iDoénde prefiere adquirir botellas de vino?
n = 387

Mercado de vino 7.49%

Cava de vino en la ciudad 10.85%

10.85%

Compra

Tienda especializada en vino

Vifiedos

Super mercado 37.50%

o 20 40 60 ] 100 120 140

Encuestados

llustracion 18 Grafica pregunta 12

De los 387 encuestados 145 (37.5%) mencionaron que prefieren adquirir las botellas
de vino en super mercado, 132 encuestados (34.1%) en los vifiedos, 42 (10.85%)
en tiendas especializadas en vino, 39 (10.08%) en cavas de vino ubicadas en la
ciudad y 29 (7.49%) en mercado de vino.

Pregunta 13.- ¢ Qué tipo de vino prefiere adquirir?

Tabla 32 Tabla de pregunta 13 en encuesta

¢ Qué tipo de vino prefiere adquirir?

Tipo de vino ] Frecuencia Porcentaje
Tinto 270 69.80%
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Blanco 54 13.95%
Rosado 40 10.34%
Espumoso 7 1.81%
Otro 16 4.13%
Total | 387 100%

¢ Queé tipo de vino prefiere adquirir?
n = 387
1.81%

uTinto ®mBlanco # Rosado “ Espumoso mOtro

llustracion 19 Grafica pregunta 13
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De los 387 encuestados 270 (69.8%) mencionaron que prefieren adquirir de vino
tinto, 54 encuestados (31.52%) vino blanco, 40 (10.34%) vino rosado, 7 (1.81%)
vino espumoso y 16 (4.13%) otro tipo de vino.

Pregunta 14.- ¢ Adquiere una botella de vino por su marca?

Tabla 33 Tabla de pregunta 14 en encuesta

¢ Adquiere una botella de vino por su marca?

‘ Frecuencia Porcentaje
202 52.20%
185 47.80%
Total | 387 100%

¢Adquiere una botella de vino por su
marca?
n = 387

#No =Si

llustracion 20 Grafica pregunta 14
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De los 387 encuestados 202 (52.20%) prefieren adquirir vino por su marca, 185
encuestados (47.80%) no lo adquieren por marca.

Pregunta 15.- Mencionar 3 marcas de vino.

Tabla 34 Tabla de pregunta 15 en encuesta

Mencionar 3 marcas de vino (Opcion 1)

Frecuencia H Porcentaje
LA Cetto 170 43.92%
Valle de Guadalupe 94 24.28%
California 24 6.20%
Chile 19 4.90%
Espafa 11 2.84%
Argentina 9 2.32%
México (No Valle) 4 1.03%
Alemania 1 0.26%
ltalia 2 0.56%
Varietal 19 4.90%
Otro 14 3.61%
NC 5.16%

20
Total 387 100%
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Mencionar 3 marcas de vino (Opcion 1)
N = 387

NC
Otro ENZk3
Varietal EXIE]
Italia B 0.56%
Alemania # 0.26%
México (No Valie) E#1.03%
Argentina I2.32%
Espaiia N 284%
Chile
California
Valle de Guadalupe
LA Cetto I =Y 7
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Encuestados

Vinedo

llustracion 21 Grafica pregunta 15 opcion 1

En la primera opcion, de los 387 encuestados 170 (43.92%) mencionaron LA Cetto,
94 encuestados (24.28%) Valle de Guadalupe, 24 (6.20%) Vinos de California, 19
(4.90%) Vinos de Chile, 11 (2.84%) Vinos de Espafia, 9 (2.32%) Vinos de Argentina,
4 (1.03%) Vinos de México, de otra region fuera de Baja California, 1 (.26%) Vinos
de Alemania, 19 (4.90%) Mencionaron el Varietal, 14 (3.61%) Mencionaron otro,
como distribuidoras de vino. 20 personas (5.16%) decidieron no contestar esta
pregunta.
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Tabla 35 Tabla de pregunta 15 en encuesta opcion 2

Mencionar 3 marcas de vino (Opcion 2)

Frecuencia H Porcentaje
Valle de Guadalupe 165 42.64%
LA Cetto 44 11.37%
Chile 39 10.07%
California 13 3.35%
Argentina 7 1.80%
Espana 5 1.29%
ltalia 5 1.29%
México (No Valle) 1 0.26%
Alemania 1 0.26%
Australia 1 0.26%
Francia 1 0.26%
Grecia 1 0.26%
Varietal 21 5.43%
Otro 3 0.78%
NC 80 20.76%
Total 387 100%
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Mencionar 3 marcas de vino (opcion 2)
n = 387
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llustracion 22 Grafica pregunta 15 opcion 2

En la segunda opcion, de los 387 encuestados 165 (43.92%) mencionaron Vinos
del Valle de Guadalupe, 44 encuestados (11.37%) LA Cetto, 39 (10.07%) Vinos de
Chile, 13 (3.35%) Vinos de California, 7 (2.84%) Vinos de Argentina, 5 (2.32%) Vinos
de Espafa e ltalia, 1 (0.26%) Vinos de México, de otra region fuera de Baja
California, Alemania, Australia, Francia, Grecia, 21 (5.43%) Mencionaron el Varietal,
3 (.78%) Mencionaron otro, como distribuidoras de vino. 80 personas (20.76%)
decidieron no contestar esta pregunta.

Tabla 36 Tabla de pregunta 15 en encuesta opcion 3

Mencionar 3 marcas de vino (Opcion 3)

Frecuencia ‘

Porcentaje
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Valle de Guadalupe 138 35.36%
LA Cetto 22 5.68%
Chile 16 4.13%
California 16 4.13%
Argentina 5 1.29%
Espafa 7 1.80%
Australia 2 0.51%
Alemania 2 0.51%
México (No Valle) 2 0.51%
Varietal 18 4.65%
Otro 7 1.80%
NC 152 39.27%
Total | 387 100%

Mencionar 3 marcas de vino
(Opcion 3)
n = 387

Otro

Warietal

Mexico (No Valle)
Alemania

nvc
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L
[ ]
[
’
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Argentina [l 1.29%
California D
Chile D
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Valle de Guadalupe N

0 20 40 B0 80 100 120 140 160

llustracion 23 Grafica pregunta 15 opcion 3

Pagina 101 de 134



En la tercera opcion, de los 387 encuestados 138 (35.35%) mencionaron Vinos de
Valle de Guadalupe, 22 encuestados (5.68%) LA Cetto, 16 (4.13%) Vinos de
California y Chile, 5 (1.29%) Vinos de Argentina, 7 (1.80%) Vinos de Espafa, 2
(0.51%) Vinos de Meéxico, de otra region fuera de Baja California, Australia y
Alemania, 18 (4.65%) Mencionaron el Varietal, 7 (1.80%) Mencionaron otro, como
distribuidoras de vino. 152 personas (39.27%) decidieron no contestar esta
pregunta.

Pregunta 16.- ¢ Cual seria el monto aproximado que gasta al comprar una botella
de vino?

Tabla 37 Tabla de pregunta 16 en encuesta

¢ Cual seria el monto aproximado que gasta al comprar una botella de

vino?
| Frecuencia Porcentaje
$0.00 6 1.55%
$80.00 1 0.26%
$100.00 7 1.81%
$120.00 1 0.26%
$125.00 1 0.26%
$150.00 22 5.68%
$175.00 3 0.78%
$180.00 10 2.58%
$198.00 1 0.26%
$200.00 65 16.80%
$216.00 3 0.78%
$225.00 3 0.78%
$230.00 1 0.26%
$240.00 1 0.26%
$250.00 34 8.79%
$270.00 18 4.65%
$275.00 1 0.26%
$280.00 1 0.26%
$300.00 72 18.60%
$320.00 1 0.26%
$324.00 1 0.26%
$350.00 12 3.10%
$360.00 13 3.36%
$366.00 1 0.26%
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$380.00 2 0.52%
$400.00 24 6.20%
$450.00 8 2.07%
$500.00 32 8.27%
$540.00 1 0.26%
$550.00 2 0.52%
$600.00 10 2.58%
$630.00 1 0.26%
$700.00 3 0.78%
$720.00 2 0.52%
$750.00 1 0.26%
$800.00 6 1.55%
$900.00 2 0.52%
$1,000.00 6 1.55%
$1,200.00 3 0.78%
$1,500.00 1 0.26%
$1,800.00 1 0.26%
$2,000.00 2 0.52%
$3,600.00 1 0.26%
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¢ Cual seria el monto aproximado que gasta
al comprar una botella de vino?
N = 387
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$0.00 $500.00 $1,000.00 $1,500.00 $2,000.00 $2,500.00 $3,000.00 $3,500.00 $4,000.00

87.34%

Dinero gastado

llustracion 24 Grafica pregunta 16

Tabla 38 Estadisticos pregunta 16

Mediana 300.00
Moda 300

Los encuestados adquieren botellas de vino con un valor de $0.00 a $3,600.00
pesos, sin embargo, aproximadamente el 87.34% adquiere las botellas de vino
con un precio de $100.00 pesos a $500.00 pesos por botella.

Pregunta 17.- ¢ Cuantas botellas de vino adquiere en un mes?
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Tabla 39 Tabla de pregunta 17 en encuesta

25 6.46%

0

1 117 30.23%
2 93 24.03%
3 43 11.11%
4 53 13.70%
5 20 517%
6 11 2.84%
7 1 0.26%
8 3 0.78%
9 1 0.26%
10 7 1.81%
12 6 1.55%
15 2 0.52%
20 1 0.26%
24 1 0.26%
25 1 0.26%
30 2 0.52%
Total 387 100%
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¢ Cuantas botellas de vino adquiere en un mes?
n = 387

120
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20
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No. botellas
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llustracion 25 grafica pregunta 17

Tabla 40 Estadisticos pregunta 17

Media 2.97

Mediana 2.00
Moda 1

Los encuestados adquieren de 0 a 30 botellas al mes, sin embargo,
aproximadamente el 75% adquiere entre de 1 a 4 botellas mensualmente.

Pregunta 18.- ¢ Cual seria el monto maximo que estaria dispuesto a pagar por una
botella de vino del Valle de Guadalupe?
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Tabla 41 Tabla de pregunta 18 en encuesta

¢ Cual seria el monto maximo que estaria dispuesto a pagar por una

botella de vino del Valle de Guadalupe?

Dinero | Frecuencia Porcentaje

$0.00 13 3.36%
$100.00 4 1.03%
$150.00 10 2.58%
$180.00 3 0.78%
$198.00 1 0.26%
$200.00 16 4.13%
$216.00 2 0.52%
$220.00 1 0.26%
$225.00 1 0.26%
$250.00 14 3.62%
$270.00 7 1.81%
$300.00 53 13.70%
$320.00 1 0.26%
$350.00 8 2.07%
$360.00 15 4.00%
$400.00 26 6.72%
$450.00 8 2.07%
$495.00 2 0.52%
$500.00 70 18.09%
$540.00 8 2.07%
$550.00 2 0.52%
$600.00 44 11.37%
$700.00 12 3.10%
$720.00 2 0.52%
$800.00 14 3.62%
$810.00 1 0.26%
$900.00 6 1.55%
$1,000.00 18 4.65%
$1,080.00 1 0.26%
$1,200.00 1 0.26%
$1,300.00 1 0.26%
$1,500.00 10 2.58%
$1,800.00 3 0.78%
$2,000.00 4 1.03%
$2,500.00 2 0.52%
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$4,000.00 2 0.52%
$5,000.00 1 0.26%
Total | 387 100%

¢ Cual seria el monto maximo que estaria
dispuesto a pagar por una botella de vino

del Valle de Guadalupe?
n =387
80
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r]
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llustracion 26 Grafica pregunta 18

Tabla 42 Estadisticos pregunta 18

¢,Cual seria el monto maximo que estaria dispuesto a pagar por una botella

de vino del Valle de Guadalupe?
Media 550.92

Mediana 500.00
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| Moda | 500
Los encuestados adquieren botellas de vino con un valor de $0.00 a $5,000.00
pesos, sin embargo, aproximadamente el 89.27% adquiere las botellas de vino con
un precio de $140.00 pesos a $1,000.00 pesos por botella.

Pregunta 19.- Cada que visita el Valle de Guadalupe ¢ Cuantas botellas de vino
adquiere?

Tabla 43 Tabla de pregunta 19 en encuesta

Cada que visita el Valle de Guadalupe ¢ Cuantas botellas de vino adquiere?

Botellas Frecuencia “ Porcentaje
0 80 20.67%
1 88 22.74%
2 111 28.68%
3 53 13.70%
4 29 7.49%
5 11 2.84%
6 4 1.03%
7 1 0.26%
8 1 0.26%
10 3 0.78%
12 4 1.03%
24 2 0.52%

Total 387 100%

Tabla 44 Estadisticos pregunta 19

Cada que visita el Valle de Guadalupe ¢ Cuéantas botellas de vino adquiere? |

Media 2.08
Mediana 2.00
Moda 2
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Cada que visita el Valle de Guadalupe
¢ Cuantas botellas de vino adquiere?
n = 387
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llustracion 27 Grafica pregunta 19
Cada que visitan a valle de Guadalupe, se llevan entre 1 a 4 botellas, esto siendo

el 72% de los encuestados, el 20% menciono que no se lleva ninguna botella, el
resto se lleva mas de 5 botellas.

Pregunta 20.- ¢ Con que frecuencia visita el Valle de Guadalupe?

Tabla 45 Tabla de pregunta 20 en encuesta

¢Con que frecuencia visita el Valle de Guadalupe?

Tiempo Frecuencia Porcentaje
Mas de una vez al mes 96
Cada mes 66
Dos veces al afo 114
Cada ano
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¢Con que frecuencia visita el Valle de Guadalupe?
n = 387

EMasde unavezalmes mECadames mDosveces alafio © Cada afo

llustracion 28 Grafica pregunta 20

Tabla 46 Estadisticos pregunta 20

¢,Con que frecuencia visita el Valle de Guadalupe?

Media 2.54
Mediana 3.00
Moda 3

De los 387 encuestados 96 (24.80%) mencionaron que van mas de una vez al mes,
66 encuestados (17.10%) mencionaron que van cada mes, 114 (29.50%)
mencionaron que van dos veces al afioy 111 (28.70%) cada afio.

Pregunta 21.- ¢ Con que frecuencia visita el Valle de Guadalupe?
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Tabla 47 Tabla de pregunta 21 en encuesta

Cuando consume vino Lo acompana con algun alimento?

Alimento ‘ Frecuencia | Porcentaje

12.70%
87.30%

Cuando consume vino ;Lo acompana con
algun alimento?
n = 387

wNo = Sij
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llustracion 29 Grafica pregunta 21

De los 387 encuestados 49 (12.66%) mencionaron que no acompafiar con alguin
alimento el vino, 338 encuestados (87.30%) mencionaron que si.

Pregunta 22.- Mencionar el alimento con el que acompafa su vino

Tabla 48 Tabla de pregunta 22 en encuesta

Queso 170 43.93%
Carnes Frias 62 16.02%
Comida / Cena 42 10.85%
Pan 24 6.20%
Botana 16 4.13%
Mariscos 15 3.88%
Aceitunas 4 1.03%
Otro 8 2.07%
N/A 46 11.90%
Total | 387 100%)

Pagina 113 de 134



Mencionar el alimento con el que acompana su vino
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llustracion 30 Grafica pregunta 22

De los 387 encuestados 170 (43.93%) mencionaron que prefieren tomar vino con
gueso, 62 encuestados (16.02%) con carnes frias, 42 (10.85%) con la comida o
cena, 24 (6.20%) con pan, 16 (4.13%) con botana, 15 (3.88%) mariscos, 4 (1.03%)
con aceitunas y 8 (2.07%) otro tipo de alimento.
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6. Propuesta de estrategias de comercializacion.
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7. Conclusioén

En esta investigacion se analizé el comportamiento del consumidor ya que segun
(Alcantara, 2017) el consumo del vino mexicano tuvo un incremento del 0.2% en
2016 en México. Se espera que el consumo de vino incremente un 50% para 2020,

segun Loépez F. 2012.

Se realiz6 un andlisis del comportamiento de los paises con mayor consumo de vino
en el mundo, de lo cual puede destacar que lItalia, es el pais que destaca en todas

las categorias como venta, importacion, exportacién y consumo de vino.

Se realizaron investigaciones; en cuanto investigacion cualitativa se realizaron
entrevistas en las vitivinicolas La lomita y Las nubes, en las cuales destaco que
ambas estan comprometidas con el medio ambiente y cuentan con clientes fieles y
recurrentes. También se realiz6 focus group, con 8 participantes, los cuales
concluyen que para ellos es importante el disefio de la botella y etiqueta, ya que
para ellos les indica calidad de vino e informacion necesaria para el consumo de
vino. En la investigacidon cuantitativa, se realizaron encuetas en varias vitivinicolas
PYME del Valle de Guadalupe, en las cuales se concluye que al igual que los
participantes de focus group, para ellos es importante el disefio de la etiqueta y
envase. También se destaca que prefieren adquirir las botellas de vino en super

mercados o vifiedos.

Los principales impulsores de compra de los consumidores de vino en el Valle de
Guadalupe son el disefio de la etiqueta y botella, después del sabor, son las
caracteristicas en las cuales el consumidor toma en cuenta. Ya que estos
consumidores adquieren entre 1-2 botellas de vino al mes, sin embargo cada que
acude al Valle de Guadalupe se lleva de 2 a 3 botellas por visita, acudiendo de 2-3

veces por afno.
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Con base en este analisis se realizan 11 propuestas para apoyar la comercializacion
del vino en Valle de Guadalupe, esto para las empresas PYME de la region. Las
propuestas van desde implementar una cultura de vino a los jévenes, para ampliar
el mercado, estrategias de logistica para tener una mayor distribucion, capacitaciéon
del personal para una mejor atencion al cliente y estrategias para seguir

conservando el medio ambiente entre otras.
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Anexos
ANEXO A. Cuestionario filtro

Andlisis de los impulsores de compra del consumidor del valle de Guadalupe,
para generar estrategias eficientes de comercializacién para las vinicolas
PYMES.

1. Género
Masculino ()

Femenino ()

2. Edad
Menor de 24 Afios
25 - 30 Arios
31 - 40 Arios
41 - 50 Afos
51 — 60 Afos
60 — 70 Afos

Mas de 71 afnos

AN N N N N N N
N/ N’ N N N N N

3. ¢Usted es estudiante o egresado de alguna de las siguientes carreras?
Mercadotecnia () Sociologia ()

Psicologia () Ninguna de estas licenciaturas ()

4. ¢Ha participado en algun estudio de mercado en los ultimos 6 meses?
Si( )No( )

5. ¢Le gustael vino?
Si( )No( )
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6. ¢ Ha visitado el Valle de Guadalupe?
Si( )No( )

7. ¢Cuando fue la Gltima vez que visito el Valle de Guadalupe?
Hace menos de un mes.
Hace un mes.
Hace dos meses.
Hace tres meses.
Hace seis meses.
Hace mas de seis meses.
8. Cuando va al Valle de Guadalupe, ¢adquiere botellas de vino?
Si( )No( )
9. ¢ Usted trabaja?
Si( )No( )

Nombre: Teléfono

Correo Electrénico

*Nota: Estos datos son necesarios para poder contactarlo en caso de ser seleccionado.

ANEXO B. Invitacién

Estimado Daniel:

Ha sido seleccionado para participar en la sesion de grupo sobre la comercializacién
del vino en Valle de Guadalupe, este se llevara a cabo el jueves 9 de marzo del
presente afio en la Facultad de Turismo y Mercadotecnia de la Universidad
Autonoma de Baja California. El evento dara inicio a las 6:30pm, por lo que se le
pide de favor de llegar a la Facultad a las 6:00 p.m. ya que por respeto a los otros

integrantes comenzaremos con la dindmica puntualmente.
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La ubicacion del lugar es en Calzada Universidad Parque Industrial Internacional, Mesa

de Otay. Para su comodidad, se anexa un mapa con la ubicacion exacta del lugar.

Hablamos con pocas personas por lo que el éxito y la calidad de la discusién dependen
de la cooperacion y participacion de las personas que asistan. Sus opiniones son
muy importantes y su asistencia a la sesion contribuira para que el proyecto de

investigacién sea un éxito

Si por casualidad resulta que no puede asistir a la sesion o tiene preguntas, llamenos
y avisanos a la brevedad posible. El nUmero de celular es 664-125-0286, con
Jessica Andrade.

Nuevamente, a nombre del Grupo de Maestria UABC le doy las gracias por su
disposicion a partir en el estudio. Espero verlo(a) el 9 de marzo del presente afio y
compartir sus importantes ideas sobre el tema antes mencionado.

Favor de confirmar Asistencia o no asistencia.

Gracias

Cordialmente

Jessica Andrade

ANEXO C. Ficha de registro

Tabla 49 Ficha de registro para Focus Group

# Nombre Correo Empresa/ Organizacion
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ANEXO D. Presentacion del moderador de Focus Group:

Guion

Muy buenas tardes, mi nhombre es Gabriela Ortiz, seré la moderadora de esta
sesion grupal donde se pretende realizar un analisis de consumidor de la region del
Valle de Guadalupe. Deseamos conocer su opinion, esto a traves de una serie de
actividades. Esta experiencia sera Gtil y muy valiosa tanto para nosotros, como para

otras personas.

Dejar claramente los siguientes puntos:

e Se espera que se hable de sus ideas y no discutir experiencias personales.
e Nos interesa hacer una conversacion grupal y que cada uno de ustedes
exprese libremente sus impresiones.

e Se les pide mantener apagados sus celulares y radios.
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e No se espera que pidan permiso para hablar, pero si que cada uno escuche

a otro y espere que el compafiero termine de hablar para expresar sus ideas.

. PREGUNTAS DE INTRODUCCION (3 minutos)
ANEXO E Primer seccion de actividades

Introduccion
Solicitar a los participantes que proporcionen los siguientes datos de presentacion

e Nombre
e Edad
e Ocupaciéon

e Ultima vez que visito el Valle de Guadalupe

Explicar los objetivos del Focus Group

[I. Actividad rompe hielo (4 minutos)

Actividad La Noticia
El moderador puede motivar el ejercicio diciendo: "A diario recibimos noticias,
buenas o malas. Algunas de ellas han sido motivo de gran alegria, por eso las

recordamos con mayor nitidez. Hoy vamos a recordar esas buenas noticias".

Explica la forma de realizar el ejercicio: los participantes deben expresar la noticia

mas feliz de su vida.

En plenario las personas comentan sus noticias: en primer lugar lo hace el
moderador, lo sigue su vecino de la derecha y asi sucesivamente hasta terminar.

En cada ocasion, los demas pueden aportar opiniones y hacer preguntas

Primer Actividad — Elegir tipo de envase (5 minutos)
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Se mostraran imagenes de diferentes tipos de envases y recipientes para ver cudl

es el que tiene mayor aceptacion.

¢, Qué tan importante es para usted el tipo de envase?

¢ El tipo de envase influye en su compra?

Conclusion de la actividad

e Primera sesion de preguntas aleatorias (5 minutos)
¢,Cada cuanto acuden al valle de Guadalupe?

¢, Qué actividades le gusta realizar cuando acude al Valle de Guadalupe?

e Segunda actividad — Cata de Vino (5 minutos)
Vino Local vs Vino Extranjero
Se entregara 2 copas de vino a cada uno de los participantes. Una copa de vino
sera de un vino extranjero de una marca popular y el otro seré de una vinicola PYME
del Valle de Guadalupe.
Se pedird que realice un analisis cada copa de vino y elija cual es de su mayor

agrado, se pedira que analice:

= Color

= Aroma
= Sabor

= Textura

Expresar opinion

De los vinos que degusto ¢, Cudl cree que es el local y cual cree que es el extranjero?

Cuando compra una botella de vino ¢ En que se fija?
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¢ Prefiere comprar vino del Valle o Extranjero? ¢ Por qué?

Receso (15 minutos)

e Tercer Actividad - Elegir tipo de Etiqueta (5 minutos)
Se mostraran imagenes de colores y estampados distintos, en relacionados con el

Valle de Guadalupe, esto para ver que disefio cuenta con mayor aceptacion.
Conclusion de la actividad

¢, Qué tan importante es para usted el disefio de la etiqueta?

¢ El disefio de la etiqueta influye en su compra?

e Segunda sesion de preguntas aleatorias (5 minutos)
e ¢ Qué vinicolas del valle de Guadalupe visita con mayor frecuencia?
Mencionar al menos 3

e (Cudl le gusta mas? ¢ Por qué?

e Cuarta Actividad - Punto de venta (5 minutos)
Se mostraran opciones de puntos de venta para ver cual es que tiene mayor

aceptacion

Conclusion de la actividad

e Cuarta sesion de preguntas (5 minutos)

e (Cual es el monto aproximado que gasta al comprar una botella de
vino?
e (Cudl seria el monto maximo que estaria dispuesto a pagar por una

botella de vino del Valle de Guadalupe?
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Conclusion del evento (7 minutos)

e Conclusién de los participantes
e Conclusion final de la sesion
e Despedida

ANEXO F. Mapa de la sesion de Focus Group

i
i
Mar &
G -
o i Faculed de Tursmes

¥ Mercadetecnia

llustracion 31 Mapa de Focus Group
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