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RESUMEN

En este trabajo de investigacion se disefié una estrategia de mercadotecnia para
una pequefia empresa vitivinicola en el Municipio de Ensenada, Baja California en
relacién al posicionamiento de la marca y la imagen del producto. La industria
vitivinicola en México y en Baja California, la evolucién de ésta asi como el
mercado, competencias, estrategias, ventajas y desventajas fueron también

objetos de estudio.

La estrategia de mercadotecnia fue realizada tomando como base una empresa
vitivinicola que se encuentra ubicada en el Municipio de Ensenada, Baja
California. Esta surge en 2005, tras la asociacién de cuatro personas, quienes se
encargan de realizar las actividades de cultivo de la uva, procesos de produccién y

la de venta de vino.

El proceso para el disefio de la estrategia de mercadotecnia estuvo basado en un
método cimentado en el DOFA o, también conocido como FODA, de la empresa
en estudio, el cual fue obtenido por medio de la aplicacion de un cuestionario a los
duefios de la empresa y dos formatos de encuestas aplicadas a diferentes grupos

de consumidores de vino de la region.

Primeramente se aplicé un cuestionario a uno de los propietarios de la empresa de
estudio con el objetivo de obtener informacion referente a las fortalezas y
debilidades de la misma. Posteriormente, se aplicaron dos tipos de encuestas, la
primera, una encuesta dirigida a los consumidores de vino y con el propaésito de
obtener informacién en materia de gustos y preferencias por parte del mercado.
Consecuente con esta, se aplico una segunda encuesta a otro grupo de
consumidores con el objetivo de conacer el grado de preferencia y conocimiento

de la empresa de estudio, arrojando datos sobre las oportunidades y amenazas.



Una vez obtenidos los datos por parte de las encuestas, se prosiguio¢ al analisis y
captura de informacién por medio de un software para obtener las tablas que

demostraran la veracidad de los datos.

Ya capturados todos los datos, se realizé6 un FODA de la empresa de estudio. Por
tanto, se prosiguié con la mezcla de estos para la elaboracion de las estrategias.
Posteriormente, se prosigui6 con la ponderacion de dichas estrategias en relacion
a la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocién. Después se
continu6 con la ordenacién en base a los elementos de la promocion: la
publicidad, la venta personal, las relaciones publicas, la promocion de ventas y la
publicidad no pagada. Para concluir con el andlisis de estas estrategias en

relacién a la imagen del producto y el posicionamiento de marca.

Los resultados finales estuvieron comprendidos en la elaboracion de nueve
estrategias de mercadotecnia, estas fueron: 1) Un sitio en Internet, 2) Una filosofia
empresarial, 3) Un plan estratégico publicitario, 4) Participacion en eventos, 5)
Investigacion de mercados, 6) Penetracion en nuevos mercados, 7) Compra de
tierras, 8) Creacién de asociaciones, y 9) Fomento por el consumo de vino

nacional.

Finalmente, los resultados obtenidos en este estudio sugieren que el método para
la realizacion de la estrategia de mercadotecnia basado en el FODA es una buena
forma para la realizaciéon de las estrategias para alguna empresa dedicada al
cultivo, produccién y venta de vino en la region, ya que mediante los elementos de
las fortalezas, oportunidad, debilidades y amenazas se obtiene una vision mas
clara del estado actual de la empresa y su mercado. Lo que da como resultado un
trabajo practico para la industria vitivinicola de México asi como para las nuevas
empresas que emergen en dicho sector, sin embargo, habra que considerar que el

mercado y el entorno estan en constante cambio.
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Introduccion

Hoy en dia, las vitivinicolas se han venido desarrollando con mayor frecuencia
por personas que emprenden sus propias pequefias empresas, con el fin de
vender y ofrecer productos y servicios nuevos, siendo estos, en muchas
ocasiones, de excelente calidad y de buen servicio. Sin embargo, algunas otras
no perduran en el mercado competitivo 0 no pasan de la produccién de vino
artesanal a lo comercial. Es decir, algunos empresarios inician produciendo vino
para abastecimiento y consumo propio, pero que pudieran llevar ese producto a
un terreno mas amplio, venderlo e introducirlo en el mercado de la venta del vino
a grande escala. Por ello, existe la necesidad de que sean realmente orientadas
en cuanto a la implementacion de estrategias de mercadotecnia para el mejor
logro de sus objetivos. Por otro lado, algunos creen que la mercadotecnia es
sélo para aquellas empresas o consorcios grandes e internacionales, un error
que se ha venido presentando una y otra vez, ya que en ocasiones no cuentan
con estudios profesionales o una preparaciéon adecuada para proyectar sus
productos o servicios hacia la satisfaccion del cliente. Tampoco cuentan con los
recursos financieros para contratar personas profesionales en el area que los

conlleven a la puesta en marcha de estas actividades.

Actualmente, en México se produce excelente uva con alta calidad para la
elaboracién de vinos ya que las condiciones de las zonas vitivinicolas en cuanto
a tierra y clima se refiere, son ideales para el cultivo y produccion de estos. Una
de las mayores ventajas enologicas que se tienen en México, es la riqueza en
cuanto a la oferta de las variedades de vinos que se ofrecen dentro del mercado
mexicano, es decir, México no cuenta con una cepa insignia o distintiva, como
sucede en el caso de otros paises como Australia con Shiraz, Argentina con
Malbec o Sudafrica con Pinotage. En México se cuenta con una cantidad de
diferentes vinos provenientes de distintos microclimas y suelos, con filosofias de
cada bodega y con las técnicas y formulas experimentales distintivas por parte



b e e

de cada uno de los enédlogos que trabajan en las empresas vitivinicolas

mexicanas (Guzman, 2007; Fernandez, 2007).

Desde el punto de vista enolégico, en las regiones vitivinicolas mexicanas se
dispone con la mas alta tecnologia, asi como también con la experiencia y
conocimiento en cuanto a las técnicas de vinificacién por parte de los endlogos,
enfocandose algunos principalmente a sus clientes, otros a su empresa, otros
mas a su materia prima o a si mismos, cada uno con sus propias estrategias de
mercadotecnia y sus formas de comercializacion, dando como resultado una
calidad con distincién tnica en la elaboracién de caldos mexicanos (Fernandez,

2007).

Por otra parte, no se debe de olvidar que en México existen segmentos de
mercado diferentes, destacados por los grupos de consumidores con estratos
sociales y niveles culturales distintos, pero que convergen en la exigencia de
vinos de calidad, por lo que la oferta por parte de las empresas vitivinicolas
requiere ser muy clara, ofreciendo una linea de productos para cada nicho de
mercado (Fernandez, 2007).

De acuerdo a la marcada segmentacion de mercado de los consumidores de
vino en México, las empresas vitivinicolas se dividen como bodegas clasicas,
incubadoras, bodegas boutique o mini vinicolas y bodegas artesanales; estas

dltimas es donde se encuentra enfocado dicho trabajo de investigacion
(Fernandez, 2007).

El término artesania se refiere a aquellos objetos o productos que son realizados
con materiales regionales y herramientas sencillas, con el apoyo de implementos
industriales o semindustriales y, que tienen una identidad cultural tradicional o un
valor simbélico y que al final, estos pueden ser comercializados o para consumo
propio. De acuerdo a lo anterior, y en referencia al clster vitivinicola, el término
vino de autor se refiere a todo aquel vino que es producido por un endlogo



aplicando todos sus conocimientos y técnicas propias, haciéndolo distinto a los
demas. Sin embargo, en esta forma de producciéon artesanal en algunos casos
no se llevan registros ni controles sobre las mismas producciones y ventas, ya
que en ocasiones no se les da una verdadera formalidad y/o continuidad, debido
a que estos se producen en una menor escala, diferenciandose de los demas
vinos tradicionales, principalmente por su alta calidad, su elevado costo y que no
se les encuentra facilmente a la venta en cualquier lugar (Anénimo, 20053;
Fernandez, 2007; Foro Nacional para el Fomento de las Artesanias, 2006).

Sin embargo, la industria vitivinicola mexicana se encuentra pasando por varios
factores que la han venido incidiendo en su desarrollo desde sus inicios: la
inversion privada, la calidad, accesibilidad, diversidad, permisos y la capacitacion
sustentable de todos los eslabones de la cadena productiva (Fernandez, 2007).

Actualmente en el municipio de Ensenada se tiene un registro aproximado de 25
bodegas artesanales, las cuales en su mayoria han nacido tras el apoyo de
IEscuelita por parte del Ingeniero Agrénomo Hugo Enrique D’ Acosta Lopez,
quien, con su hermano Alejandro, creé dicha incubadora, de donde se han
creado algunas de las principales bodegas artesanales como: Vinisterra, Baron
Balché, Xecue, Tres Mujeres, Mogor Badan, Vinart, entre otros. Estas pequenas
bodegas vitivinicolas tienen una fuerte importancia en la industria vitivinicola en
México, ya que ofrecen productos de alta calidad en fruta, acaparando a otro

nicho de mercado mucho mas exigente (Lonnberg, 2008).

Con el fin de promover mas a estos pequefios productores de vino artesanal, se
llevan a cabo distintas actividades y eventos en pro del consumo de estos
productos, por mencionar algunos: Las Fiestas de la Vendimia, Concurso de las
Paellas, Las Conchas y el Vino Nuevo, Ensenada Tierra del Vino, Ensenada se

viste de vino, Guateque, entre otros (Lonnberg, 2008).



El area de estudio se encuentra localizada principalmente en el Valle de
Guadalupe, donde se concentra la mayor cantidad de empresas vitivinicolas en
la region de Ensenada, Baja California, esta se sitia a 25 kms. al norte de la
ciudad de Ensenada, a 85 kms. al sur de la ciudad de Tecate y a 15 kms. del
Océano Pacifico, en una extensién de zona rocosa-montaiiosa de 66,353
hectareas, sobre los margenes del arroyo Guadalupe y con una elevacion sobre
el nivel del mar de 1,100 pies. En dicho valle se asientan los poblados Francisco
Zarco, El Porvenir (Guadalupe) y San Antonio de Las Minas. Geograficamente,
el Valle esta localizado en la latitud 32.5 del hemisferio norte que es considerado
el cinto de la latitud de los paises o regiones productores de vino, debido a que
el tipo de clima y suelo que se da en estas regiones es idoneo para el mejor
aprovechamiento del cultivo de la vid (Amey, 2003; Secretaria de Desarrollo
Econdmico, en adelante, SEDECO, 2004).

Esta prestigiada zona del Valle de Guadalupe no seria tan importante sino fuera
por tres factores que destacan su nivel de autenticidad: el primer factor, es el
rango de marca que divide las montafias por donde entra una brisa marina del
Pacifico con orientacion de este a oeste la cual refresca los suelos del valle y
sobre todo que ofrece una excelente humedad y respiracién para las uvas en las
temporadas calurosas, asi mismo es por donde entran la mayor parte del los
visitantes al Valle de Guadalupe. Como segundo factor, el valle cuenta con un
clima mediterraneo, con una temperatura minima media de 8 grados
Centigrados y una maxima media de 21 grados Centigrados, en donde también
se han registrado temperaturas hasta de 45.5 grados Centigrados como maxima
(diciembre de 1951). Durante los meses de noviembre y marzo se presentan
pocas lluvias, sin embargo, la escasa precipitacion fluvial en dichos meses del
afio se ha visto compensada por la alta humedad atmosférica, ya que el valle al
estar situado a 400 metros sobre el nivel del mar y a 32 N, se encuentra que hay
un en excelente clima con nieblas marinas que cubren el matorral por varias
horas al dia. Por ultimo, el tercer factor y no menos importante, es el suelo tan

peculiar del valle de Guadalupe ya que tiene una superficie obscura, suave y rica



en materias organicas y nutrientes (Amey, 2003; SEDECO, 2004; Van de Vyver,
s. f.).

Por ofra parte, en las tierras de cultivo de vino del Valle de Guadalupe no se
tienen registros de evidencia de algin tipo de infestacion de phylloxera, lo que
ayuda a que estos cultivos no se encuentren infectados, ain asi algunos de los
vifiedos cercanos al Rio Guadalupe han presentado algunos signos de oidio o
también conocido como oidio de la vid, el cual es considerado un hongo que
puede afectar todos los tejidos verdes de la planta, este se presenta en algunas
plantas que, generalmente, se encuentran en lugares donde tienen carencia de
aire y en lugares muy humedos y faltos de luz solar y, es considerada una de las
enfermedades mas importantes de la vid en todas las zonas donde se cultiva
(Amey, 2003; Cruz, s. f.).

Esta investigacion se realiza con el objetivo principal de presentar el disefio de
una estrategia de mercadotecnia para una pequefia empresa vitivinicola en
Ensenada, Baja California. La empresa que se tomara como modelo para
desarrollar y elaborar la estrategia de mercadotecnia se encuentra dentro del
cluster vitivinicola, considerada como una pequefia empresa o bodega que se
dedica al cultivo, produccion y venta de vino artesanal de alta calidad y de precio
elevado a pequefia escala. Dicha empresa se encuentra localizada en el
Municipio de Ensenada con el nombre de “Vinarte”, nombre que se le dio en
referencia a la relacion que existe entre el vino, el arte y lo artesanal. Esta
empresa la conforman cuatro propietarios, quienes en un inicio la crearon con el
fin de abastecer su consumo propio y, afios mas tarde, en 2005, obtuvieron sus
primeras 250 cajas de vino, segun sefialé uno de sus propietarios, Jesus lIbarra

(2008).

Actualmente, la empresa tiene alrededor de tres afios en el mercado de la venta
_de vinos en la regién de Baja California, manejando tres variedades de uva que

son: Cabernet Sauvignon, Merlot y Tempranillo, los cuales son cultivados en



tierras rentadas en el Valle de Guadalupe y en el poblado de San Vicente Ferrer.
Maneja dos etiquetas, una de ellas es Cielo, Mar y Tierra y la otra es una mezcla
de Cabernet Sauvignon y Merlot que sélo esta bodega produce. En cuanto a
empleos se refiere, tinicamente genera de 1 a 5 empleos indirectos durante el
proceso de la elaboracion del vino y de 2 a 3 empleos mas para el proceso de
embotellado. El proceso de produccion de vino que se sigue es igual que
cualquier otro, primeramente se inicié con la utilizacién de 1 a 2 barriles en las
instalaciones de otra bodega vitivinicola, por lo cual se decidi6 conseguir un
lugar propio para poder introducir un mayor nimero de barriles, posteriormente
se obtuvo un lugar ubicado en El Sauzal, en el municipio de Ensenada,
abasteciéndose de 16 barriles. Hoy en dia, se cuentan con 30 barriles y una
estimacion de produccién de alrededor de 2,400 cajas de vino al afio (Ibarra,
2008).

La problematica que enfrentan los propietarios de la vitivinicola Vinarte, es que
desconocen sus ventajas y desventajas dentro del contexto del mercado
competitivo, ya que es una empresa que tiene poco tiempo en el mercado de la
produccién y venta de vino en la region de Baja California. Sin embargo, de
manera general, unos de sus principales propésitos como empresa es la
produccién del mejor vino que les sea posible en cantidades limitadas, asi como
también, promover el consumo de vino y fomentar el arte en todas sus
expresiones, siendo participe en los eventos y actividades mas reconocidas de la
regién, como son: Las Fiestas de la Vendimia, Festival de las Conchas y el Vino

Nuevo, AgroBaja, entre otros (lbarra, 2008).

Este trabajo de investigacion tiene como objetivos especificos: el describir la
industria vitivinicola en México y en Baja California, conocer e identificar los
requerimientos de la industria, las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la empresa Vinarte para identificar las competencias que ésta

tiene en referencia a la competencia.



Para el mejor logro de los objetivos de dicho documento se plantean las
siguientes preguntas de investigacion: ;Como ha sido el desarrollo y crecimiento
hasta el estado actual del mercado de la industria vitivinicola en México y Baja
California? ¢ Cual es el estado actual de ventas y posicionamiento de la industria
vitivinicola en Baja California? ¢ Cual es la preferencia del consumidor en cuanto
a varietales de vinos? ¢4 Cual es la imagen de la empresa Vinarte en la mente de

los consumidores?

Por otra parte, es importante trabajar con el cluster vitivinicola, ya que pequefias
y medianas empresas han logrado ubicarse en nichos de mercado de calidad y
prestigio. Estas empresas han desarrollado una serie de ventajas competitivas
de alto impacto en cuanto a su conocimiento y calidad mediante su actividad
agroindustrial. Por ende, el estudio de caso sobre el disefio de una estrategia de
mercadotecnia para una pequefia empresa vitivinicola en Ensenada, puede ser
de ayuda y de beneficio para los empresario que deseen iniciar su carrera en la
produccion y venta de vino en la region de Baja California, asi mismo, puede
fungir como una fuente de consulta de informacién y de orientacion para las
personas interesadas en dicha area de estudio. De igual manera, es un tema de
importancia a medida que el comercio y la competencia internacional entre
empresas por ofrecer mejores productos y servicios vinicolas va en aumento, a

fin de obtener mayores beneficios y mejores utilidades.

De tal manera, que si se implementa una adecuada estrategia de mercadotecnia
en alguna pequefia empresa vitivinicola, se podra tener una vision mucho mas
amplia de hacia dénde se quiere llegar, de qué manera se desea hacerlo y con

qué nivel de impacto se desea satisfacer las necesidades de los clientes.

El alcance del trabajo consiste en medir un parametro de la poblacion de los
consumidores de vino de la region de Baja California mediante una muestra de
gran tamafio, por lo que se llevara a cabo la aplicacion de una serie de

encuestas que arrojen datos mas precisos para el analisis y la elaboracion de la



estrategia, por lo que se destaca su enfoque descriptivo y exploratorio, puesto
que se trata de describir una problematica de mercadotecnia y determinar su
relacion con el efecto de mercado observado mediante las conclusiones finales
(Orozco, 1999).

El presente documento esta organizado en 6 capitulos: en el capitulo I, se trata,
de manera introductoria, los antecedentes y desarrollo sobre la industria
vitivinicola en México y en Baja California, asi como las regiones de produccion
de vino y tipos de uva que actualmente se cultivan. En el capitulo I, se muestra
de manera generalizada, la evolucion de la produccién y venta de vino en
México y Baja California, al igual que las importaciones y exportaciones de vinos,
modelo de las empresas vitivinicolas, retos y ventajas de la industria del vino,
entre otras cosas. En el capitulo I, se presentan algunos conceptos sobre
mercadotecnia, relevantes para la elaboracion de la estrategia de mercadotecnia
para la empresa. En el capitulo IV, se describen las caracteristicas sobre la
pequena empresa vitivinicola que sirven como base para la elaboracion de la
estrategia de mercadotecnia. En el capitulo V, se describe detalladamente la
metodologia desarrollada para lograr los objetivos y metas de este trabajo de
investigacion. En el capitulo VI, se reporta el analisis del mercado en relacion a
la empresa y la industria y se presenta el diagnéstico del FODA de la empresa
en estudio. En el capitulo Vil, se muestra el disefio de la realizacion de la
estrategia de mercadotecnia de la empresa basada en los elementos FODA, asi
como en la promoci6n y, finalmente, en su relacion con la imagen del producto y
el posicionamiento de la marca. Por ultimo, en el capitulo VIII, se incluyen las
principales conclusiones producto del analisis y resultados obtenidos durante la

realizacion de dicho trabajo de investigacion.



CAPITULO I. La industria vitivinicola en México y Baja California

En este capitulo se mencionan algunos de los antecedentes de la industria
vitivinicola en México y en Baja California en referencia a fechas, personajes y
acontecimientos que han venido transformando la industria desde sus inicios. De
igual manera, se presenta informacion acerca del area de estudio, las principales
regiones viticolas donde se produce y se cultiva vino, asi como a los tipos de uva

que actualmente se cultivan en México.

1.1 Desarrollo de la industria vitivinicola en México

De acuerdo a algunas fuentes y testimonios, se cuenta que la primera vez que
se bebid vino en tierras mexicanas fue por una comida ofrecida por Juan de
Grijalva a cinco enviados del monarca azteca, el 24 de junio de 1517. No
obstante, la industria vitivinicola en México se remota del periodo colonial,
cuando las primeras vides fueron traidas directamente por los conquistadores y
misioneros espafioles, quienes se vieron en la necesidad de plantar mas vides
para obtener vino para la celebracién de las misas. Hernan Cortes, quien fue
gobernador de la Nueva Espafia en siglo XVI, ordené a los indigenas que
habitaban en la region de México a continuar con la plantacion de vides, el 20 de
marzo de 1524. Las vides lograron tener una excelente adaptacion a los largos

periodos de cosechas y al tipo de suelo (Anénimo, 2003; Guzman, 2005).

Para el afio de 1536, Fray Toribio de Benavente relata que en el Val de Cristo, a
cuatro leguas de Puebla se encontraba un vifiedo y en Tehuacan y Michoacan
ya se encontraban plantaciones de vid. En 1593, el conquistador Francisco de
Urdifiola introdujo el cultivo de la vid en Nueva Vizcaya, donde establecid las
primeras bodegas vinicolas en la hacienda de Santa Maria de las Parras hoy del
Rosario, en Coahuila, de las que hasta hoy en la actualidad se tiene noticia. Para
el afio de 1626, Lorenzo Garcia planté vifiedos muy cerca de las tierras de
Urdifiola, fundando asi bodegas de San Lorenzo, siendo las mas antiguas del

continente americano, la cuales en la actualidad llevan por nombre Casa



Madero. Posteriormente, Francisco Javier Clavijero atribuye que en 1717, el
misionero jesuita Juan de Ugarte, realizo la primera plantacion de la primera vifia
en Baja California (Alvarez, 1991, Guzman, 2005).

Al paso de varios afios la cosecha y la produccién de vino fue prohibida por
Felipe Il, debido al temor de que estos nuevos vinos mexicanos llegaran a ser
competencia con los vinos espafioles, ya que habian logrado tener la misma
calidad y una adaptaci6n favorable. De tal manera que, el vino proveniente de
Espafia comenzo a extenderse de la ciudad de México hacia las regiones de
Querétaro, Guanajuato y San Luis Potosi, logrando alcanzar su desarrollo hasta
el Valle de Parras, Sonora y luego en el Valle de Santo Tomas de Baja
California; posteriormente a Perd, Chile y Argentina (Alvarez, 1991; Andnimo,
2003).

Entre los afios de 1803 y 1810, antes de que se iniciara la lucha de insurgentes,
don Miguel Hidalgo y Costilla, durante su gestién como parroco del poblado de
Dolores, fomenté la cultura de la vid, increment6 el nimero de vifiedos
existentes en los contornos de la poblacion de Dolores y, a consecuencia de ello,
una mayor produccion de vino. Para el afio de 1822, el gobierno independiente
ordené que los vinos importados se agravaran con un impuesto del 20% de su
costo y los vinos nacionales tan sélo con un 12% como una manera de estimular
la produccion y el consumo de vino mexicano. De la misma manera, con el
propésito de fomentar el conocimiento sobre el cultivo de la uva, el presidente
Antonio Lopez de Santa Anna cre6 la Escuela Nacional de Agricultura, la cual
abri6 sus puertas el 22 de febrero de 1854 en la ciudad de México (Alvarez,
1991; Guzman, 2005; Nava & Pérez, s. f).

En el afio de 1870, en la poblacion de San Luis de la Paz, Guanajuato, se fundé
la bodega de San Luis Rey, considerada la primera casa vinicola que fue
aprobada por la Iglesia Catdlica para la elaboracion del vino de consagrar en
México. De igual manera, en ese mismo afio, Evaristo Madero Elizondo, tio del
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iniciador de la Revolucion Mexicana, Don Francisco |. Madero, adquirié la
hacienda y las bodegas de San Lorenzo en Parras, Coahuila, siendo estas las
segundas establecidas en México. Para el afio de 1884, Don Evaristo importd
una gran cantidad de variedades de uva, asi como maderas de Limousin,
Francia, con lo que elaboré cubas y barriles e introdujo mejoras en la
elaboracién del vino, lo que le dej6 grandes satisfacciones y premios obtenidos
en exposiciones internacionales. Como parte de sus proyectos de
industrializacién y en el desarrollo de la vitivinicultura en México, Don Francisco
l. Madero apoy6 la iniciativa del ifandés James Concannon, quien radicaba en el
Valle de Livermore, California; donde tenia una exitosa vinicola llamada
Concannon Vineyard; de introducir a México mas de un millén de cepas
europeas, siendo plantadas en su mayoria a los alrededores de Celaya,
Guanajuato. Don Nazario Ortiz Garza inici6 la industria vinicola en la ciudad de
Saltillo y formd la primera empresa vitivinicola San Marcos en Aguascalientes en
1890 (Alvarez, 1991; Garcia, 2007; Guzman, 2005).

Para 1936, la superficie plantada era de 1,500 has de vid aproximadamente en
el territorio mexicano. Es por ello que, a partir de 1940 comienza el despegue de
la industria vitivinicola en México debido a la disminucion de la capacidad de
produccién de vino europeo a consecuencia de la Segunda Guerra Mundial.
Posteriormente, para el afo de 1970, un gran nimero de vinos comenzaron a
ser reconocidos por su calidad. Sin embargo, la industria vinicola se enfocé mas
en la elaboracién de los brandis, debido a la mayor aceptacion que existe hacia
este producto por parte del publico mexicano en comparacion por los vinos de
mesa. La industria vitivinicola a través del tiempo ha sorteado una gran cantidad
de obstaculos y sucesos prosperos a través del tiempo, convirtiéndose en vinos
reconocidos a nivel internacional por su finura y excelencia (Alvarez, 1991;
Guzman, 2005).

En el 2004, el pais mexicano tuvo una produccion total de 24 millones de cajas

de uva de mesa, lo que representa un aproximado de 216 mil toneladas de uva,
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siendo estas cultivadas en una superficie de 6,500 hectareas. Esto también tuvo
un gran éxito en el mercado doméstico, en donde se comercializaron cerca de
6.250 toneladas de uva, representadas en 250 mil cajas con un peso de 25 kilos
cada una. De acuerdo a datos arrojados por parte del boletin on-line Magazine
Gastronémico Digital, la produccion total de vino en México en el 2005 fue de 1,
678,000 cajas de 12 botellas cada una, conteniendo 9 litros, lo que se representa
en una cifra equivalente a 14, 432,000 litros de vino (Guzman, 2007; Secretaria
de Agricultura, Ganaderia, Desarrolio Rural, Pesca y Alimentacion, en adelante,
SAGARPA, 2005).

De acuerdo a datos de la Asociacion Nacional de Vitivinicultores, la industria del
vino hace un gran aporte a la economia nacional, arrojando un valor econémico
de 137 millones de délares, siendo un 50 por ciento de la produccion nacional y
el resto de las importaciones de vinos de los paises de Chile, Espana, Alemania
y Estados Unidos (An6nimo, 2003).

Los vitivinicultores generan alrededor de 9,500 fuentes de empleo para el pais,
los cuales son repartidos en 4,500 empleos directos tales como los trabajos de
fabricas, trabajos de oficina y trabajos en los laboratorios de produccion del vino,
y alrededor de cinco millones de jornales, o trabajos en los campos viticolas,
manuales y otros servicios, en cuanto a materia de empleo se refiere. Las
empresas que tienen una mayor participacion y una creciente contribucion en la
economia nacional son las pequefias y medianas empresas por sus siglas
Pymes. Sin embargo, la industria Unicamente provee alrededor de 1,500
personas en la época de la vendimia o periodo de la cosecha, siendo estos en

su mayoria empleos temporales (Anénimo, 2003; SEDECO, 2004).

Actualmente, se estima que el consumo per capita de vino en México es de
alrededor de 265 mililitros equivalente a 0.26 litros, lo cual es una cantidad
relativamente baja en comparaciéon con lo que se consume en ltalia; teniendo
que se consumen 62 litros de vino en ltalia (cerca de 80 botellas), 60 litros de
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vino en Francia, 45 litros de vino en Europa, 8.0 litros en Estados Unidos
(SEDECO, 2004, Zepeda, 2004).

Los principales competidores de vino mexicano son hacia el norte con el estado
de California, en Estados Unidos, con los vinos provenientes del Valle de Napa
hasta el Valle de Sonoma, las cuales son consideradas las regiones mas
famosas en cuanto a la elaboracion del vino en California, debido a sus distintas
variedades y distintos grados de vinos y competencia. Hacia el sur con los
paises de Argentina y Chile, siendo estos de excelente calidad (Anonimo, 2003).

1.2 Regiones de produccién de vino en México

Las principales regiones vitivinicolas de México son: en el centro del pais con
Tequisquiapan y San Juan del Rio, Querétaro con 2,000 has cultivadas; cerca de
esta region se encuentran las ciudades de Guanajuato, Dolores Hidalgo y San
Luis de la Paz, con 900 has de vifiedos aproximadamente; hacia el norte, se
encuentra la ciudad de Aguascalientes, con una superficie sembrada de 8,000
has; también a Zacatecas con 5,600 has; la region de la Comarca Lagunera,
donde se encuentran los poblados de Torre6n, Gomez Palacio y Lerdo, tiene
una extension de cultivos de 7,100 has; hacia el este, las tradicionales zonas
vinicolas de Parras de la Fuente y Paila en Coahuila con 1,350 has de cultivo;
Ciudad Delicias en el estado de Chihuahua, considerado un gran centro
productor de vino; el estado de Sonora que también cuenta con una gran
produccién de vino en México, siendo sus principales regiones de cultivo
Hermosillo, Bahia Padre Kino y Caborca; y, por dltimo, no menos importante, el
Estado de Baja California, se encuentran las ciudades de Tijuana, Tecate y
Ensenada, asi como los valles de Calafia, Santo Tomas, San Vicente Ferrer y de
Guadalupe en el municipio de Ensenada, con 4,500 hectareas sembradas en
esta region (Alvarez, 1991; Anonimo, 2003; SEDECO, 2004; Zepeda, 2004).
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Figura 1.1 Regiones viticolas en México.
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Fuente: SEDECO (2004). Plan Estratégico del Cluster Vitivinicola, p. 10.

La superficie nacional cultivada asciende a unas 41,000 hectareas sembradas
de vid en los valles viticolas de todo el pais, con una densidad de plantacion de
21,000 hectolitros. De tal manera que, la producciéon nacional de vino en 2003
fue de 1.9 millones de hectolitros. La produccion media por hectarea oscila entre
7 y 10 toneladas de uva obteniéndose una produccion vinicola entre 45 a 65 hl.
(Sanchez, 2007, p. 72).

1.3 Tipos de uva que se producen en México

Actualmente, en México se producen diferentes tipos de uvas, teniendo tres
principales destinos para su utilizacién: uva para mesa, uva pasa y la que se
destina para la industria vitivinicola. Con esta uva se producen distinguidos
brandis y vinos de mesa que son distribuidos en los mercados nacional e
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internacional. De acuerdo a informacion proporcionada por el Ingeniero
Agrénomo Hugo D'Acosta, estas uvas se clasifican como tradicionales, siendo
aquellas que duran mas de veinte afios cultivandose y, no tradicionales, aquellas
que duran menos de 20 afios en la zona. Fundamentalmente en México, se
cultivan con mayor frecuencia las variedades de uvas blancas y rojas. Las uvas
rojas o tintas que mas utilizadas son: Cabernet Sauvignon, Merlot, Cabernet
Franc, Nebbiolo, Granache, Tempranillo, Barbera, Malbec,' Zinfandel, Petite
Syrah, Syrah, Sangiovese, Pinot Noir, Ruby Cabernet, Malber y Cariagne. De las
variedades de uva blanca las que mas se utilizan son: Chardonnay, Sauvignon
Blanc, Chenin Blanc, French Colombard, Moscatel, Palomino, Riesling, Viognier,
White Riesling, San Emilion y Pinot Blanc. En Baja California, de las uvas mas
cultivadas se destacan las blancas y tintas, siendo estas de procedencia
espafiola, francesa e italiana. Algunas de ellas son utilizadas puras (vinos
varietales) y otras son mezcladas para formar diferentes tipos de vinos de gran
calidad y buen sabor (D'Acosta, 2008; SAGARPA, 2005; SEDECO 2004).

1.4 La industria vitivinicola en Baja California

La industria vinicola en Baja California se remota a los afios de entre 1697 y
1767, cuando los frailes jesuitas esparioles en su peregrinar por toda la
Peninsula plantaron vifias, elaboraron vinos en la region y establecieron
alrededor de 16 misiones. Sin embargo, se le atribuye al fraile Juan de Ugarte el
apodo de él “Padre de la vitivinicultura de California”, ya que en 1706, en un
lugar llamado San Pablo, hacia el lado sur de San Javier, establecio el primer
vifiedo con uva procedente de la vid de Sonora y Sinaloa, todo con la finalidad
de proveerse de vino para sus ritos sacramentales, y al paso de cuatro afos
obtuvo el primer vino californiano. De igual manera, en la Mision de San José de
Comondu, muy cerca de lo que hoy se conoce como Ciudad Constitucion, Juan
de Ugarte produjo aproximadamente 48 tinajas de vino al afo para 1714. Para
1754, se produjo cuatro mil galones de vino en las regiones de San Javier, San
José de Comondu, La Purisima y San Ignacio (Heath & Torres, 1995; Sanchez,

2004).
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Posteriormente, en la misién de San Diego en la Alta Nueva California, en 1768,
el padre Fray Junipero Serra introdujo la vid al igual que otros frutos. Entre 1769
y 1773, los frailes franciscanos llevaron consigo vides que fueron cultivadas en
las tierras de la actual ciudad californiana de San Francisco en Estados Unidos.
Debido a sus grandes extensiones de tierra, a su favorable clima y extraordinario
suelo, la industria vitivinicola se propagé mas hacia el norte donde se decia que
la produccion y crecimiento de la vid era de excelente calidad, continuando con
la mision de San Gabriel a la cual se le conoce como la “viiia madre”, San Juan
Capistrano, San Buenaventura, Sa'nta Barbara, San Carlos, La Soledad, San
Antonio, San Luis Obispo y Santa Clara. Al paso de varios afios, en 1772, los
dominicos retomaron la travesia de las misiones jesuitas y llegaron al valle de
San Francisco Solano, donde fundaron en 1791 la Mision que actualmente se
conoce como valle de Santo Tomas de Aquino, situado al sur de la ciudad de
Ensenada, encabezados por los padres Juan Criséstomo Gémez y José
Loriente, siendo esta la tnica de la cual se tienen referencias en la que lo
dominicos plantaron vides, debido a la escasez de datos y registros (Heath &
Torres, 1995; Sanchez, 2004).

Para inicios del siglo XIX, comenz6 el periodo en que la industria de la
vitivinicultura se desplomé drasticamente, primeramente con el inicio de las
guerra de independencia, seguido por la ley de secularizacion de las misiones y,
por Gltimo, la guerra contra Estados Unidos, todo esto trajo consigo la clausura
de muchos vifiedos que se encontraban en la regién de Baja California asi como
la pérdida de la mitad del territorio. Finalmente la regiéon donde se cultivaban las
vides se redujo a los estados de Baja California, Aguascalientes y Coahuila
(Heath & Torres, 1995; Sanchez, 2004).

En 1834, la Mision de Santo Tomas fue cerrada y en ese mismo aiio, el fraile

dominico Félix Caballero funda la Mision de Nuestra Sefiora de Guadalupe y, de

esta manera es como llegaron las primeras vifias al Valle de Guadalupe, la cual
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sélo dur6 un afio, ya que para 1835 fue cerrado debido a los ataques de los
grupos indigenas. Alrededor de cuarenta afios mas tarde, Loreto Amador
adquirié la propiedad de lo que fue la Misién de Santo Tomas de Aquino en
1870. Sin embargo, debido al mal manejo administrativo, se vendi6 el rancho
“ os Dolores” en 1880 a los comerciantes Francisco Andoanegui, de origen
italiano, y Miguel Ormart, de origen vasco, quienes se destacaron por ser los
pioneros en la produccién y venta de vino en Ensenada, transportando el
producto en carretas desde el Rancho “Los Dolores” hasta la creciente ciudad de
Ensenada, dando origen en 1888 a las Bodegas de la Misién de Santo Tomas,
actualmente conocida como Bodegas de Santo Tomas, la primera vinicola en la
region de Baja California. En 1890, Andoanegui y Ormart sembraron vides en los
terrenos de la antigua misién de Santo Tomas, creando una histérica industria
vinicola con una gran produccion de vino en los fértiles valles del norte de la
peninsula de Baja California (Alvarez, 1991; Heath & Torres, 1995; Sanchez,
2004).

De acuerdo a escritos histéricos de Clemente Rojo, existieron otras pequefas
vinicolas en las cuales se producia poco vino, comenta de cinco pequeiias vifias
en San Telmo, de donde se producian hasta dos mil galones de vino; ubicado en
la ex Misién de San Vicente, el rancho Guadalupe de los Ocio. Se llegé a
producir 40 galones de vino aproximadamente; con mil parras en fruto, un
rancho en el Caiién de las Animas, del cual no se produjo vino; y por Ultimo, en
el valle de Santo Tomas, en su lado sur, se ubicaban seis vifias con quince mil
cepas; en su lado norte, dos vifias con alrededor de tres mil cepas; y en su lado
oeste, dos vifias mas con muy poco fruto (Alvarez, 1991; Heath & Torres, 1995;
Sanchez, 2004).

Posteriormente, en 1906, Porfirio Diaz otorgé una concesion a una colonia rusa
integrada por 100 familias, quienes se dedicaron al cultivo de la vid que, al paso
de poco tiempo, junto con Bodegas de Santo Tomas dieron origen a dos fuertes
industrias vitivinicolas en la region de Baja California, ya que también abastecian
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de uvas a todos los productores de vinos. Actualmente, una de estas industrias
elabora los vinos Terrasola y la otra, muy importante, casa Pedro Domecq, que
elabora brandis y los conocidos vinos Calafia y Los Reyes (Alvarez, 1991; Heath
& Torres, 1995).

Sin embargo, el origen de la moderna industria vitivinicola en Baja California, se
encuentra situada en el afio de 1920, cuando se promulga la “Ley Seca” en
Estados Unidos. Dicha ley prohibié el consumo, produccién y venta de bebidas
alcoholicas, por ende, hubo una gran demanda por los licores y un realce a la
produccién de vino en Baja California, lo que originé que surgieran nuevas
empresas vinicolas, las ya existentes se hicieran mas fuertes y Bodegas de
Santo Tomas se consolidé como la primera gran empresa vitivinicola de Baja
California. Para 1933, dicha Ley fue derogada, lo que trajo consigo una
disminucion en la afluencia de turistas en la regi6n y, por consiguiente, una baja
en la venta de vinos y bebidas alcohdlicas. Por lo que el presidente interino el
General Abelardo L. Rodriguez en 1933 impulsé la industria de la region,
principaimente la del vino, recibiendo varios apoyos como la importaciéon de
uvas, al igual que envases y materias auxiliares, dando como resultado una
expansion de la industria vinicola en los valles de Santo Tomas, Guadalupe y
Tecate (Heath & Torres, 1995; Sanchez, 2004; Santiago, 1999).

Debido a la pérdida de uva que se importaba del sur de California a Ensenada y
al maltrato que recibia la uva en el trayecto al Valle de Santo Tomas, el General
Abelardo L. Rodriguez, en 1934, decidi6 trasladar la fabrica de Santo Tomas a
un viejo edificio que servia como caballeriza, a la ciudad de Ensenada, su actual
ubicacién. Bajo un proyecto empresarial realizado por el General contraté al
endlogo italiano Esteban Ferro Binello, egresado de la Universidad de Sena en
Italia, quien se hizo cargo de la vinificacion de los caldos y aplic6 nuevas
técnicas de cultivo y produccién de estos. Juntos impulsaron una de las
industrias mas importantes de la region, el cultivo comercial y la produccion de la
vid (Amey, 2003; Heath & Torres, 1995; Sanchez, 2004; Santiago, 1999).
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Otro hecho de gran importancia, fue la llegada del italiano Don Angelo Cetto, a
principios de los afios veinte, aunado a un grupo de agricultores provenientes de
Trento al norte de ltalia, quienes desembarcaron en el puerto de Veracruz en
busca de nuevas oportunidades de desarrollo. En 1926, compra la Vinateria
Johnson en la ciudad de Tijuana. Posteriormente, en 1936, Don Angelo Cetto
compra un rancho en el lado noroeste del Vaile de Guadalupe para dedicarse al
cultivo de la vid y, a consecuencia del excelente clima, la humedad y a la
cercania del Océano Pacifico, da origen a Bodegas Cetto en 1937. Un afo méas
tarde, en 1938, adquiere una destiladora en Tijuana donde consolida su
empresa. Sin embargo, sus adquisiciones se extienden al Valle de Guadalupe,
Santa Rosa, Valle Redondo, La Célentura y hasta el valle de Mexicali. Con la
finalidad de mejorar las formas del cultivo de la vid y los vifiedos de Don Angelo
Cetto, en 1966 se incorpora el endlogo Camillo Magoni, originario de Morbegno,
Italia. Al paso de varios afios, la empresa comienza a comercializar vinos de alta
calidad y adquiere el nombre de L. A. Cetto, en representacion de Luis Agustin
Cetto, hijo de Don Angelo Cetto, en 1972, afio en que fallece este ultimo
(Asociacion Nacional de Vitivinicultores A. C., s. f.. Heath & Torres, 1995;
Sanchez, 2004).

En 1930, se hacen mejorias en cuanto al cultivo y la produccion del vino
mexicano, enfocandose al mercado nacional principalmente, al igual que se
contintia con la mejora de mejores caldos de la mas alta calidad. En ese mismo
afio, se estima que la superficie de cultivo de vid en Ensenada era de 130
hectareas aproximadamente; para 1933, era de 200 hectareas con una
proporcion de 600 toneladas de uva, con un capital de inversion de alrededor de
$100,000 pesos. Para 1942, se encontraban mas de 5, 000 hectareas de cultivo
de vid con un rendimiento de 3, 000 toneladas de uva con una inversion de $5,

000, 000 (Heath & Torres, 1995).
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Sin embargo, las importaciones de uvas eran un elemento esencial en el
crecimiento de la industria vinicola en Ensenada, de tal manera que, en 1940,
Bodegas de Santo Tomas import6 464 toneladas, y para 1942, 2,000 toneladas,
lo cual se considera un alto crecimiento en sus importaciones en el transcurso de
dos afios, época donde se introdujeron las nuevas variedades de uva como el
Zinfandel, Carignon, Barbera y Nebbiolo (Heath & Torres, 1995).

A pesar de que la mayor parte de la produccion de vino se destinaba al
consumidor nacional con un 80%, la otra parte se exportaba a Centro y Sur
América y Estados Unidos. A finales de la Segunda Guerra Mundial, Bodegas de
Santo Tomas exportaba su producto a Europa. Por lo que en la década de los
afios cuarenta, se ampliaron los campos de cultivo de la vid, introduciéndose
otras variedades de uva como el Barbera, Carignon, Nebbiolo y Zinfandel,
debido al gran desarrollo economico de Bodegas Santos Tomas, convirtiéndose
el Valle de Guadalupe en la zona preferida para la produccion de vid y para la
elaboracion del mejor vino mexicano (Heath & Torres, 1995; Sanchez, 2004;

Santiago, 1999).

En 1958, los vitivinicultores de la regién de Ensenada, Baja California se vieron
afectados por un dictamen que emitié el Consejo de Planeacion del Estado, que
debido al alto grado de sequia y al poco rendimiento de sus vifiedos, las
empresas vinicolas de Ensenada debian de trasladarse al Valle de Mexicali,
donde las condiciones para el cultivo y produccion de la vid eran mucho mas
adecuadas. A pesar de lo anterior, los vitivinicultores no acataron las ordenes
impuestas por el gobierno y continuaron esforzandose por mejorar la calidad de
la uva y el vino de la region, lo que trajo consigo una reactivaciéon de las
empresas dedicadas a la vitivinicultura de Baja California, asi como de los
estados de Aguascalientes, Coahuila, Querétaro y Zacatecas para 1960. Para
1980, la superficie de cultivo de vid en Baja California era de alrededor de 15.8%
superado dnicamente por el estado de Sonora con 37.4 %, cifras que han ido en
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aumento, pero sin duda el estado de Baja California supera en cuanto a calidad

y potencial enolégico a los demas (Heath & Torres, 1995; Sanchez, 2004).

En el estado de Baja California se produce alrededor del 90% de los vinos de
México. Actualmente, el municipio de Ensenada es reconocido como la region
vitivinicola mas importante a nivel nacional por su produccion de vinos de mesa.
Las principales zonas donde se produce la uva industrial son el Valle de
Guadalupe, San Antonio de las Minas, Santo Tomas y San Vicente de la
vitivinicultura, todos ellos ubicados en el municipio de Ensenada, Baja California.
La region cuenta con aproximadamente 3.5 mil hectareas de cultivo y con una
densidad de plantacion de 3,500 pies por hectarea de la vid. Las principales
variedades de uva de mesa son: Sauvignon Blanc, Cabernet Sauvignon, Chenin
Blanc y Thompson, las cuales ocupan un poco mas del 50 por ciento de la
superficie dedicada a la viticultura en la region de Baja California. Las principales
casas vinicolas de la region son: L. A. Cetto, Pedro Domecq, Vifia de Liceaga,
Casa de Piedra, Monte Xanic, Bodegas Santo Tomas, Bibayoff, Casa de Piedra,
Chateau Camou, Cavas Valmar y Adobe Guadalupe. (An6nimo, 2003; Armenta,
2004; Santiago, 1999; Zepeda, 2004).
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Figura 1.2 Ruta del Vino Baja California.
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Fuente: modificado de Secretaria de Turismo (2008). Ruta del Vino.

Dicho agrupamiento de empresas vitivinicolas anteriormente mencionado, se
encuentra sumamente tecnificado y conformado principalmente por pequenas y
medianas empresas de capital nacional en su gran mayoria. No obstante, se
cuenta con empresas dedicadas a la produccion comercial y artesanal de vino.
Por ello, en estos ultimos afios, los empresarios comprometidos se han dedicado
a desarrollar de manera profusa la industria vitivinicola en la regiéon de Baja

California (SEDECO, 2004).
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Capitulo Il. Mercado y competencias

En este capitulo se presentan algunas de las competencias sobre la evolucion
de la produccién y venta de vino, exportaciones, importaciones, consumo actual,
modelos de las empresas vitivinicolas por tipo y tamafio de la industria del vino
en México y Baja California, asi como de las estrategias de competitividad, retos
y ventajas, mostrando al final del capitulo, un andlisis FODA de la industria

vitivinicola mexicana.

2.1 Evolucién de la produccién y venta de vino en México y Baja California
La industria de la produccién del vino en México ha registrado fases de
crecimiento y decrecimiento debido a la competencia que ha habido con la
importacion de vinos de otros paises a lo largo de la historia, sobre todo que el
gobierno mexicano no subviene ni otorga una proteccion arancelaria a los
vitivinicultores nacionales. En el afo de 1985, la industria vitivinicola en México
alcanz6 su punto mas alto, vendiendo alrededor de 3, 500,000 cajas de vino,
debido a que para esas fechas existian un total de 40 empresas vinicolas en
México. Sin embargo, para 1986 la industria se vio desfavorecida debido a la
apertura comercial llamada General Agreement on Tariffs and Trade, acuerdo
general sobre aranceles aduaneros y comercio. Cuatro afios mas tarde, la venta
se desplomé drasticamente, dando como resultado una venta de 700,000 cajas
anualmente y la desaparicion de empresas vinicolas (Sanchez, 2007; SEDECO,
2004; Zepeda, 2004).

Posteriormente, para finales de 2000 y principios de 2001, la industria empez6 a
experimentar una notable mejoria en cuanto a la venta de vino. Para el 2002, la
Asociacion Nacional Vitivinicola contaba en su registro con 14 casas vinicolas en
Ensenada, por lo que el vino que se produce actualmente es de mayor calidad,
comparandolo con el que se producia antes, siendo esta una ventaja alternativa

de expansion del mercado nacional para poder penetrar en los nichos nacionales
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e internacionales. Para el 2004, se registraron 18 casas vinicolas en los valles
del municipio de Ensenada (Sanchez, 2007; SEDECO, 2004; Zepeda, 2004).

En lo que respecta a los valles ensenadenses, la produccion de vino en el Valle
de Guadalupe asciende a mas de 15,000 toneladas, arrojando un valor
equivalente de 60 millones de pesos aproximadamente. Sin embargo, este
crecimiento ha sido muy variado en cuanto a su cantidad de produccion se
refiere. Para el afio de 1997, se dio un enorme crecimiento en la cantidad de
produccion de la uva. Posteriormente, para el ciclo agricola de 1998 a 1999, fue
todo lo contrario, dicha cantidad de produccion fue muy baja, debido a las malas
condiciones climatoldgicas que afectaron la produccion de la uva. En estos
dgltimos afios, se han venido presentado irregularidades en la produccién de la
uva, unos afos aumenta la produccién y otros disminuye, todo esto debido a las
recientes sequias y a la explotacion del consumo de agua que se ha venido
presentado en afos recientes en el Valle de Guadalupe (SAGARPA, 2005).

2.2 Las exportaciones del vino mexicano

De acuerdo a datos obtenidos por la Secretaria de Desarrollo Econémico, se
registré6 un valor anual de exportacion de $1, 139,331 U.S,, equivalente a
41.96% del total, seguido por Francia con $328,430 U.S., equivalente a 12.09%
del total. Para 2004, México produjo un total de 24,000,000 millones de cajas de
uva de mesa con un peso de 216,000 toneladas y export6 alrededor de 123,693
toneladas que representan en un orden de los $111,914,000 U.S., las cuales
fueron enviadas a 15 paises en su totalidad, sobresaliendo Estados Unidos,
Hong Kong, Canada, Espaiia, Paises Bajos, Belice y Guatemala. Actualmente,
en cuanto a exportaciones se refiere, el mercado de exportacion lo conforman 27
paises a los cuales se les exportan aproximadamente 200,000 cajas de vino
mexicano. Sin embargo, Estados Unidos y la Union Europea, Francia y
Alemania, son los principales paises a los cuales se exporta el vino mexicano.
Por ser el principal vecino de México, Estados Unidos es el principal punto de

exportacién, ya que este se destaca por ser el principal socio comercial de
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México tras el acuerdo del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (en
adelante, TLCAN). En suma, las exportaciones en los titimos cinco afos de los
vinos mexicanos, han presentado una amplia diversificaciéon de mercados a los
cuales van dirigidos, pero con un débil grado de penetracion, debido al bajo
volumen de produccién, la insuficiente permanencia en los mercados de
exportacién y a la ausencia de ayudas gubernamentales .a la vitivinicultura
(Sanchez, 2007; SEDECO, 2004; Zepeda, 2004).

2.3 Las importaciones de vinos extranjeros

En cuanto a las importaciones se refiere, hay que recordar que existe una gran
influencia en cuanto a cambios debido a la variacion del comportamiento de la
politica monetaria, a la situacion financiera, a las medidas arancelarias y a los
tratados comerciales. Por ejemplo, de 1990 a 2001, las importaciones registraron
variaciones en sus tendencias, aunque a partir de 1998 la tendencia ha ido a la
alza. En 1994, fue un afio de gran beneficio para las importaciones de los vinos
extranjeros, debido al TLCAN y, a pesar de que dicho tratado fue firmado con
Estados Unidos y Canada, en este mismo periodo ingresan ofros vinos al
mercado nacional procedentes de Alemania, los cuales acapararon el mercado
mexicano con sus vinos de bajo precio, representando un alto valor anual de las
importaciones totales (Sanchez, 2007; SEDECO, 2004).

Los vinos importados representan cerca de 1, 500,000 cajas anuales. Las
importaciones de vinos extranjeros provienen principalmente de paises como
Argentina, Alemania, Espafia, Chile y Francia. Las importaciones de vinos de
Espafia son una consecuencia de las excelentes relaciones entre ambos paises,
ademas de buena calidad y el buen precio de sus vinos; las importaciones de los
vinos de Chile se derivan de la politica basada en sus productos a precios
competitivos; y, por Gltimo, las importaciones de los vinos de Francia se basa
principalmente en la calidad y en la mercadotecnia, dirigiéndose a un publico
muy selecto, es decir, a consumidores de poder adquisitivo. En la actualidad, el

mercado del vino mexicano esta caracterizado por la existencia de una gran
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competencia por parte de los vinos extranjeros, lo cual representa una
desventaja para los productores de vino nacional, ya que estos no tienen el
apoyo subsidiario ni la proteccién de aranceles por parte del gobierno y aunado
la preferencia del consumidor mexicano por los vinos importados debido a su
bajo costo. Por ello la tinica manera de penetrar en los mercados nacionales e
internacionales y por la preferencia de los vinos mexicanos es por la via de la
calidad y la mercadotecnia (Sanchez, 2007; SEDECO, 2004).

2.4 Consumo de vino a nivel nacional

El consumo de vino en México es sumamente escaso debido a varias razones:
el vino entre la poblacion mexicana es considerado como una bebida alcohdlica
y no como una bebida de complemento alimenticio; se cree que el vino es para
gente de nivel de clase media-alta y, por ello, muchos de los posibles
consumidores prefieren tomar refrescos (como sodas y aguas de sabor). Por
otro lado, las bebidas alcohdlicas como la cerveza y el tequila han acaparado un
gran namero de consumidores, principalmente porque el vino nacional es 35%

mas caro que los vinos importados (Sanchez, 2007).

Para el 2004, el consumo nacional de vino asciende a 2, 950,000 cajas anuales,
lo que significa alrededor de 26, 550,000 litros de vinos, de los cuales 40%
corresponden al consumo nacional de vino mexicano y 60% corresponden al
consumo de vinos importados. En general, el consumo per capita de vino en
México es de 265 mililitros al afio, lo equivalente a un vaso. Sin embargo, es una
cifra muy pequefia comparada con el vino que se consume en otros paises; por
ejemplo, en ltalia se consume alrededor de 62 litros de vino (cerca de 80
botellas), en Francia se consume 60 litros de vino, en el mercado
estadounidense se consume aproximadamente como 8.0 litros de vino y en
México 0.26 litros de vino. De acuerdo a datos proporcionados por Ia
Internacional Wine and Spirit Record en el 2007, en México se consume mas el
vino tinto con un 60% en comparacién con el 34% de vino blanco (Marin, 2007;
SEDECO, 2004; The International Wine and Spirit Record, 2007; Zepeda, 2004).
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Por otra parte, mediante el fomento para la cultura del vino, la difusion y
promocion de éste por parte de las asociaciones de vitivinicultores en México,
como son la Asociacién Nacional de Vitivinicultores (en adelante, ANV) y la
Asociacién de Vitivinicultores de Baja California, asi como por todas aquellas
casas vinicolas del pais, han logrado que en México exista un mayor consumo y
preferencia por los vinos de produccién mexicana en un corto plazo, en cuanto al
consumo de vino ha aumentado un 60% en una comparacion entre el afio 2006
con el 2001, lo que indica que para afios venideros se obtendran mayores
beneficios en dicho mercado vinicola. Se estima que, el vino mexicano
continuara en ascenso en los proximos 5 a 10 aios, nuevas marcas de
productos surgiran (Marin, 2007; SEDECO, 2004; Zepeda, 2004).

2.5 Modelo de las empresas en el sector vitivinicola en Baja California

En el Valle de Guadalupe existen distintas empresas dedicadas a la produccion
y cultivo de la vid, muchas de ellas son consideradas como pequefias, medianas
y grandes vinicolas, es por ello que dicha clasificacion se basa principalmente en

cuanto a la cantidad de produccién de vino y no basado en el namero de

trabajadores, ya que esta manera se puede distinguir su rango de produccion en
comparacién con otras empresas y su crecimiento en la region de Baja
California. Sin embargo, en el Valle de Guadalupe destacan las pequefias y
medianas empresas constituyendo un 77% con alrededor de seis a quince
empleados y, por el otro lado, las grandes con un total de mas de mil
trabajadores, durante el periodo de la pizca, lo que representa un 23% restante
del sistema productivo (SEDECO, 2004).

Las empresas grandes son las que tienen una produccion anual mayor de 50,
000 cajas de vino pero menos de 5, 000,000, cuentan con tecnologia altamente
sofisticada para la preparacion de los vinos y se especializan en publicos muy
especificos totalmente estratificados, utilizando estrategias basadas en la

busqueda de nuevos mercados asi como en la innovacion de nuevas marcas y
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productos. De las cuales se encuentran las casas vinicolas como Santo Tomas
con 2, 000,000 cajas, Domecq con 2, 700,000 cajas y L. A. Cetto con 3, 000,000
cajas de vino en 2002, estas dos ultimas dedicadas también a la produccion de
brandis (SEDECO, 2004).

Las empresas medianas tienen una produccion menor a 50, 000 cajas de vino
anualmente. Muchas de estas empresas se enfocan en estratos de mercado
diferentes creando nuevas oportunidades y su estrategia se basa en la creacion
de sociedades, buscando socios capitalistas, los cuales se vuelven parte de la
toma de decisiones compartiendo el riesgo y las diferencias que pudieran ocurrir,
de las cuales se encuentran las vinicolas como Monte Xanic con 40,000 cajas y
Chateau Camou con 22,000 cajas de vino en 2002 (SEDECO, 2004).

Las empresas pequefias cuentan con una produccion anual menor a 5, 000
cajas de vino. Estas empresas cuentan con una ventaja competitiva en cuanto a
las medianas y grandes empresas, ya que estas en su gran mayoria son
empresas familiares que cuentan con agiles sistemas de consulta y con una
relacion muy estrecha de parentesco entre los socios, basando su estrategia en
una flexibilidad mucho mayor asi como una mejor toma de decisiones, utilizando
técnicas artesanales para la elaboracion de sus vinos, produciendo “vinos de
autor” con ediciones limitadas, elaborados en cantidades pequefias y enfocados
a publicos altamente selectos. Sin embargo, en muchos casos estos varietales
aumentan sus precios debido al elevado costo de produccion, influido por la
compra de la uva, renta de espacios para su cultivo, renta de maquinaria para su
elaboracién, transporte, permisos, entre ofras cosas. De las cuales se
encuentran las vinicolas como Vifia de Liceaga con 2,300 cajas, Cavas Valmar
con 1,500 cajas, Vinos Bibayoff con 1,500 cajas, Casa de Piedra con 1,000
cajas, Adobe Guadalupe con 1,000 cajas, Vides y Vinos Californianos con 800
cajas, Vinicola Tres Reyes con 600 cajas, Vinisterra con 1,500 cajas, Mogor
Badan con 1,000 cajas, Vinicola Pijoan con 600 cajas, Baron Balché con 100
cajas de vino en 2002 (SEDECO, 2004).
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2.6 Tipos de empresas productoras de vinos

Considerando que México es un pais plenamente segmentado por los diferentes
tipos de consumidores de vino y a consecuencia de ello, la oferta de estos
productos debe ser muy clara, es decir, se debe tener una linea de productos
para cada uno de estos consumidores. Debido a lo anterior, las empresas
vitivinicolas en México se clasifican como: bodegas clasicas, incubadoras,
bodegas boutique o mini vinicolas y bodegas artesanales o bodegas de vinos de
autor (Fernandez, 2007).

Con respecto a las bodegas clasicas existe un grupo de empresas dedicadas al
cultivo y produccion de vino que a pesar del paso de varios afios siempre se han
mantenido firmes en cuanto a sus posturas dentro de las tendencias que
actualmente se vienen presentando dentro de este sector, por mencionar
algunas se encuentran L. A. Cetto, Monte Xanic, Santo Tomas, Casa Madero y
Freixenet quienes practican una filosofia clasica, manteniendo en todo momento
un protocolo de vitivinicultura clasico, con cepas europeas y conservando los
procesos en bodegas con barricas francesas en vifiedos propios. Estas
empresas ofrecen productos vinicolas en todos los niveles: basico, medio,
premium y super-premium, ofertando estos a publicos claramente segmentados
(Fernandez, 2007).

Las incubadoras son empresas que surgen generalmente por el impulso de
ingenieros, quimicos y endlogos que, proviniendo de otras grandes empresas
vitivinicolas mexicanas adquieren el conocimiento y la experiencia para iniciar
sus propios proyectos enfocados al apoyo de sofiadores y apasionados
empresarios que vieron su suefo hecho realidad bajo la proteccion de estas
incubadoras con filosofias de la elaboracion del mejor vino con la mas alta
calidad y, que hoy en dia los encontramos como mini vinicolas o pequenas
empresas que se dedican a la elaboracién de vino artesanal. Lo que ha

repercutido como una ventaja adicional en cuanto a nuevas tendencias a la
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industria vitivinicola mexicana, por mencionar algunas de las incubadoras mas
activas en México son: los proyectos de la I' Escuelita de Hugo D’ Acosta, Cavas
Valmar de Fernando Martain, y Sinergi de José Luis Durand (Fernandez, 2007).

Las bodegas boutigue o mini vinicolas son aquelias pequefias empresas
productoras de vinos exclusivos de la mas aita calidad pero con producciones en
volimenes pequefios y, en algunos casos suelen confundirse con las bodegas
artesanales o bodegas de vinos de autor, su término boutique fue creado con
fines meramente mercadolégicos. Para que una empresa vinicola sea
considerada boutique o mini vinicola, primeramente debe contar con su propio
vifledo, toda su vitivinicultura debe ser manual, asi como también todo su vino
debe ser elaborado y criado en la misma bodega con el fin de controlar toda la
mano de obra y su transportacion. De igual manera, debe tener todos sus
recursos propios como tecnologia de punta, bodega de crianza y laboratorio,
bajo la supervision de los estandares de calidad internacional, asi como también,
incluir dos o mas etiquetas en cuanto a su propuesta de vinos. Estas empresas
vinicolas son las que han ganado mayor terreno en cuanto al mercado exterior y
poco a poco van ganando mucho mayor terreno en el mercado interno.
Actualmente en México existen alrededor de 25 bodegas boutique (Anonimo,
2006; Fernandez, 2007).

Las bodegas artesanales o también conocidas como bodegas productoras de
vinos de autor, son aquellas que por el contrario de las bodegas boutique no
llevan un estricto control en cuanto a sus registros, su vino es totalmente casero
y no tienen la necesidad de una verdadera continuidad. Algunas logran
convertirse en bodegas boutique, otras solamente produciran vino para consumo
personal y otras se quedaran en el camino sin lograr tener una trascendencia. El
término vino de autor se refiere al que produce un endlogo aplicando todos sus
conocimientos, criterios personales y técnicas necesarias que le dan el toque
distintivo en la elaboracion de este. Sin embargo, estos vinos han venido

revolucionando el marcado de venta de estos productos, ya que al ser
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producidos con una distincién en cuanto a su gran calidad y a su produccion
limitada, su precio aumenta y no se les consigue en cualquier lugar, por lo que
las casas vitivinicolas también se aprovechan de estos productos para elevar
sus ventas, acaparando a otro segmento del mercado consumidor (Anénimo,
2005a; Fernandez, 2007; Heath, 2006; Ibarra, 2006). |

Actualmente, uno de los vinos de autor mas destacado es el que se produce la
bodega Casa de Piedra en el municipio de Ensenada. Para impulsar mas a estos
pequefios productores de vinos artesanales, en México se llevan a cabo distintas
actividades y eventos que promueven el consumo por estos productos
agroindustriales, con la finalidad de dar a conocer a los pequefios empresarios
de vino de Baja California que se encuentran en constante crecimiento y que no
Unicamente existen las grandes y conocidas empresas vitivinicolas (Anénimo,
2005b; Heath, 2006).

2.7 Estrategias de mercado de la industria vitivinicola en Baja California
Las estrategias competitivas de las empresas dedicadas a la produccion, cultivo
y venta de vino radicadas en la region de Ensenada, tienen una variacion en
cuanto a sus innovaciones en sus productos, marcas alternativas, tamario de las
empresas, relaciones verticales y horizontales, intercambio del conocimiento,
comercializacion, redes de cooperacion y encadenamiento con otros sectores de
apoyo a la actividad. Es por ello que la informacion se presenta de manera
desglosada, con el objetivo principal de enfatizar de manera clara en cada una
de las estrategias tales como innovacion, tamano de las empresas, relaciones
verticales, relaciones horizontales, intercambio de conocimiento, asociaciones de
apoyo, contratacion de servicios de publicidad y mercadotecnia, comercializacion
y distribucién de productos, vinculo con otros sectores, actividades y eventos,
retos de la industria y ventajas de la industria de acuerdo a sus distintas areas
(SEDECO, 2004).

2.8 Por innovacion
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Una de las principales estrategias de las empresas vitivinicolas en la region es
que a partir del avance tecnolégico en las bodegas y de la inversion en
magquinaria asi como de la instalacion de cavas de vinificacion vy la adquisicion
de nuevos sistemas de prensado, se considera que la enologia mexicana ha
dado grandes avances en lo que se refiere a las innovaciones ya han
implementado mejoras en cuanto a la calidad de los productos dandole un sabor
mas afrutado y fresco a sus vinos. Por el lado viticola, también se han realizado
nuevos cambios en cuanto a la mejora de las técnicas de cosecha y del cuidado
de la vid, como lo es la cosecha de noche, la poda en verde y la utilizacion de
redes protectoras para las vifias, al igual que la implantacion de nuevas
variedades de uva e injertos experimentales, como lo es la cepa Merlot. De igual
manera, estas innovaciones no unicamente han sido en el aspecto tecnoldgico
como lo es también la fermentacion en frio y el uso de barricas nuevas, sino que
también hay que considerar el aspecto de la diversificacion de la linea de
productos, es decir, algunas de estas empresas aparte de producir vinos de
mesa también se han dedicado a la venta de aceitunas, uva de mesa y bebidas
alcohélicas. Por otro lado y no menos importante, se han implementado
innovaciones en cuanto a la atencién personalizada al cliente asi como las
visitas ecoldgicas o los tours, la diversificacion de etiquetas, marcas de
productos alternativas y estrategias de exportacion totalmente definidas
(SEDECO, 2004).

2.9 Por tamaiio de las empresas

Las empresas grandes como son Santo Tomas, Domecq y L. A. Cetto cuentan
con una estrategia competitiva altamente eficaz, la diversificacion de su linea de
productos les ha permitido penetrar en diferentes estratos de mercado, no
Gnicamente ofreciendo sus vinos de mesa, sino también trabajando con
productos como la venta de aceitunas procesadas, bebidas alcoholicas como
wine coolers o sangrias, bebidas preparadas y brandy. De igual manera, estas
empresas han respondido a las preferencias del publico creando marcas

selectas de vinos de reserva con una calidad y un precio mas elevado en
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comparacién con los demas vinos. L. A. Cetto es un claro ejemplo de elio; ya
que han incursionado en la produccion de tequila. Debido al gran tamafio de
estas empresas es lo que les ha permitido tener mayor flexibilidad para
adaptarse las tendencias del mercado, adoptando politicas agresivas en cuanto
a sus mejoras de tecnologia, vinificacién, equipo y maquinaria, adquiriendo
nueva uva asi como barricas de roble francés. Sin embargo, las empresas
medianas y pequefias son las que se adaptan mejor a los cambios, teniendo una
gran flexibilidad de adaptacion a los gustos y preferencias de los consumidores,
por lo que su principal estrategia es la diferenciacion de diseiios de etiquetas asi
como la elaboracion de productos no estandarizados, esto se refiere a que, gran
parte de los vinos que se elaboran por parte de las casa vinicolas de la regién
tienen una gran diversidad en cuanto al disefio de las etiquetas, los envases y
las marcas. Una alternativa de diferenciacion por parte de las empresas
pequefias es la elaboracién de vinos artesanales o en ediciones muy limitadas,
conocidos también como vinos de autor, destinados a estratos de mercado muy
elevados y altamente diferenciados. Por dltimo, la creacion de marcas
alternativas y la diversificacion de lineas de etiquetas, esta es una estrategia que
han venido implementando las empresas de tamano mediano, creando vinos
jovenes con etiquetas nuevas o mejorando etiquetas de sus vinos clasicos
(SEDECO, 2004).

2.10 Por relaciones verticales

Las empresas vitivinicolas de la region se encuentran verticalmente integradas,
ya que todas sus fases del proceso de produccién se realizan en el interior de la
misma, iniciando desde el cultivo y cosecha de la vid, pasando por su
transformacion y culminando con su afiejamiento, por lo que la dicha integracion
vertical de cada uno de estos procesos asegura la supervivencia, crecimiento y
desarrollo de la empresa misma. Sin embargo, se menciona que existen grandes
problemas en cuanto a las redes verticales por parte de los proveedores, ya que
los abastecedores de maquinaria, envases, corchos, casquillos, cajas y etiquetas
se encuentran localizados fuera del pais, siendo estos de origen extranjero,
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italianos y franceses. Por otro lado, las distancias geograficas y la deficiente
infraestructura de las vias de comunicacion terrestre, como caminos Yy
sefialamientos, ha llevado a una ineficiente velocidad en cuanto al tiempo de
entrega de la maquinaria, lo que lo hace un problema mas grande. Unicamente
en el caso de la materia prima, la uva, no ha sido mayor problema, ya que' los
productores de vino elaboran sus productos abasteciéndose con uva cosechéda
en la regioén (Palacios, 2008; SEDECO, 2004).

2.11 Por relaciones horizontales

Las relaciones horizontales que existe entre las casas vinicolas de la region es
muy estrecha, en gran parte de ellas comparten lazos de apoyo en cuanto a los
servicios e insumos proveidos por otras empresas mas grandes y medianas,
obteniendo una ventaja competitiva en lo que se refiere al conocimiento, al
préstamo de maquinaria y equipo, la renta de areas para el cultivo y la cosecha
asi como la venta de materia prima. Muchas de estas relaciones van mas alla de
caracter laboral, estrechandose lazos de amistad y haciendo convenios y
acuerdos verbales, basandose en la confianza y los valores entre los
empresarios. Las etapas del proceso por las que pasan estos acuerdos van
desde el procesamiento de la uva hasta las actividades del proceso final de la
produccion del vino de mesa como lo es el prensado, filtrado y embotellado.
Siendo en este caso, las empresas pequefas las mas beneficiadas con dichos
acuerdos entre las empresas, ya que elios no cuentan con el equipo completo
para la produccién total de sus vinos y es ahi donde surgen las redes
horizontales de cooperacién informal entre las empresas locales. S6lo en el caso
de la empresa L. A. Cetto es la tnica que establece contratos formales para la
cooperacion en cuanto al apoyo con conocimiento y renta de equipo para

trabajar el proceso de la uva (SEDECO, 2004).
De tal manera que las relaciones horizontales promueven la cooperacion entre

empresas, lo que da como resultado una ventaja competitiva sobre todo para

aquellas pequefias empresas vinicolas, ya que al momento de la contratacion de
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los servicios de las empresas grandes o medianas obtienen otros tipos de
beneficios, como el conocimiento sobre los procesos de la produccion de vino,
asi como también, otra estrategia de cooperacion, es la compra de barricas
usadas por parte de las pequefias empresas, las cuales son desechadas
después de haber sido utilizadas por las grandes casas vitivinicolas para la
produccién de sus vinos, por lo que estas ultimas también se benefician al
encontrarle una utilidad a las barricas desechadas (SEDECO, 2004).

Otra estrategia por parte de las pequefias empresas, es que debido a que tienen
una gran extension para la cosecha de la uva pero su capacidad para
transformar la uva en vino es menor, se ven obligados a vender la uva restante a
las grandes y medianas empresas como materia prima, las cuales cuentan con
una capacidad mucho mayor para transformar la uva en vino. Por otra parte, las
medianas empresas también cuentan con estrategias de cooperacion, como lo
es el subarrendar partes de sus vifiedos a las pequefias empresas, quienes no
cuentan en muchos casos con grandes extensiones de tierra e incluso con
tierras aptas para el cultivo de sus uvas, por lo que se ven obligados a rentar
areas de tierra de otros viiedos mas grandes, que por lo general, estas
cosechas que se siembran en las areas rentadas suelen ser para produccién de
reservas especiales o para vinos de alta calidad. Todo lo anterior da como
resultado, beneficios favorables para la cooperacion y las relaciones horizontales
entre las empresas de la region, ahorrandose grandes cantidades de capital y
sobre todo, obteniendo una transmision del conocimiento (SEDECO, 2004).

2.12 Por intercambio de conocimiento

Como parte de las estrategias de competitividad dentro del mercado de la region
vitivinicola de Ensenada, las pequefias y medianas empresas vinicolas son [as
que mas se prestan al intercambio de conocimiento mediante la cooperacion y la
contratacion de servicios de produccién, comercializacion y promocion. Existen
tres formas importantes por medio de las cuales se presenta el proceso de

intercambio de conocimiento: 1) Subarriendos y disposiciéon de materias primas,
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en esta parte del proceso las empresas preocupadas por recibir materia prima
de primera calidad, transfieren los conocimientos en cuanto a las mejores
técnicas y procesos relacionados con la cosecha del cultivo de la vid, asi como
su cuidado y el uso de pesticidas o fertilizantes; 2) Servicio de asesoria por parte
de los endlogos, los enblogos y sus servicios que prestan al ser contratados por
parte de alguna casa vinicola sin importar el tamafo que ésta pueda tener,
juegan un papel primordial en el proceso del intercambio del conocimiento, asi
como también en los procesos de la elaboracion del vino, puesto que cuentan
con las capacidades técnicas y tacticas dentro del area vinicola. Este tipo de
cooperacion es informal entre las empresas y es una de las mejores maneras
para obtener el conocimiento por parte de expertos; y 3) El préstamo de
magquinaria y equipo de trabajo, generaimente, las pequefias empresas son las
que con mayor frecuencia recurren a este tipo de servicios, al préstamo de
maquinaria y equipo para llevar a cabo algin paso dentro del proceso de la
elaboracion del vino, por ejemplo, al momento del prensado, los subcontratistas
explican al contratista los mejores métodos de utilizacion de la prensa, la presion
al momento de prensar los racimos de uva para tener un vino de buena calidad,
al igual que las ventajas y desventajas que se pueden obtener con un equipo de
una marca u otra. Es por ello que en estos intercambios de conocimiento se
presentan con una gran frecuencia entre los mismo empresarios de las distintas
casas vinicolas, unicamente L. A. Cetto se reserva su participacion en este

aspecto, haciéndolo de forma muy restringida (SEDECO, 2004).

2.13 Por asociaciones de apoyo

A pesar de algunos problemas que tiene la industria en Ensenada, también
existen asociaciones, instituciones y grupos de apoyo a la actividad quienes
trabajan a beneficio y con el objetivo de crear relaciones entre los agentes
informales de las empresas vinicolas con agentes econdmicos, sociales y
politicos, en un entorno sectorial, local y nacional, entre estas asociaciones
destaca el Club Rotario, A. C., asi como también las camaras industriales como

la Camara Nacional de la Industrial de Transformacion y la Secretaria de
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Desarrollo Econémico de Ensenada. Por otro lado, existen dos asociaciones que
en todo momento ven por los intereses de las empresas vinicolas de la region, la
primera es la Asociacién Nacional de Vitivinicultores, siendo de caracter nacional
y agrupa a todos los productores de vino de mesa, tequila, brandy, ron, mezcal y
empresas importadoras. La segunda es la Asociacion de Vitivinicultores de Baja
California, ubicada en la ciudad de Ensenada y con preferencia por parte de los
productores de la region sobre todo por la proximidad geografica y el amplio
conocimiento sobre los vinos de mesa, registrando una participacion en 2002 de
10 a 13 empresa localizadas en los valles de Ensenada. Sin embargo, esta
dltima tiene algunas carencias econémicas, debido a que la Gnica entrada de
recursos con la que cuenta es por medio de cuotas que son otorgadas por sus
miembros, el Programa Padrino y por acciones gubernamentales, por lo que sus
actividades se han centrado en la promocion de la industria vinicola de Baja
California asi como a la promocion de eventos relacionados al claster vinicola
(SEDECO, 2004).

214 Por contratacion de servicios de publicidad y mercadotecnia

Algunas de las empresas vitivinicolas contratan servicios de publicidad y
mercadotecnia, creando vinculos al exterior, ya que por lo general las empresas
grandes son las que recurren a este tipo de servicios, sobre todo al momento de
lanzar campafias grandes de promocion y mercadotecnia. De igual manera, se
contratan distribuidores especializados, quienes se encargan de todo lo referente
a la comercializacién y distribucion de los productos vinicolas, disefiando la
imagen de la publicidad de las campafias, sobre todo hacia el extranjero
(SEDECO, 2004).

2 15 Por comercializacion y distribucién del producto

Las grandes vinicolas cuentan con diferentes estrategias para comercializar y
vender sus productos de manera directa con los clientes, por ejemplo, estas
empresas cuentan con las visitas ecologicas o tours dentro de sus instalaciones

lo que da como resultado una venta directa del producto casi en su totalidad, por
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lo que requieren grandes campafias de promocion, infraestructura, personal
administrativo turistico, medios de transportes, espacios para realizar eventos,
entre otras cosas; beneficiandose las demés empresas con estos tours. Por otra
parte, al comercializar sus productos fuera del pais, estas empresas se apoyan
en una estrategia bien definida, teniendo redes de comercializacion mas
extensas y distribuidores en los lugares de destino, introduciendo sus productos
directamente en los supermercados y las tiendas de autoservicio. En cuanto a
las medianas empresas se refiere, estas empresas se apoyan en una red de
distribuidores especializados, quienes tienen la funcién de ofrecer los vinos,
principalmente, en sitios turisticos como en las ciudades de Los Cabos, Puerto
Vallarta, Acapulco y Cancin en sus restaurantes y hoteles, asi como también
cuentan con sus propias comercializadoras quienes hacen llegar estos productos
a las grandes cadenas de autoservicios como la Comercial Mexicana, Soriana y
Carrefour en el Distrito Federal (SEDECO, 2004).

Por ultimo, las pequefias empresas no cuentan con distribuidores, por lo que
trabajan de manera directa su comercializacion cubriendo los pedidos de los
clientes, que en su gran mayoria se encuentran situados dentro del mismo
estado, siendo esta su principal estrategia de venta. Algunos ejemplos sobre
innovaciones en cuanto a la comercializacion de empresas de la regién de
Ensenada son: a) Casa de Piedra implementé un proceso de mercados a futuro,
en la que los clientes pueden comprar una cosecha de vino que saldra en un
futuro; b) Monte Xanic abrié un bar en la ciudad de México, donde se puede
degustar una gran cantidad de vinos de todo el pais asi como sus propios vinos;
c) L. A. Cetto inauguré una cava en la ciudad de Ensenada; vy, d) la nueva
modalidad es la venta de vinos a través de Internet, modalidad que viene
implementando la mayor parte de las empresas de la region de Baja California
(SEDECO, 2004).

2.16 Por vinculo con otros sectores
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La industria vitivinicola de Baja California esta vinculada con distintos sectores
que de cierta manera apoyan a la actividad en todo momento: a) sector vinicola,
considerada la parte agricola del proceso productivo del cultivo de la vid; b)
sector industrial, todo lo referente a la transformacion; c) sector de servicios,
referente a la promocién, publicidad, marketing, comercializacion, asesoria legal,
entre otros; d) multisectorial, en lo que respecta a la organizacion de eventos; y,
e) sector turistico, siendo este de gran importancia en el municipio de Ensenada,
ya que muchas de las acciones por parte de las empresas se estan enfocando al
turismo, asi como por el consumo del vino de nuestra region (SEDECO, 2004).

2.17 Por actividades y eventos

Con el trabajo en conjunto de los distintos sectores se han venido promoviendo y
llevando a cabo algunas actividades como parte de la estrategia de promocion y
consumo de vino de la regién de Baja California, atrayendo principaimente, al
publico turista extranjero, lo que trae consigo beneficios en cuanto a una
derrama econémica para el municipio de Ensenada. “Las Fiestas de la
Vendimia”, evento que se realiza afio tras afio, en el transcurso de 17 dias en el
mes de agosto, siendo en 1991 su primera edicion. En este evento se presentan
una gran cantidad de etiquetas y nuevas marcas que denotan la calidad de los
vinos de las distintas empresas, en donde también se presentan platillos
gastronémicos elaborados por lo mejores chefs de los restaurantes y hoteles de
la ciudad de Ensenada, asi como conferencias, exposiciones plasticas,
concursos, danza y conciertos. Este evento es organizado por la Asociacion de
Vitivinicultores de Baja California y las distintas casas vinicolas, teniendo como
propésito principal la promocion de la vitivinicultura del estado, convirtiéndose en

uno de los eventos de mayor renombre en la regiéon (Ornelas, 2007; SEDECO,
2004).

Otros eventos que promueven la industria vitivinicola de la region de Baja

California son, “Concurso de las Paellas”, evento en el cual participan de manera

conjunta las casas vinicolas y los mas reconocidos chefs de la localidad. “Las
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Conchas y el Vino Nuevo’, celebracion en la cual participan los hoteles y
restaurantes de la region con la presentacion de platillos elaborados con
productos del mar acompariados con los mejores vinos de las casas vinicolas de
los valles de la ciudad de Ensenada. “Ensenada se viste de vino”, evento que
organiza la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados y el Sistema Productivo Vid en el mes de agosto como parte de
las festividades de la Vendimia, con una serie de actividades que van desde
degustaciones de vinos por diferentes casas vinicolas hasta la presentacion de
los mejores platillos gastronomicos de la localidad, asi como conciertos
musicales y grupos de danza, presentandose en su mayoria medianas y
pequefias empresas vinicolas de la region de Baja California. El “Guateque’,
evento que se ha venido realizando por varios afios atras y es organizado por los
pequefios productores de vinos de la region de Baja California. “AgroBaja” es un
evento que se realiza aio con afio en la ciudad de Mexicali, donde se presentan
empresas del sector agropecuario y pesquero de todo el pais, siendo la Unica
que se realiza en la franja fronteriza entre México y Estados Unidos. Dicho
evento es organizado por el Patronato de AgroBaja, conformado por 21
productores del sector primario y 7 organismos interesados en el desarrollo de
los productores, proveedores, prestadores de servicio y comercializadores,
siendo esta una asociacion civil sin fines de lucro (Anénimo, s. f.; Cuellar, 2005;
SEDECO, 2004; Toscano, 2007).

Asi mismo, existen otros dos eventos se caracterizan por el apoyo de la
Universidad Auténoma de Baja California, siendo estos, “Ensenada Tierra del
Vino”, concurso internacional de presentacion y degustacion de vinos que
organiza la Universidad Auténoma de Baja California a traves de la Escuela de
Enologia y Gastronomia como parte de las celebraciones de Las Fiestas de la
Vendimia, bajo el auspicio de la Organizacion de la Vifia y el Vino, organismo
intergubernamental de caracter cientifico y técnico que vela por todo lo referente
a las uvas asi como a todas aquellas bebidas a base de vino, en este evento se
muestran distintos varietales de diferentes casas vinicolas, al cual asisten
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alumnos, docentes, empresarios e integrantes de las asociaciones vitivinicolas,
teniendo por primera ocasién como sede la ciudad de Ensenada en su vigésima
quinta realizacion. “La Feria del Hongo” es un evento realizado por la
Universidad Auténoma de Baja California a través de la Facultad de Ciencias y la
Escuela de Gastronomia y Enologia, la Secretaria de Turismo del Estado y la
Camara Nacional de Restaurantes y Alimentos Condimentados en la ciudad de
Ensenada, en donde participan restaurantes y empresas vinicolas del municipio
de Ensenada, quienes muestran distintos platillos elaborados a base de hongos
al igual que distintas variedades de vinos acompanados de presentaciones de
grupos musicales (Lamas, 2008; Organizacién Internacional de la Vina y la Vid,
2008; Universidad Auténoma de Baja California, 2007).

Sin embargo, estos no son todos los eventos que se realizan en apoyo de la
industria vitivinicola de Baja California, existen otros que a pesar de su poca
difusién, siguen siendo importantes para la promocion de dicho sector,
tnicamente L. A. Cetto se reserva su participacion en la mayor parte de las
actividades y eventos realizados en la ciudad, por su parte, esta empresa cuenta
con sus propios eventos (SEDECO, 2004).

2.18 Retos de la industria vitivinicola

A pesar del desarrollo y crecimiento de la industria en Baja California en los afios
ochentas y noventas, las estadisticas han dado como resultado un aumento en
las importaciones de vinos procedentes de ofros paises, debido a la baja
produccién por parte de las empresas vinicolas. Sin embargo, las exportaciones
han sido favorables, por lo que no se ha captado el mercado nacional en su
totalidad ni el crecimiento de la actividad vinicola y el desarrollo del area en los
valles. Por otra parte, pero muy ligado a lo anterior, el bajo consumo de vino en
el pais es considerado como otra desventaja que tiene que afrontar la industria,
debido a que el vino es una bebida catalogada popularmente como un producto
de lujo, consumido principalmente por personas de segmentos de poblacién con

un promedio de ingresos medios-altos, por lo que en su mayoria la poblacion
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prefiere el consumo de otras bebidas como lo es el tequila, cerveza o refrescos
carbénicos (Sanchez, 2007; SEDECO, 2004).

Teniendo que para 2004, el consumo nacional de vino fue de alrededor de 26,
550,000 litros, de los cuales 40% corresponden al consumo nacional de vino
mexicano y 60% corresponden al consumo de vinos importados. Agregandose al
problema del consumo de vino en México, el alto costo del 35 por ciento mas
caro que los vinos importados, todo lo anterior a consecuencia de cinco factores
principales: 1) La falta de apoyos por parte del gobierno a la vitivinicultura
mexicana, al no ser considerada una actividad econémica prioritaria, y, aun
cuando el gobierno junto con ofras asociaciones organicen eventos como La
Vendimia y otras actividades que ayudan de cierta manera a promover la
industria, sin embargo, continian siendo insuficientes para captar un aumento en
la cuota del mercado interno; 2) Los altos impuestos, debido a que el vino esta
clasificado fiscalmente como una bebida alcohélica y no como una bebida de
complemento alimenticio; 3) Las altas tarifas de importacion de la tecnologia y
los insumos de producciéon como etiquetas, corchos, botellas, entre otras cosas,
son productos importados de otros paises; 4) La poca produccion y el elevado
costo de ello, es dificil lograr una economia estable en las empresas vinicolas,
sobre todo en las pequefias empresas; Y, 5) La falta de planes y estrategias de
mercadotecnia que ayuden a mantener una solida relacion de exportacion con
los mercados internacionales, ha llevado a una insuficiente permanencia en los
mercados de exportacion, lo que deja como resultado, altos costos para los
empresarios de las empresas vinicolas y una desventaja competitiva para poder

penetrar en los mercados nacionales e internacionales (Sanchez, 2007;
SEDECO, 2004).

2.19 Otras ventajas de la industria vitivinicola
Para contrarrestar las desventajas que presenta la industria vitivinicola en los
valles de Baja California, los empresarios han venido implementando nueva

tecnologia para la elaboracion de sus vinos, mejorando su calidad y aumentando
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su produccién, asi como también, el Valle de Guadalupe, siendo la zona del
norte del pais mas actual y de mayor produccion de vino en Baja California,
situada en la denominada Franja Mundial del Vino, cuenta con una ventaja
comparativa en lo que se refiere a la viticultura, el microclima mediterraneo
costero que se extiende a 320 metros de altitud media sobre el nivel del mar y
con temperaturas entre los 35 grados Centigrados y 14 grados Centigrados, con
una influencia marina ocasionada por los vientos, hacen que los 25 kilometros de
extension de tierra cultivada sean un lugar propicio para la produccién de vino en
la region, asi como una ventaja competitiva para la industria. Considerandose
otra ventaja competitiva de la industria en Baja California, es la preparacion
académica con la que cuentan los endlogos, todos ellos han cursado estudios de
posgrado en universidades de Francia, Italia y Estados Unidos, lo que da como
resultado una mejor transmision del conocimiento al igual que un valor agregado
a la elaboracién de los vinos (Sanchez, 2007).

Por otra parte, el cultivo y produccion de vino también genera beneficios para los
habitantes de los valles, en el caso del Valle de Guadalupe, la industria vinicola
genera empleos en distintos campos. Ademas de lo anterior, la comercializacion
del vino en el mercado extranjero y domestico, hace que los bodegueros de las
distintas cosas vinicolas promuevan sus productos directamente desde sus
empresas, lo que da como resultado una afluencia y promocion hacia el sector
turistico, agregando una oportunidad de ingresos para los empresarios

restauranteros y hoteleros (Sanchez, 2007).

Sin embargo, estas no son las Unicas ventajas que tiene la industria, otra
alternativa muy importante y que a futuro puede dar grandes beneficios para el
mejor crecimiento y desarrollo de la industria, es el soporte en cuanto a
investigacion por parte de la Escuela de Enologia y Gastronomia de la
Universidad Autonoma de Baja California Campus Ensenada, siendo la maxima
casa de estudios de Baja California y una de las mejores universidades de

calidad académica en la region noroeste de México, la cual cuenta con una
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Especialidad en Vitivinicultura y Enologia, asi mismo, esta universidad tiene
investigadores capacitados en distintas areas que pueden dar sustento a nuevas
tendencias e innovaciones, con el objetivo de apoyar la industria vinicola
(Sanchez, 2007).

De la misma manera, el Ingeniero Agronomo con especialidad en viticultura y
enologia por la Universidad de Bordeaux en Francia y originario de la Ciudad de
México, Hugo Enrique D’Acosta Lopez ha venido siendo una de las personas
que han impulsado con gran fuerza la industria vitivinicola en Baja California, en
conjunto con su hermano Alejandro han dado inicio a varios proyectos a favor
del desarrollo y elaboraciéon del vino, uno de ellos ha sido la creacion de
I'Escuelita, siendo una escuela de ensefianza para la elaboracion de vino sin
fines lucrativos, enfocada principalmente para aquellos empresarios que inician
sus actividades en el area vitivinicola de donde han surgido alrededor de 12
bodegas formales y 20 bodegas no formales, situada en el ejido EI Porvenir en el
municipio de Ensenada, asi como también el proyecto nombrado Paralelo, el
cual es otra bodega vitivinicola paralela a Casa de Piedra, donde se cultivan dos
vinos tintos llamados “Arenal” y “Colina”, y un vino blanco llamado “Emblema” ,
dicha vitivinicola se construyé en 2006, pero su primera cosecha se obtuvo en
2005, cosecha que no fue molida en Paralelo ya que adn no estaba construida
dicha bodega. Paralelo tiene una proyeccion para un cultivo de 15,000 cajas de
vino en total (Cecchini, 2007; D’ Acosta, 2008; Lonnberg, 2008).

2.20 Modelo FODA de la industria vitivinicola en Baja California

De acuerdo a las estrategias de competitividad de mercado de la industria
vitivinicola anteriormente mencionadas, a continuacion se presenta un analisis
del entorno en cuanto a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(Véase Tabla 2.1) que pudiera presentar de manera general la industria

vitivinicola en Baja California en relacion al ambito interno y externo.
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Tabla 2.1 Matriz FODA de la industria vinicola en Baja California.

Fortalezas

Oportunidades

1.1 Produccion de una mercancia
competitiva.

1.2Vocacion clara del area por la
vitivinicultura.

1.3 Agrupamiento industrial integrado
(cluster).

1.4Producto competitivo y de alto valor
agregado.

1.5Existencia de redes de
cooperacion.

1.6 Entorno natural adecuado.

1.7 Recursos humanos calificados.

1.8 Empresas con maquinaria y equipo
adecuado.

1.9 Disponibilidad de tierras y vides
recuperables.

1.10 Costo de la mano de obra.

3.1 Disponibilidad de tierras.

3.2Mercado nacional creciente.

3.3 Mercado internacional abierto.

3.4 Presencia local de instituciones de
educacion e investigacion.

3.5Tratados comerciales
internacionales.

3.6 Politica empresarial del gobierno
del estado.

3.7 Instrumentos de apoyo a la
industria.

3.8 Desarrollo de actividades turisticas
complementarias.

3.9 Generacion de empleos.

3.10 Vision de problematicas
comunes.

3.11 Relaciones con el valle de

1.11 Capacidad de organizacion. Napa.
1.12 Diversidad de productores.
Debilidades Amenazas

2.1Escasez de agua y calidad de ésta.

2.2 Elevados impuestos
gubernamentales.

2.3 Altas tarifas de importacion de
tecnologia e insumos.

2.4 Baja produccion y su elevado
costo.

2.5Falta de planes estratégicos de
mercadotecnia que refuercen los

4.1 Reconversion de cultivos a
mercados.

4.2 Drogadiccion y alcoholismo.

4.3 Poca integracion con el resto de la
poblacion de los valles.

4 4 Ausencia de actividades
complementarias en el area.

4 .5Falta de agua.

4.6 Captacion del mercado por vinos
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lazos internacionales de

exportacion.

2.6 Poca disponibilidad de mano de

obra.

2.7 Infraestructura deficiente (agua,

comunicaciones, sefialamientos,

entre otras).

extranjeros mas baratos.

4.7 Bajo consumo de vino en el
mercado nacional.

4.8 Preferencia por el consumo de
cerveza, tequila y/o refrescos
carbénicos.

4. 9Régimen impositivo.

2.8 Exclusién de algunos actores de 4.10 Disminucion del cultivo de uva

las iniciativas comunes. fina.
2.9Tamaiio de las empresas. 4.11 Falta de capacitacion de
2.10 Fragilidad de las redes de

comercializacion.

personal para las empresas
existentes y para que surjan
2.11 Tamaiio del sector. nuevas.
2.12 Aislamiento 4.12 Falta de inversion en el sector
vinicultores/viticultores. (nuevas empresas).
2.13 Problemas de uso del suelo. 4.13 \Ventas bajas por parte de los
2.14

actualizados de cultivos.

Inexistencia de inventarios viticultores.

2.15 Falta de instrumentos de apoyo
a la industria (créditos).

2.16 Débil reconocimiento e imagen
del producto.

2.17 Ausencia de servicios para los

visitantes.

Fuente: modificado de SEDECO, (2004). Plan Estratégico del Cluster
Vitivinicola, p. 40.




CAPITULO lil. Conceptos de Mercadotecnia

En este capitulo se definen algunos de los conceptos relacionados a la
mercadotecnia y a los demas elementos que forman parte importante en el
desarrollo de la estrategia de mercadotecnia para la empresa Vinarte como son
el producto, el precio, la plazay la promocién. Asi mismo, se describe la relacion
de cada uno de estos con el disefio de la estrategia de mercadotecnia para la

empresa vitivinicola.

3.1 Definicién de Mercadotecnia

El estudio general de mercadotecnia abarca tres principales dimensiones que
comprenden: el mercado, es el que hace referencia a la descripcion de este y a
la busqueda de oportunidades mediante las necesidades del consumidor; las
acciones, son todas aquellas estrategias basadas en la mezcla de
mercadotecnia: el precio, el producto, 1a distribucién y la comunicacion; y por
dltimo, la informacion, es el sistema de busqueda de datos y conforma la materia

prima y el elemento esencial para las otras actividades (Orozco, 1999).

La mercadotecnia se define como el proceso de planear y llevar a cabo la
concepcién sobre la fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios con la finalidad de crear intercambios que satisfagan los
objetivos individuales y organizacionales; y el principal objetivo de éste es atraer,
conservar y aumentar nuevos clientes actuales mediante la entrega de
satisfaccién. En base a lo anterior, cualquier empresa grande o pequefia, con 0
sin fines de lucro, nacional o global deberan tratar de obtener toda la mayor
informacion posible sobre las necesidades de los consumidores asi como reunir
datos de mercadotecnia, ya que una mercadotecnia sélida es crucial para
cualquier organizacion, principalmente, porque podra ayudar a satisfacer todas
esas necesidades que tienen sus clientes o consumidores de manera eficiente
(Aaker, Day & Kumar, 2001; Armstrong & Kotler, 2003).
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3.2 La investigacion de mercados

De acuerdo a la definicion de la investigacion de mercados por parte de la
American Marketing Association, esta se define como la funcién que vincula al
consumidor, al cliente y al publico con el mercadélogo a través de la informacion,
siendo ésta importante para poder identificar y definir las oportunidades y los
problemas de mercadotecnia; al igual que para generar, afinar y evaluar las
acciones de mercadotecnia; asi como monitorear el desempefio y mejorar la
comprensién de la mercadotecnia como un proceso. De igual manera, el proceso
de la investigacion de mercados da respuesta a todos estos aspectos, disefiando
métodos para la recoleccion de datos, arrojando resultados y hallazgos
obtenidos en la informacién. En base a lo anterior, la investigacion de mercados
es una herramienta que puede dar como resultado una ventaja competitiva para
cualquier empresa que la sepa utilizar adecuadamente, ya que ayuda en gran
medida a la toma de decisiones gerenciales, como en aspectos relacionados al
posicionamiento de un negocio, entrada de un nuevo producto al mercado y

hasta al cémo surtir un anaquel de abarrotes, entre otros (Aaker et al., 2001).

El proceso muestral en la investigacion de mercados esta basado principalmente
en cinco etapas, las cuales son: 1) identificacion de la poblacion destinataria, se
refiere a que en base a los objetivos de la investigacion se deberan de
determinar las caracteristicas y requisitos de los individuos que conformaran la
muestra; 2) Disefo del cuestionario, es el instrumento para la recoleccion de la
informacion que se aplicara a la muestra; 3) Disefio muestral, este es el proceso
de seleccion de los integrantes de la poblaciéon quienes seran la muestra
representativa de dicha poblacion destinataria; 4) Acceso y recopilacion de la
informacion, se refiere a la comunicacion oral y escrita que se sigue mediante los
lineamientos utilizados al momento de aplicar la encuesta con la finalidad de
obtener respuestas objetivas; y, 5) Analisis de la informacién, es la parte del
procesamiento, clasificacion y depuracion de los datos crudos provenientes de

las encuestas, para que posteriormente sean analizados (Orozco, 1999).
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La investigacion de mercados es un elemento clave en el eje de la
mercadotecnia, ya que proporciona los medios para conocer el mercado,
consulta a las necesidades del consumidor en referencia a la compra de los
productos y responde a las seis preguntas principales de mercadeo: qué compra
la gente, quiénes son los que compran, como compran, dénde compran, cuando

compran y por qué compran (Orozco, 1999).

Como parte de la investigacion de mercados, |a inteligencia de mercadotecnia es
otro término que va cada vez mas en aumento como una estrategia por parte de
las empresas por recopilar informacion de sus competidores, que se encarga de
la obtencién y analisis de informacion acerca de la competencia, mediante la
interrogacién de los empleados, investigacion por Internet y prueba de productos
de la competencia y, que tiene por objetivo principal el mejorar la toma de
decisiones estratégicas, evaluar y seguir los movimientos de los competidores,
asi como avisar con tiempo de la existencia de oportunidades y peligros
(Armstrong & Kotler, 2003).

La investigacion de mercados en las compaiias ha sido un elemento importante
para la recoleccion de informacién sobre las necesidades de los nuevos
segmentos de consumidores potenciales, otras mas basando su futuro en la
innovacién de productos nuevos y rejuveneciendo marcas que han envejecido
con el paso del tiempo, y otras, ambas cOSas. Por ende, un estudio de
investigacion de mercados se origina ante la necesidad por minimizar los riesgos
comerciales del bien o servicio que mercadea o piensa mercadear la empresa.
Debido a lo anterior, el proceso de la investigacion de mercados debe estar
basado en distintos pasos que llevaran al resultado del problema y a definir el
enfoque de la investigacion (Aaker et al., 2001; Orozco, 1999).

La practica de la investigacion de mercados se basa en técnicas y conocimientos

proporcionados por otras disciplinas como: la estadistica, la psicologia, la
economia, la sociologia, la ingeniera, el derecho, la matematica y no menos
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importante, la mercadotecnia, las cuales ayudaran de cierta manera en la
blisqueda de la informacién, delimitando las caracteristicas de nuestras fuentes
previamente establecidas. En cuanto al tipo de fuentes para la busqueda de
informacion pueden ser de dos tipos principalmente: primarias o de primera
mano, son consultas de caracter externo y pueden ser directamente a las
personas, familias, instituciones, clientes e industrias mediante la aplicacién de
cuestionarios, entrevistas, observaciones y experimentaciones; secundarias o de
origen interno, este tipo de informaciéon es importante considerarla antes de
realizar una investigacion de mercados, ya que los costos son mucho mas
baratos que los de la informacién primaria y en ellos puede estar la solucion al
problema (Orozco, 1999).

La investigacion puede ser de tipo cualitativa y/o cuantitativa y el estudio puede
ser de caracter descriptivo, explicativo o causal. Una vez realizado lo anterior, se
procede al procesamiento de los datos obtenidos en la investigacion, los cuales
constituyen la materia prima de dicha investigacion y estos se procesan con la
finalidad de obtener informacion util en base a los datos brutos; posteriormente,
se continda con el analisis de los resultados que conducen a la obtencion de los
mismos; y finalmente, la presentacion del informe de los resultados obtenidos, el

cual se hace de manera escrita (Orozco, 1999).

3.3 Matriz DOFA y analisis FODA

La matriz DOFA surge por la investigacion que realiz6 Stanford Research
Institute entre 1960 y 1970, tras la necesidad de descubrir los motivos de las
fallas en la planificacion corporativa de las empresas. Sin embargo, esta
aplicacion fue prevista antes por Albert S. Humphrey, considerado el padre
fundadbr del mismo. La matriz DOFA o también conocida como FODA, es una
herramienta de utilidad para la toma de decisiones en distintas situaciones que
se presentan en los negocios y las empresas. DOFA se refiere a las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas y esta sirve para revisar todo lo
relacionado la estrategia, posicién y direccion de una empresa, propuesta de
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negocios o idea, contemplando en todo momento los factores externos e

internos (Chapman, 2004).

El analisis FODA es un método que sirve para analizar e identificar la situacion
competitiva de una organizacion, en referencia a las condiciones externas
(amenazas y oportunidades), asi como de las condiciones internas (debilidades
y fortalezas) con la finalidad de crear planes de accién estratégicos y definir
tacticas. El analisis FODA se define como el instrumento que determina las
amenazas y oportunidades de las condiciones externas y debilidades y
fortalezas de las condiciones internas de la organizacién para el logro de las
metas de la misma, y tiene por objetivos principales el determinar hasta que
punto la empresa puede resistir a su medio ambiente en cuanto a la manera de
afrontar los cambios y aplicar sus estrategias y planes de accion. Abreviandose
como FODA, sus siglas hacen referencia a los siguientes términos: fortalezas,
son aquellas caracteristicas de la empresa que ayudan al logro de sus metas;
oportunidades, son las situaciones que se presentan en el entorno de la
empresa que podrian favorecer al logro de sus metas; debilidades, se refiere a
las caracteristicas de la empresa que obstaculizan el logro de sus metas;
amenazas, son las situaciones que se presentan en el entorno de la empresa
que podrian afectar al logro de sus metas (Rodriguez, 2005; Wellington, 1997).

En la realizacion del proceso del analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas se deben considerar distintos factores, como son:
econdmicos, politicos, sociales, tecnolégicos, demograficos, culturales,
mercados y competencia que representan las influencias y caracteristicas del
ambito externo y todas aquellas actividades relacionadas a la empresa como
procesos, filosofias, objetivos, operaciones, administracion y finanzas del ambito
interno, ya que mediante la previsién y conocimiento de todas las anteriores se
permitira construir escenarios que daran pie a la reorientacién del rumbo de la
empresa o institucion, segun sea el caso (Direccion de Planeacion y

Organizacion, 2002).
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3.4 Plan estratégico de mercadotecnia

El término estrategia se define como el arte de dividir y elegir los medios
disponibles y/o las mejores lineas de actuacion posibles con la finalidad de
optimizar los objetivos asignados en un momento dado, es decir, una estrategia
es una descripcion de como la compaiia piensa alcanzar sus objetivos y metas,
a través del proceso de planeacion y analisis, determinando el uso de los
recursos de la organizacion a medio y largo plazo y, que estos incidiran en el
desarrollo de la misma y sué condiciones a futuro, manteniendo en todo
momento una ventaja competitiva (Desbordes, Ohl & Tribou, 1999; Ferré, 2002;
Wellington, 1997).

El plan estratégico de mercadotecnia es un plan financiero y que tiene como
objetivo principal, asegurar el desarrollo a largo plazo de los productos y
servicios de una empresa mediante la toma de decisiones y la implementacion
de programas de accion, asi mismo, éste debera tener un plan de contingencia
ya que pueden ocurrir imprevistos que pongan en peligro a la empresa. Por ello,
es necesario la existencia de informacién relacionada a la mercadotecnia, es
decir, que se tenga toda la informacion prevista referente a las tendencias del
mercado, los intereses de los compradores, las cuotas de mercado, las

innovaciones tecnolégicas, entre otras (Jacques, 2000).

Para poder realizar un plan estratégico de mercadotecnia para una pequeia
empresa vitivinicola es algo complejo, por lo que éste estara basado
principalmente en la mezcla de mercadotecnia: la estrategia de producto o
marca, la fijacién del precio, los canales de distribucién y fa promocioén, asi
mismo se definiran otros conceptos que conllevaran a la realizacion del disefio
de la estrategia de forma mas amplia, siendo estos: la gestion o administracion
de la mercadotecnia, la comunicacion de mercadotecnia, la imagen de marca, el
uso de Internet y, la fidelizacion y lealtad de los clientes, ya que de esta manera

se realizara una correlacion entre las diferentes herramientas de las cuales se
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compone la mezcla de merc_:adotecnia y de qué manera una podria ayudar o
afectar a la otra. De igual manera, para poder planear una estrategia de
mercadotecnia es importante conocer las necesidades de los consumidores y las
tendencias del mercado futuro (Ferré, 2002; Jacques, 2000; Recoletos

Conferencias y Formacion, 2004).

3.5 La gestién o administracién de mercadotecnia

Actualmente, muchas empresas no han adoptado el concepto de mercadotecnia
internacional, pensando que esto solo les compete a las grandes empresas, sin
embargo, las pequefias y medianas empresas deben de internacionalizarse
adaptandose al entorno cambiante y a los mercados para poder afrontar los
obstaculos entre competidores mediante tacticas de defensa, por lo que este
concepto no es sdlo una terminologia sino un elemento de importancia para las

empresas (Jacques, 2000).

En lo referente a la gestion de la mercadotecnia, esta se puede resumir en seis
preguntas clave: 1) (A qué se dedica?; 2) ¢Cual es el posicionamiento?; 3)
¢;Cuales son las oportunidades y amenazas?; 4) ¢Cudles son las fortalezas y
debilidades y la ventaja competitiva?; 5) ;Cual es la estrategia que utiliza?; y 6)
;Como se traduce su programa de decisiones sobre el producto, precio,
distribucién, comunicacién, promocion, comercializacion y fidelizacion (Jacques,
2000).

3.6 Mercadotecnia estratégica y operativa

En cuanto a la mercadotecnia estratégica se refiere, es el andlisis de todas las
necesidades de los individuos y de las organizaciones, es decir, el servicio o la
solucion a un problema que el producto o servicios le puedan proporcionar a un
comprador. El proceso de la mercadotecnia estratégica es a medio o largo plazo
y su objetivo principal es, especificar la mision de la empresa, definir sus
objetivos, elaborar una estrategia de crecimiento asi como establecer una

cartera de productos. Por lo tanto, es necesario resaltar que ademas de lo
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anterior, otras de sus funciones son: orientar a la empresa hacia las nuevas
oportunidades en el mercado, crear oportunidades atractivas de crecimiento y
rentabilidad e identificar los segmentos o mercados potenciales existentes. Por
otra parte, la mercadotecnia operativa hace referencia a los mercados y a los
segmentos existentes. El proceso de la mercadotecnia operativa es a corto o
medio plazo y su objetivo principal es, incrementar las ventas y al mismo tiempo
reducir los costos que generen estas. Otras de las funciones de éste son:
describir los objetivos, el posicionamiento, las estrategias y los presupuestos
para los distintos productos de la compaiiia en un periodo y en una zona
geografica determinada (Jacques, 2000).

No obstante, la mercadotecnia estratégica y operativa se complementan entre si,
la mercadotecnia estratégica proporciona las opciones en cuanto a producto-
mercado en orden de su prioridad y prevision de su demanda en los mercados;
la mercadotecnia operativa establece la cuota de mercado a alcanzar en cada
producto-mercado, al igual que los presupuestos necesarios para el logro de
dichos objetivos. Por lo tanto, para que un plan de mercadotecnia operativa sea
rentable, debe estar basado en las necesidades y en la evolucion del mercado

de acuerdo al diseiio estratégico (Jacques, 2000).

3.7 Ventaja competitiva

Para poder mantener una preferencia por parte de los clientes, un rendimiento
superior y una ventaja sobre los competidores, es necesario desarrollar
competencias distintivas al menor costo asi como también conocer necesidades
y los procesos de compra de la competencia con la finalidad de proporcionar un
valor de rentabilidad superior al promedio y, esta se evalla mediante la
comparacion de los métodos empleados por la competencia basada en el
mercado y en los procesos. De igual manera, la empresa debe buscar en todo
momento encontrar los puntos de diferenciacion en base a sus productos fisicos,
servicios, canales de distribucion e imagen, por ello se requiere que si la

empresa posiciona un producto o servicio, ofrezca la mejor calidad y servicio al
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momento de la entrega del mismo, siendo esta lo mas cémoda, rapida y
cuidadosa posible (Aaker et al., 2001; Armstrong & Kotler, 2003; Jacques, 2000).

Con respecto a la ventaja competitiva, es necesario crear una mayor eficiencia e
innovacién, asi como también de convencer a los clientes de que sus
necesidades quedaran satisfechas con los productos y servicios de determinada
compafiia que con la competencia. No obstante, para que la compaiiia pueda
mantener dicha ventaja por un largo plazo, debera construir barreras protectoras
en referencia a la compafiia y su producto, como por ejemplo: la existencia de un
buen ajuste organizacional entre la empresa y su entorno, crear una cultura
corporativa que responda al mercado y, forjar buenas relaciones entre los
clientes y proveedores que ayuden a controlar el acceso a los canales de

distribucién y suministro (Wellington, 1997).

Las ventajas competitivas se dividen en internas y externas. La ventaja
competitiva externa o también llamada estrategia de diferenciacion es aquella
que se basa en los rasgos distintivos del producto, detectando y satisfaciendo de
forma eficaz las expectativas de los compradores que no estan satisfechos con
los productos existentes, proporcionandole un valor superior al comprador, ya
sea reduciendo su coste o mejorando su rendimiento y dando como resultado un
costo mas elevado que al de la competencia. La ventaja competitiva interna o
también llamada estrategia de reduccién de costes, como su nombre lo dice, es
aquella que estd basada en la reduccion de costes, ofreciendo un valor
aceptable al cliente y cobrando un precio cercano al de la competencia, de esta
manera se obtiene una mejor productividad, dando como resultado una mayor

rentabilidad de la empresa (Jacques, 2000).

3.8 Mercado
Por otra parte, es necesario definir el concepto de Mercado, el cual es el
conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Todos

estos compradores comparten una misma necesidad o un deseo determinado
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que se puede satisfacer mediante el intercambio y las relaciones y, el tamafio de
dicho mercado depende del nimero de personas que sientan la necesidad, que
cuenten con los recursos para realizar el intercambio y que estén dispuestos a
ofrecer estos recursos a cambio de lo que desean. Por lo que la mercadotecnia
implica administrar mercados para que ocurran intercambios y relaciones con el
principal propésito de crear valor y satisfacer necesidades y deseos de los
consumidores potenciales. Algunas de las principales actividades de
mercadotecnia para crear valor implican trabajo, como por ejemplo, el desarrollo
de nuevos productos, investigacién, comunicacion, distribucién, fijacién de
precios y servicios son actividades centrales de dicha actividad. Por lo tanto, la
mercadotecnia es una tendencia de algunas organizaciones a abocarse al
cliente, concentrando todos sus esfuerzos en crear y vender aquellos articulos
que el mercado esta dispuesto a comprar, por lo tanto, es necesario tener el
producto adecuado en el lugar adecuado, en la cantidad adecuada, al precio
adecuado y en el momento adecuado (Armstrong & Kotler, 2003; Molero, 1995).

Por otra parte, para incrementar las ventas de los productos es necesario
desarrollar estrategias de desarrollo de mercados que permitan lograr los
objetivos de la empresa, por lo tanto, a continuacion se describen cuatro
estrategias: 1) Estrategia de necesidades no explicitas, esta se refiere a que hay
que proporcionar a los clientes nuevas necesidades que aun no se perciben, con
el objetivo de crear un nuevo mercado; 2) Estrategia de nuevos segmentos,
como su nombre lo dice, introducir el producto a otro grupo de compradores de
edad, sexo y/o estratos sociales distintos; 3) Estrategia de nuevos canales de
distribuciéon, se refiere a la introducciébn del producto en otro canal de
distribucion, como por ejemplo: vender productos en maquinas expendedoras 0
el desarrollo de franquicias; y 4) Estrategia de expansion geografica, se
caracteriza por la venta del producto en otras regiones del pais (Jacques, 2000).

3.9 Segmentacion
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La segmentacion se define como la division conceptual del mercado en grupos
de consumidores relativamente homogéneos, con la finalidad de atenderlos de
mejor manera a cada grupo. De igual manera, la segmentacion se le conoce
como la orientacién al consumidor, ya que siempre intentara identificar las
diferentes necesidades de los consumidores, dando como resultado,
consumidores mas satisfechos proporcionan a la empresa una corriente de
compras futuras y estos a su vez estaran dispuestos a pagar un recargo sobre el
precio real del producto que mejor cubra sus necesidades, dando un margen de

operacion frente a los ataques de la competencia (Tellis & Redondo, 2002).

La forma de segmentacion de mercado mas sencilla esta basada principalmente
en cinco criterios: 1) Demogréfico, incluye variables como sexo, edad, nivel de
estudios, ingresos, entre otros; 2) Geografico, se refiere a las diferencias de
consumo de los distintos territorios; 3) Por uso, se concentra en identificar a
grupos de consumidores con pautas de comportamiento semejantes en cuanto
al uso de algin producto; 4) Psicografico, se emplea en la similitud en cuanto a
las formas de consumo que tienen las personas de distintos lugares geograficos;
y, 5) Por beneficio, consiste en dividir los grupos de consumidores de acuerdo a
los beneficios del producto buscados por ellos (Tellis & Redondo, 2002).

3.10 Posicionamiento

Una vez completada la fase del analisis de la segmentacién del mercado, el
siguiente paso consiste en decidir la estrategia de posicionamiento que se debe
tomar. Para ello, es necesario definir el concepto de Posicionamiento, el cual se
define como: el acto de disefiar y comunicar la oferta de los productos y/o
servicios de una empresa o institucion con el objetivo de que ocupe un lugar
importante en la mente del consumidor. Sin embargo, hay que tener en cuenta
que el posicionamiento no se refiere Gnicamente al producto en si, sino a lo que
se hace con la mente del consumidor para que recuerde el nombre, la imagen o
el embalaje del producto, es decir, que la apariencia superficial del producto sea

el primer posicionamiento que se tenga en la mente y en el recuerdo del
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consumidor. De tal manera que, para lograr un buen posicionamiento de algin
producto es importante que éste sea combinado con un analisis de
segmentacion de mercado previo, de esta manera se obtendra una estrategia de
diferenciacién (Jacques, 2000; Ries & Trout, 1992).

Sin embargo, el proceso del posicionamiento no termina aqui, ya que muchas
empresas se esforzaran por desarrollar mejores estrategias de posicionamiento
y en ocasiones obtendran la misma posicién que la competencia, por lo que es
necesario que la empresa ofrezca paquetes Unicos con ventajas competitivas
que sean atractivas para los distintos grupos de consumidores. Debido a lo
anterior, el proceso del posicionamiento consta principalmente de tres partes:
primeramente, la empresa debera realizar una seleccion de las ventajas
competitivas mas atractivas; posteriormente, escoger la estrategia de
posicionamiento que desea tener en el mercado; y por ultimo, debera comunicar

y presentar al mercado la posicion escogida (Armstrong & Kotler, 2003).

3.11 Demanda

La demanda de un producto o servicio es la cantidad vendida o las compras
realizadas por un grupo de consumidores especificos, en un lugar, enforno y
periodo determinados y, se determina por dos factores principales, el factor del-
entorno socioeconémico y el factor mercadolégico. Por otro lado, los habitos de
consumo pueden variar dependiendo de la evolucién a lo largo del tiempo del

mercado potencial influido por los factores culturales y sociales (Jacques, 2000).

3.12 La estrategia de producto o marca

El producto puede ser conceptualizado de diversas formas, en este caso, desde
la perspectiva de la mercadotecnia este define como aquel bien que presenta un
conjunto de atributos que son identificados por los consumidores y, que tienen
capacidades para satisfacer las necesidades de los mismos. Sin embargo, los
productos pueden describirse en términos de sus caracteristicas que se refieren

a los rasgos como por ejemplo: tamaiio, color, funcionalidad, desempeio, disefio
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y contenido estructural; de igual manera, por sus beneficios, los cuales producen
una gratificacion emotiva y financiera en el cliente. Asi mismo, es importante que
la empresa conozca la percepcion de los clientes por el producto o servicio
brindado por la misma, por ello, es necesario que realice un sistema para
conocer la opinién publica mediante sondeos, entrevistas, encuestas, entre otras
formas, todo con el fin de obtener sugerencias sobre como mejorar las
caracteristicas sobre lo que les gusta o disgusta, asi como las ofertas, pero
sobre todo, conocer lo que la competencia ofrece en referencia a los productos y

servicios (U.S. Small Business Administration, s. f.).

Los productos suelen diferenciarse por ser de caracter exclusivo o de tipo
genérico, para lo cual se requiere emplear una estrategia potencial de
diferenciacion, sobre todo para los productos exclusivos, ya que generalmente
los productos genéricos se perciben muy pocas diferencias, pero de los
productos exclusivos se distinguen muchas caracteristicas e incluso desde el
momento de la compra del mismo. Sin embargo, existen otras tres estrategias
que dan soporte a la diferenciacion de las caracteristicas de los productos, como
son: 1) Estrategia de introduccién al mercado, se refiere a la introduccién de un
producto al mercado por vez primera en la que se diferencia su caracteristica
competitiva de todos los demas al ser el primero y al carecer de productos
similares; 2) Estrategia de mejoras o modificaciones, esta se refiere al cambio
que se le hace a un producto con la finalidad de mejorar su apariencia y
satisfacer los gustos y necesidades del cliente; y 3) Estrategia de agrupacion,
este tipo de estrategia se emplea con el objetivo de darle un valor agregado al
producto o servicio, ofreciéndolos en diferentes estilos (U.S. Small Business

Administration, s. f.).

A pesar de que los productos deben de tener una buena estrategia de
diferenciacion, también es necesario tener en cuenta que como todo producto
tiene un ciclo de vida y una permanencia indefinible en el mercado competitivo,
por ello, existen algunas alternativas estratégicas que ayudaran a aumentar las
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ventas mediante el desarrollo y mejora de los mismos: 1) Estrategia de
innovaciones discontinuas, se caracteriza por el lanzamiento de un nuevo
producto o servicio por medio del cual los clientes cambian sus antiguos
patrones de comportamiento e incorporan el nuevo producto a sus vidas; 2)
Estrategia de adicion de caracteres, se destaca por afadir nuevas
caracteristicas al producto, dando como resultado un valor agregado, una mayor
versatilidad y una ampliacion del mercado; 3) Estrategia de ampliaciéon de la
gama de productos, se refiere a la introduccion de nuevos modelos en la linea
de productos, como por ejemplo, lanzar nuevos envases, diferentes sabores o
presentarlo en distintas formas; 4) Estrategia de rejuvenecimiento de la linea de
productos, esta estrategia de productos se concentra en quitar las productos
viejos y obsoletos y reemplazarlos por otros totalmente nuevos con una mejor
tecnologia, productos que protejan el medio ambiente, que sean mas potentes o
que tengan una mejor estética; 5) Estrategia de mejora de la calidad, como parte
de sus ventajas competitivas del producto, esta estrategia se centra en mejorar
la forma en que un producto realiza sus funciones; y por ultimo, 5) Estrategia de
adquisicion de una gama de productos, se caracteriza por la adquisicion o fusion
de algunas empresas con la finalidad de ampliar la gama de productos

existentes (Jacques, 2000).

Por otra parte, se encuentra la marca, de acuerdo a la American Marketing
Association esta se define como un nombre, un término, un simbolo, una sefial,
un disefio, 0 una combinacion de los anteriores que identifica los productos Yy
servicios de una empresa y diferencia de sus competidores. Debido a que los
productos se parecen cada vez mas y a que los consumidores les es mas dificil
distinguirlos, es necesario que la empresa realmente considere la creacion de
una buena marca, ya que esta sera el principal identificador de su linea de
productos. Asi mismo, no hay que olvidar que la marca se constituye en base de

la imagen corporativa y a la identidad corporativa de la empresa (Muiiz, 2006).
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Todas las marcas tienen un ciclo de vida, el cual dependera de la estrategia de
mercadotecnia empleada y de los esfuerzos realizados por la empresa. De
acuerdo a estudios realizados por la agencia de branding y disefo estratégico
Carre Noir, define que el ciclo de vida de las marcas pasan por cinco fases: 1)
Fase de lanzamiento o de introduccion, esta fése se caracteriza por una lenta
evolucion e incertidumbre por las ventas del producto, debido a que los
competidores aln no se conocen, no hay una correcta delimitacion e informacion
de mercado, asi mismo la empresa innovadora atn no domina la tecnologia; 2)
Fase de confirmacién o de crecimiento, esta se caracteriza por tener un
desarrollo rapido en las ventas y una disminucién en los costes de produccion
debido al aumento en el volumen de fabricacion, asi como a la reduccién de
costos y la disponibilidad del producto en los puntos de distribucion, por el
contrario, aumenta la presion al entrar los nuevos competidores; 3) Fase de
consolidacién o de turbulencia, es un periodo de transicion en el que se presenta
una desaceleraciéon en las ventas y en la demanda, los competidores mas
débiles comienzan a desaparecer, y para poder contrarrestar estas desventajas
de mercado durante este corto periodo, las empresas deberan identificar los
segmentos de mercado, posicionar las marcas, consolidar la fidelizacion de la
marca en sus clientes y comunicar su posicionamiento mediante la publicidad; 4)
Fase de despliegue o de madurez, se denota por la fuerte segmentacion de la
empresa por sus clientes y el objetivo es mantener una ventaja competitiva; y 5)
Fase de posicion orbital o de declive, siendo la Gltima etapa del ciclo de vida de
la marca, se presenta un decrecimiento en la demanda debido al aparecimiento
de nuevos productos mas sofisticados, las preferencias, gustos y habitos de
consumo cambian a consecuencia del tiempo guedando muchos productos

obsoletos (Jacques, 2000).

3.13 Empaque o embalaje

Actualmente, en México se fabrican anualmente 8, 500,000 toneladas de
envases, representados de la siguiente manera: vidrio, 38%, papel y carton,
26%, plastico, 16%, madera, 14%, y metal, 6%, de todos los productos
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terminados 75% requieren de un envase Yy 90% de estos son utilizados para
alimentos y bebidas. En cuanto a importaciones se refiere, México importa 480
millones de délares en maquinaria para envase y embalaje, de los cuales 25%
provienen de fabricantes estadounidenses, 25% de empresas italianas y el resto
de Japon, Alemania, Espafia y Francia. Teniendo un valor comercial de
alrededor de 490 millones de pesos. La tendencia en la elaboracion de los
empaques se determina por tres factores principales por medio de la Asociacion
Mexicana de Envase y Embalaje (AMEE), los cuales son: 1) Sustentabilidad, se
refiere a que las empresas ademas de buscar una reduccién en el impacto
ambiental, también buscan un menor consumo energético, con una finalidad de
competitividad, eficiencia y funcionalidad; 2) Mercadotecnia, el disefo y confort
que el producto ofrezca al consumidor desde el momento de la compra en el
punto de venta hasta su almacenamiento, sera un motivo de éxito o fracaso; y 3)
Conveniencia, esta tendencia se refiere a que todos los cambios en el
pensamiento por la salud ha afectado a las caracteristicas de los productos y

empaques (Castro, 2008).

3.14 Canales de distribucion

El canal de distribucién se define como la combinacion de las instituciones por
medio las cuales un vendedor comercializa sus productos hacia el consumidor
de una forma econdémica y compatible. Muchas de las empresas para que
puedan tener éxito, dependen de la correcta selecciéon de los canales de
distribucién ya que los costos de distribucién influyen en las utilidades, por ende,
para poder hacer una buena seleccion se requiere cierto conocimiento sobre la
capacidad para poder realizar todas las actividades necesarias en funcién de las
necesidades de los compradores y de los objetivos del productor, por ello, es
importante analizar las caracteristicas del producto, del mercado y del fabricante.
Algunas caracteristicas mas comunes que influyen en la seleccién del canal son:
los requerimientos financieros, el grado de aceptacién en el mercado, Ia

necesidad de un trato especial, las necesidades de almacenamiento, el volumen
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y peso, la calidad del perecedero, el valor unitario del producto, los requisitos

para la venta, entre otros (Mercado, 2001).

Por otra parte, es importante considerar que el consumidor es el principal
componente del mercado y por consiguiente, es necesario tomar en cuenta
algunos aspectos como: quiénes son los que consumen el producto, cuantos
son, como desean adquirir el producto, cuales son sus gustos, habitos y
preferencias. Sin embargo, existen otros dos factores que, también es necesario
considerarlos, el primero, es el costo de distribucion, ya que para tomar una
decisién sobre la seleccion de éste, primeramente, hay que tomar en cuenta que
se debera realizar un estudio de costos previo, de acuerdo a las distintas
alternativas que se tengan para la distribucion del producto; en segundo lugar,
las utilidades, este se refiere a los margenes de utilidad bruta pequefia con

canales largos o utilidad bruta grande con canales cortos (Mercado, 2001).

Para contrarrestar algunas deficiencias o dificultades en cuanto a la distribucion
de los productos existen cuatro estrategias que favorecen la realizacion de esta
tarea: 1) Estrategia de distribucién exclusiva, se refiere a la exclusividad
otorgada a un distribuidor unico en relacion a alguna zona geografica, canales
de distribucion o tipos de cliente; 2) Estrategia de distribucion selectiva, se
refiere a la seleccion de pocos distribuidores, con la finalidad de controlar la
calidad de su distribucion, esta estrategia generaimente la aplican las marcas
posicionadas basadas en el prestigio; 3) Estrategia de distribucion intensiva, es
cuando se trabaja con todos los mayoristas y minoristas posibles dentro de un
canal de distribucion determinado; y 4) Estrategia de distribucion extensiva, esta
estrategia se aplica cuando el producto o servicio es distribuido en cualquier
central mayorista o detallista en el que sea aceptado. Para finalizar, no hay que
olvidar que los canales de distribucién deben de ser evaluados de forma
periédica, es decir, el productor debe de revisar el desempeiio de los
intermediarios en referencia a los logros de las cuotas de venta, tiempo de

entrega al cliente, tratamiento de los bienes dafados y perdidos, asi mismo con
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la cooperacion del intermediario con los programas de promocion y capacitacion
y servicios que este ofrece a los clientes (Mercado, 2001; Ordozgoiti & Pérez,
2003).

3.15 La fijacién del precio

El precio se define como la expresion monetaria necesaria para poder adquirir
un bien o un servicio. Asi mismo, el precio es un instrumento que estimula la
demanda y un factor determinante de la rentabilidad de una empresa a largo
plazo. El comportamiento de compra por parte de los consumidores puede ser
analizado como un sistema en el que se mezclan el intercambio de
satisfacciones con los sacrificios monetarios y, este se equilibra por una parte de
la necesidad del comprador, y por otra parte, el precio del producto. Para la
fijacién de precios sobre algun producto o servicio, es de gran importancia que Ia
empresa considere realmente la implementacion de alguna estrategia de
coherencia interna y externa, donde la determinacion del precio sea de acuerdo
a la rentabilidad de la misma asi como a la capacidad de compra del mercado y
al precio de los productos de la competencia. De igual manera, no hay que
olvidar que las estrategias de posicionamiento y de distribucién del producto son

factores que influyen en la estrategia de fijacion de precios (Jacques, 2000).

Debido a lo anterior y al entorno econémico y a la competitividad, el precio
elevado o bajo puede poner en peligro el desarrollo y la vida de un producto en
el mercado, ya que una pequena diferencia en el precio pude marcar un alto
impacto en su rentabilidad. Los consumidores perciben al precio como una
sefal, una idea de calidad y un elemento de imagen dentro de los mercados de
consumo, y que de las demas variables, este es un elemento de diferenciacion
entre productos o marcas, por ello, el envase o empaquetado del mismo debe

denotar su alta calidad (Jacques, 2000).

3.16 La comunicacion de mercadotecnia
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La comunicacion de mercadotecnia se refiere al conjunto de sefales o mensajes
lanzados por la empresa a sus diferentes publicos, como por ejemplo, clientes,
proveedores, accionistas y su propio personal. Sus principales herramientas son
la publicidad, la venta personal, Ia promocién de ventas, las relaciones publicas,
la propaganda o publicidad no pagada y la publicidad directa, y se les conoce
como la mezcla de mercadotecnia de la comunicacion. Cualquier proceso de
comunicacion se realiza mediante el intercambio de mensajes entre el emisor y
el receptor, asi como de un sistema de codificacion y descodificacion de
mensajes mediante el cual permita realizar de manera adecuada dicho proceso
(Jacques, 2000).

La comunicacion de mercadotecnia se compone también de dos elementos
principales que ayudan a reforzarla, por una parte, se encuentra la comunicacion
personal, que se realiza por medio de la fuerza de ventas, siendo la herramienta
mas poderosa que existe, sin embargo, tiene sus desventajas, ya que puede ser
mucho mas dificil abarcar a todo nuestro mercado, y por otra parte, la
comunicacién impersonal, siendo esta la se realiza mediante el uso de los
medios de comunicacioén y que llega a alcanzar a un mayor numero de personas
en un menor tiempo, a pesar de este ultimo, no se puede garantizar el éxito en
las ventas, ya que un vendedor sigue siendo mas eficaz que un mensaje

publicitario (Jacques, 2000).

Por otra parte, es necesario que la empresa recurra a la publicidad mediante el
uso de la estrategia de aspiracion, cuyo objetivo es crear una imagen y un valor
de marca. Sin embargo, el coste de todas las actividades de comunicacion de
mercadotecnia en cuanto a los elementos anteriormente mencionados es dificil
de evaluar, ya que en ocasiones se gasta demasiado en algunas campaiias de
publicidad que resultan ser una pérdida de dinero, tiempo y esfuerzo o viceversa,
por ello es necesario saber c6mo adjudicar de una mejor manera el presupuesto

para la estrategia de comunicacién de mercadotecnia de la empresa, €n
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referencia a las caracteristicas de los productos y servicios y a los objetivos de la

misma (Jacques, 2000).

3.17 Imagen de marca

En la actualidad, muchas empresas lideres a nivel internacional se inclinan por la
utilizacion de los grandes anuncios luminosos con el logotipo de sus marcas y, a
pesar de lo anterior, no lo realizan con fines de darse a conocer, sino porque es
una manera de que sus consumidores la recuerden constantemente y porque el
conocimiento espontaneo y la familiaridad con la marca facilita la decision de

compra de estos (Ordozgoiti & Pérez, 2003).

La presencia de la marca es un elemento imprescindible en cualquier accion
comercial que se pretenda realizar, sin embargo, es muy facil confundir entre la
marca y la imagen de marca, la diferencia entre ambas es que la primera se
refiere al nombre del producto y Ia otra a lo que los clientes piensan de ella. Para
poder conocer la preferencia del consumidor sobre las marcas, es necesario
realizar un parametro de medicion de la imagen de marca, por ende, existen
cuatro parametros principales para su medicién: 1) Recuerdo de marca, se
refiere al recuerdo espontaneo del consumidor, 2) Ranking en parametros clave,
hace referencia al posicionamiento de la marca en cuanto a la competencia al
momento de la compra, 3) Perfil del usuario, este parametro se refiere a las
caracteristicas demogréaficas, socioecondémicas y psicogréaficas del consumidor; y
4) Otros factores, como el impacto ambiental, la ética del equipo de trabajo, las

relaciones laborales, entre otras (Ordozgoiti & Pérez, 2003).

3.18 Promocién

Actualmente, la mayor parte de las compaiiias realizan actividades de promocion
con fines persuasivos y para crear conciencia en los consumidores sobre sus
productos y las caracteristicas y ventajas que estos puedan tener. Algunos de
los principales aspectos por los cuales se ha venido aumentando la importancia

de la promocion en las empresas son, primeramente, que hoy en dia los
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consumidores se enfrentan a una demanda de productos similares; una segunda
razon, es el aumento de la distancia emocional y fisica entre los productores y
consumidores; un tercer factor, es el aumento de la competencia entre las
industrias; cuarto factor, es la participacion en el mercado por parte de las
empresas Y la satisfaccion de los deseos y necesidades de los consumidores; la
quinta razén, son los riesgos financieros ya que el esfuerzo promocional
constituye la mayor parte de la inversion total de la estrategia de mercadotecnia;
y por ultimo, es que en las épocas de recesion econémica las empresas
necesitan mantener los niveles de ventas y utilidades para la supervivencia de la
misma (Burnett, 1996).

El término Promocion se define como la funcion de mercadotecnia relacionada
con la comunicacion persuasiva enfocada hacia el fabricante y el consumidor, y
que ayuda a satisfacer los objetivos y necesidades de ambos. En ofras palabras,
la promocion se refiere a la comunicacién efectiva de los resultados de la
estrategia de mercadotecnia, que ayuda a aumentar las posibilidades de que los
consumidores compren y se comprometan con algin producto. La promocion
promueve la compra y puede crear asociaciones positivas que pueden aumentar
la satisfaccion del consumidor, sin embargo, no hay que olvidar que una gran

promocién no puede salvar un producto malo (Burnett, 1996).

Para poder lograr los objetivos de promocién, ésta se complementa de otras
actividades que le brindan las herramientas claves necesarias para alcanzar las
metas: a) Publicidad, se define como cualquier forma pagada de comunicacion
no personal mediante el uso de los medios masivos de comunicacién como la
radio, la television, los periédicos, las revistas, la publicidad exterior o Internet,
para la promocion de ideas, productos o servicios; b) Venta personal, es la forma
de comunicacion personal con uno o mas clientes potenciales para alcanzar las
ventas; c) Relaciones publicas, es una forma de comunicacion coordinada para
crear una imagen favorable de alguin producto en la mente del consumidor,

mediante la realizacion de actividades o programas de apoyo; y d) Promocion de
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ventas, se compone de las actividades de mercadotecnia que se atribuyen al
valor basico del producto o servicio, durante un periodo de tiempo con la
finalidad de estimular la compra por parte del consumidor, mediante el uso de
cupones o muestras del producto. Otra herramienta de planeacién que
promueve de manera activa a la promocién es la campafia, la cual se define
como el esfuerzo coordinado de promocién construido sobre una idea central y
disefiada con el objetivo de alcanzar alguna meta predeterminada. Estas cinco
actividades anteriormente mencionadas son las formas mas comunes de

comunicacién de mercadotecnia (Burnett, 1996).

Desarrollar una estrategia de promocion no es sencillo, por lo tanto, es
indispensable conocer las principales necesidades y objetivos de la empresa
para poder determinar los objetivos promocionales especificos. Los pasos que
se deben de seguir para desarrollar la estrategia de promocion son los
siguientes: 1) Determinar una oportunidad de promocién, para poder identificar
las oportunidades promocionales se deben observar algunos factores como la
diferenciacion del producto, la tendencia de la demanda, las cualidades ocultas
del producto, los motivos emocionales de la compra por parte de los
consumidores, asi como también, el macroambiente y los deseos y necesidades
de los consumidores; 2) Determinar los objetivos promocionales, estos objetivos
deberan ser mas especificos y variados que los anteriores y, asi mismo, tendran
que crear conciencia, entendimiento, refuerzos, cambios de actitud y de
comportamiento en los consumidores; 3) Organizar a la empresa para la
promocion, este se refiere a que cada vez que se planee llevar a cabo un
conjunto nuevo de objetivos promocionales, hay que evaluar previamente a la
organizacion para determinar si puede alcanzar estos objetivos; 4) Seleccionar la
audiencia, esta es una de las partes mas importantes del proceso del disefio de
la estrategia promocional, ya que los mensajes promocionales deberan dirigirse
hacia un objetivo especifico, de lo contrario fracasara si se manda a una
audiencia equivocada, para lo cual sera de gran importancia familiarizarse con el

producto; 5) Seleccionar el mensaje, una vez seleccionada la audiencia, el
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siguiente paso sera determinar con exactitud que habrd de decir a estos; 6)
Seleccionar la mezcla promocional, algunas pequefias empresas no utilizan una
mezcla, sélo se basan en su venta personal o en la promocién de ventas, por lo
que realizar una buena selecciéon de la mezcla promocional es una tarea dificil;
7) Determinar un presupuesto, hay que considerar que cada dia los costos de
promocion son mas variados pero mas costosos, por tal razén, el presupuesto
no debera de entrar en el proceso de planeacion de la estrategia de promocion
sino hasta después que se hayan tomado las principales decisiones
estratégicas, sin embargo, en muchos casos suele ser el punto de partida del
proceso de planeacion; y, 8) Implementar la estrategia promocional, en esta
Ultima fase entran en juego las decisiones referentes a tiempo, delegacion de
funciones, plazos, entre otras cosas, por ende, el éxito de la estrategia
promocional dependera en gran medida de su implementacion (Burnett, 1996).

3.19 Uso de internet
El Internet se origind en la década de los noventas como paginas Web sencillas

con textos que ofrecian productos, posteriormente, evolucioné a avisos mas
completos con imégenes y colores y, el paso mas reciente, es la creacion del
comercio electrénico donde se promueven y venden productos y servicios de

distintas empresas con un gran nimero de marcas (Lianos, 2007).

En México, el uso de los cibernautas ha aumentado de 7 millones que habia en
el 2001, a 20.8 en marzo de 2007, siendo la mayoria usuarios jovenes de ambos
sexos de entre 12 a 34 afios de edad. De acuerdo a datos proporcionados por el
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (2007), que 12.3
millones de hogares del pais cuentan con conexién a Internet, teniendo que el
64% se conecta una vez por semana y el resto con una frecuencia diaria. La
mayoria de estos cibernautas mexicanos se conectan desde fuera de sus
hogares, como en lugares de trabajo, escuela y cafés de Internet vy,
generalmente, la aplicacion que le dan esta relacionada con actividades
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estudiantiles, sin embargo, cada vez més crece su uso con fines de compras o

pagos en linea (Anénimo, 2007).

La mercadotecnia en Internet es una actividad en la que se utiliza el Internet
como medio para publicar y vender productos, es decir, es un componente:dei
comercio electronico; este incluye publicidad por Clics, CRUs, CPM, Banners,
correos masivos a Bases de datos, Buscadores Y sitios Web de facil manejo. De
igual manera, la mercadotecnia en Internet sirve para la gestion de contenidos,
el desarrollo del programa de relaciones publicas, el servicio al cliente y las
ventas. La gran potencialidad del negocio por Internet se ha vuelto mas popular,
al cual se le atribuyen algunas caracteristicas que lo destacan por tener una
rapidez en la atencion y respuesta al cliente, personalizacion y adecuacion de la
informacion a las necesidades del cliente, asi como modelos de transaccién que
aportan un valor afiadido a los procesos actuales (Guaderrama, 2003; Llanos,
2007).

La mercadotecnia por Internet se compone de cuatro elementos principales, los
cuales se consideran las fases por las cuales pasa un usuario al acceder a algun
sitio Web y que crean una fidelizacion por parte de los usuarios, estas son: a)
Flujo, se refiere al estado mental en que entra el usuario al acceder a algun sitio
Web que le ofrece una experiencia de interactividad y valor afadido; b)
Funcionalidad, una vez que el usuario entra a un estado de flujo, las paginas en
Internet deben ofrecer una funcionalidad Online, es decir, deben aportar una
navegacion clara, atractiva y atil para que el usuario no pierda el interés, lo que
lo hara permanecer en ella; c) Feedback, en esta fase el usuario se encuentra en
total estado de flujo y se ha creado una relacion con éste, de igual manera, es la
etapa donde se conocen sus necesidades en base a sus accesos de interes; y
por tltimo, d) Fidelizacion, siendo la tltima etapa, en base a las comunidades de
usuarios se obtiene informacion con respecto a sus sitios de acceso y de mayor
interés y, es aqui donde se conoce la fidelizacion por parte de ellos (Llanos,
2007).

70



Por otra parte, no hay que olvidar que los usuarios utilizan el Internet con tres
principales propositos, los cuales responden a sus necesidades y expectativas,
estos principales usos son: 1) Internet como instrumento de comunicacion, esta
se refiere a la comunicacion que se establece con fines de las relaciones
personales o laborales, donde se puede estar en contacto con los clientes, por
medio del correo electronico, los chats o foros; 2) Internet como herramienta de
busqueda de informacion o documentacion, se define como el uso que le dan los
usuarios con fines de busqueda de informacion de distintos tipos en sus
momentos de ocio o en periodos laborales, y que de cierta manera, €s mucho
mas comoda, independiente y confiable; y, 3) Internet como canal de gestion,
este dltimo se considera como el medio de transaccion actual mas fuerte entre
los usuarios, sin embargo, aun existe cierto rechazo por parte de estos por las
compras y ventas por medio del Internet debido a la confiabilidad en cuanto a la

entrega del producto o servicio (Gliaderrama, 2003).

La mercadotecnia por Internet es una forma de transaccion de productos y
servicios que crea fidelizacion y genera el éxito entre las empresas y que,
actualmente, las marcas mas reconocidas han venido utilizando el Internet como
medio de promocion para sus campaiias publicitarias, lo que lo hace un medio

polifuncional, personal y directo (Llanos, 2007).

3.20 Fidelizacion o lealtad de los clientes

En la actualidad, los consumidores no tienen la necesidad de ser leales a una
empresa, ya que cuentan con una gran cantidad de elecciones para cada gusto,
sin embargo, los clientes que son fieles, generaimente, son los que reciben
mayores beneficios y una mejor atencion por parte de las organizaciones, estos
clientes consumen mas productos Yy servicios y son los que marcan las pautas
de referencia de compra Yy preferencia. Por ello, muchas empresas han
desarrollado programas enfocados en el cliente, siendo estos claves para crear

la lealtad y fidelizacion por parte de sus clientes (Sindell, 2000).
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El termino lealtad se define como el estado mental o actitud que el consumidor
siente por comprar algun producto o servicio en particular, mostrando una
constante fidelidad a una empresa 0 marca que la que le ofrece la competencia.
Dicha lealtad se diferencia de tres maneras. 1) Lealtad de monopolio, es cuando
no existe otra opcién de compra; 2) Lealtad de inercia, se refiere a que el cliente
no siente la necesidad de buscar otras alternativas de compra, estos clientes
pueden ser atraidos facilmente por la competencia; Y, 3) Lealtad latente, se
destaca por una atraccion débil de los clientes a la empresa con compras

pequefias pero repetitivas (Sindell, 2000).

La lealtad o fidelizacion por parte del cliente surge a partir de una serie de
experiencias favorables en un periodo de tiempo que se pueden resumir en
compras continuas que dan como resultado un nivel de confort, confianza y
fidelidad por parte del cliente. Por tal razén, la lealtad del cliente se define como
la confianza que este tiene por alguna empresa Yy la creencia de que sus
productos van a la cabeza, los cuales pueden ser utilizados por los mismos
consumidores. Debido a lo anterior, es necesario y de vital importancia para
cualquier empresa conocer a sus clientes al igual que sus necesidades, siendo
asi, le permitira a la empresa ofrecer mejores precios, desarrollar programas de
lealtad con mayor éxito e implementar una mercadotecnia mas personalizada

para cada tipo de cliente (Sindell, 2000).

Una estrategia de valoracion o valor afiadido es una excelente herramienta de
mercadotecnia para lograr una lealtad del cliente, ya que ésta representa una
rentabilidad econémica mediante los beneficios y servicios que Sé€ le
proporcionan al cliente, superando sus expectativas y logrando la satisfaccion de
sus deseos y necesidades. De igual manera, este modelo de estrategia ayuda a
identificar con mayor claridad a los clientes o a los grupos de clientes que
pueden ser mas rentables. Por dltimo, se resume que para tener el éxito no s6lo

basta con tener una buena clientela o una buena calidad en el servicio, sino que
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hay que centrarse en el cliente mediante la utilizacion de las tecnologias de
gestion de relaciones con el cliente, siendo esta una estrategia de negocio

centrada en las necesidades de cada uno de ellos (Sindell, 2000).

En base a lo anterior, todos los elementos que se describieron en este capitulo
forman parte del desarrollo de la estrategia de mercadotecnia, ya que algunos
son de mayor relevancia que otros pero en conclusion, todos son parte
complementaria de dicha estrategia. Sin embargo, los elementos esenciales
para lograr el objetivo de esta investigacion son los cuatro elementos de la

mezcla de mercadotecnia, siendo estos: producto, precio, plazay promocion.

Por otra parte, hay conceptos que también se presentaron como la investigacion
de mercados, el anélisis FODA, el plan estratégico de mercadotecnia, la gestion
o administracién de mercadotecnia, la mercadotecnia estratégica y operativa, la
ventaja competitiva, el mercado, la segmentacion, el posicionamiento, la
demanda, empaque, la imagen de marca, el uso de Internet y la fidelizacion de
los clientes que no forman parte directa en la elaboracion de la estrategia de
mercadotecnia pero que de cierta manera tienen un valor complementario para
la realizacién de ésta. Es decir, los elementos del producto, precio, plaza y
promocion no Unicamente se valen de su simple funcién, sino que también
abarcan otros conceptos que van de la mano para la realizacion de la estrategia,

los cuales en este caso, fueron previamente definidos y tomados en cuenta.
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Capitulo IV. La empresa de estudio

En este capitulo se muestra de forma amplia la empresa de estudio para la cual
se realiza la estrategia de mercadotecnia en relacion al posicionamiento de la
marca y la imagen del producto, asi como algunas de sus caracteristicas mas
sobresalientes referentes a su cantidad de produccion, antecedentes, filosofia
empresarial, varietales utilizados, ventas, exportacion y distribucion de su

producto.

4.1 Vinarte

El surgimiento de la empresa Vinarte se dio en 2005, tras la asociacion por parte
de los cuatro empresarios. Inicialmente, la produccion de vino por parte de estos
empresarios fue originada como un simple gusto y un buen pasatiempo por
producir un buen vino para consumo personal por parte de los propietarios. El
nombre de la empresa Vinarte, surgi6 debido a la relaciéon tan estrecha que
existe entre el vino, el arte y lo artesanal y, a que es un nombre facil de recordar.
Actualmente la empresa se encuentra ubicada en el municipio de Ensenada,
Baja California, en la zona de El Sauzal. Esta la conforman cuatro propietarios,
quienes se encargan de sacar adelante a la empresa, estos puestos se dividen
en: administrador general, endlogo, ventas y arte, sin embargo, sélo uno de ellos
es quien se encuentra mas involucrado en materia de administracion, ventas,
arte y los demas procesos de produccién del vino. En materia de empleos, la
empresa solo generade 1 a5 empleos indirectos temporales durante el periodo
del proceso de la elaboracion del vino que va desde finales del mes de agosto
hasta a mediados del mes de noviembre y, posteriormente se contratan de 2 a 3

personas durante el proceso de embotellado (Ibarra, 2008).

Vinarte tiene por vision hacer el mejor vino que le sea posible con una
produccién limitada, promoviendo en su proceso la cultura del vino y el arte en
todas sus expresiones. Por mision tiene, ser un factor de placer, relajamiento y
promoci6n del arte en la sociedad, contribuyendo con el enriquecimiento de la
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gastronomia nacional; participando y organizando eventos relacionados al arte y
el vino. En cuanto a las metas de la empresa se refiere, a corto plazo: lograr la
calidad y cantidad de produccién necesaria, obtener los gastos de produccion,
ventas e insumos suficientes, respetar la etapa de crecimiento e ir adecuando
los cambios necesarios de la empresa; a mediano plazo: lograr una
estabilizacion general de la empresa, desarrollar las areas que se requieran y
consolidar un mecanismo dinamico que permita impulsar el vino y el arte; y a
largo plazo: establecerse como una empresa referente a la produccion de vino
de alta calidad, contribuir en la creacién y difusion del arte, asi como obtener un
terreno propio para obtener el volumen maximo de produccion que se planea
tener. Las expectativas de la empresa a futuro son: ser una empresa reconocida
por la alta calidad de sus productos de produccion limitada, al igual que,
promover el consumo del vino y fomentar el arte (Ibarra, 2008).

La empresa vitivinicola cultiva tres varietales: Cabernet Sauvignon, Merlot y
Tempranillo. EI Cabernet Sauvignon y el Merlot son cultivados en las tierras de
los vifiedos de la vitivinicola Paralelo, junto a los vifiedos de L. A. CETTO en el
Valle de Guadalupe. EI Tempranillo es cultivado en las tierras de Adobe
Guadalupe junto al poblado el Porvenir y en el poblado de San Vicente Ferrer.
Actualmente, Vinarte maneja dos etiquetas que se encuentran en el mercado de
ventas, uno de ellos es Cielo, Mar y Tierra y el otro es una mezcla de Cabernet
Sauvignon y Merlot. El proceso de produccion de vino que siguen en Vinarte es
como el de cualquier bodega, aplicando un manejo adecuado al tipo de uva que
se va a producir, primeramente, se inicia con el corte de la uva, después se
despalilla, se fermenta, se prensa, posteriormente se realiza una segunda
fermentacion malolactica, es decir, se deja afiejar el jugo de la uva en el barril,
en la empresa se cuenta con 30 barriles para el afiejamiento de estos; ya una
vez de haberse fermentado se estabiliza, embotella, etiqueta y, una vez listo el
vino para salir al mercado se vende o entrega a los mayoristas, distribuidores o

clientes, todo este anterior proceso de cosecha y produccion del vino se realiza
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una vez al afio en un local rentado que se tiene en El Sauzal y en los surcos

rentados en las distintas tierras donde cultivan sus vides (Ibarra, 2008).

La empresa gasta aproximadamente de $1,000 a $1,500 U.S. por tonelada de
uva. El costo por caja es de $2,640 M.N. y cada caja contiene 12 botellas de 750
ml., las cuales tienen un costo de $220 M.N. c/u. Para lo cual, sus ventas

anuales son proyectadas a $440,000 M.N., esto quiere decir, que en el 2005 se -
vendieron 250 cajas de vino; para 2006, 360 cajas; en 2007, 350 cajas de vino
de la etiqueta Cielo, Mar y Tierra y 200 mas de la otra. Para 2008, se hace una
estimacioén de 350 cajas de la etiqueta Cielo, Mar y Tierra y 250 cajas de vino de
la otra etiqueta. En cuanto a sus expectativas de ventas, se pretende obtener
una mayor produccién para poder generar ventas de 1,200 a 2,400 cajas de vino
al afio, asi como también, se desea establecer sitios o bases de su producto

para comenzar a distribuirlo (Ibarra, 2008).

Por la parte mercadoldgica, la empresa no cuenta con estudios previos de
andlisis e investigacion de mercado, por ende, la empresa desconoce sus
ventajas y desventajas competitivas sobre sus deméas competidores. Sin
embargo, una de las ventajas con las que cuenta la empresa y que se conocen
en base a las experiencias previas, es la elaboracion de vino artesanal de alta
calidad, manejando una mezcla totalmente dnica y, al ser una pequeiia bodega
vitivinicola, es facil de mejorar y modificar sus procesos de produccion. Por otra
parte, algunas de sus desventajas mas representativas son, que no cuentan con
una red de distribucién bien consolidada, inicamente distribuyen sus productos
a sus mayoristas y distribuidores, quienes a su vez entregan la mercancia en
restaurantes y hoteles de las ciudades como: Ensenada, Rosarito, Tijuana,
Mexicali, Guadalajara, Puerto Vallarta, y en la ciudad de México y el Distrito
Federal, este canal de distribucion tiene también por objetivo el abarcar las
principales zonas turisticas de México como son: Guadalajara, Mexico,
Monterrey, Cancuin, Puerto Vallarta, Cabo San Lucas, entre otros, asi como
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también, no cuentan con tierras propias para el cultivo de su materia prima ni

con un sitio oficial en Internet (Ibarra, 2008).

Sus principales competidores los clasifican como todos aquellos que producen
vino de alta calidad asi como aquellas grandes empresas vitivinicolas que se
aduefian del monopolio de mercado de ventas de vino mexicano. Su publico
meta o target son todas aquellas personas que acostumbran comprar vino de
alta calidad en lugares de prestigio y que frecuentan asistir a eventos y
actividades relacionadas con el arte. La preferencia por parte de sus clientes ha
sido medida de acuerdo a sus ventas y en la participacion en eventos
relacionados a la promocién, venta y consumo del vino en el estado, como Las
Fiestas de la Vendimia, Festival de las Conchas y el Vino Nuevo, AgroBaja,
comidas a beneficio de grupos de rescate, colegio de médicos, catas
presentadas en algunos restaurantes del municipio de Ensenada, asi como
eventos de catas que preparan los distribuidores donde se ha obtenido una
buena preferencia, siendo de buen gusto hacia los consumidores. En cuanto a
sus expectativas a futuro en materia de mercadotecnia es principalmente,
identificar a sus clientes y sus necesidades para poder cubrir todas sus

expectativas (Ibarra, 2008).

Por ende el objetivo principal de este trabajo es disefiar una estrategia de
mercadotecnia en relacion al posicionamiento de la marca y la imagen del
producto de Vinarte, lo que podria dar como resultado, una pauta para obtener
un mayor reconocimiento y preferencia por la compra de dicho producto entre los
consumidores de vino de la regién, pero habra que continuar promoviendo en
todo momento el consumo por el vino nacional y de alta calidad, generando un

vinculo de pertenencia entre la empresa, el arte y su publico meta.
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Capitulo V. Metodologia

En este capitulo se hace una descripcion sobre las técnicas metodoldgicas
utilizadas con el propésito de obtener la informacién que, previamente, se eligié
por medio de la seleccion del objetivo general de dicho trabajo de investigacion,
al igual que de los objetivos especificos. Por lo que a continuacion se hace una
explicacion completa sobre el proceso muestral en que se basé esta
metodologia, de acuerdo al proceso presentado por Orozco (1999), mostrado
previamente en el capitulo lll, donde definia éste en cinco pasos: 1)
identificacion de la poblacion destinataria; 2) Disefio del cuestionario; 3) Disefo
muestral; 4) Acceso y recopilacion de la informacién; y, 5) Andlisis de la

informacion.

Para obtener la informacion necesaria se realizé una entrevista personal a uno
de los cuatro propietarios de la empresa, para conocer las ideas, metas, vision y
objetivos generales de la empresa. Se decidié por la entrevista personal de
manera inicial, ya que este tipo de técnica de recoleccién de informacion es un
medio ideal para establecer una comunicacién favorable con el informante
mediante el intercambio de comentarios y opiniones, plantear preguntas, asi
como comentar las respuestas, ademas que de esta manera se permite controlar

el tiempo durante el periodo de la entrevista.

Posteriormente, se aplicd un cuestionario a uno de los propietarios de la
empresa Vinarte con el fin de obtener informaciéon mas precisa acerca de la
empresa, dicho cuestionario se dividi6 en 4 partes, la primera parte esta
relacionada con los antecedentes de la empresa, la segunda parte sobre los
datos de la empresa, la tercera parte en relacion a la produccion y ventas de la
misma y, la cuarta y ultima parte en referencia a las estrategias de
mercadotecnia que utiliza la empresa de manera general (Véase Anexo 1). En

referencia al tipo de preguntas de dicho cuestionario fueron de tipo abiertas al
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igual que las respuestas, debido a que permite conocer de manera mas clara las

ideas y opiniones por parte del informante.

Una vez obtenida la informacion referente a la empresa Vinarte, se prosigui6 a la
elaboracion de dos formatos de encuestas, para obtener [a informacién
necesaria sobre el consumo, lugares de compra, preferencia de vinos, consumo
de vino nacional y extranjero, lugares de consumo, entre otras cosas, asi como
del conocimiento por parte del pablico de la empresa Vinarte en cuanto a gustos,
preferencias, posicionamiento del producto y su competencia y mejoras posibles

del producto y la empresa.

La primera de ellas es una encuesta dirigida a los consumidores de vino en el
municipio de Ensenada (Véase Anexo 2), con el objetivo de conocer algunas
cuestiones relacionadas con la frecuencia de compra de vino, consumo y lugares
preferentes para su consumo, varietales de preferencia, nacionalidad de estos y
conocimiento sobre la empresa Vinarte, asi mismo conocer a la competencia y
su posicionamiento en referencia a la empresa. Esta encuesta fue elaborada con
preguntas cerradas con el propésito de reducir el tiempo de respuesta y facilitar
el procesamiento de la informacion. En referencia a las respuestas, tuvieron un
criterio de respuesta de opcion multiple, sin embargo, considerando que la
primera respuesta que los informantes eligieran fuese la mas importante con la
finalidad de que cuando los datos sean capturados su presentacion e
interpretacion sea de forma mas sencilla, asi mismo se dejé una opcion de
respuesta abierta al final en algunas de estas, con el objetivo de darle una mayor

libertad de alternativas en sus respuestas.

La segunda es una encuesta para aquellos consumidores de vino de la empresa
Vinarte (Véase Anexo 3), con preguntas y respuestas de seleccion muitiple en
referencia al conocimiento de la empresa y su varietal, de igual manera se busco
obtener informacion relacionada con la cantidad y frecuencia de compra de dicho

producto, lugares preferentes para su consumo, imagen, sabor y etiqueta del
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vino, asi como también, conocer las estrategias actuales de promocion y venta
del producto. Al igual que la encuesta anterior, estas encuestas fueron
elaboradas con preguntas cerradas y con un criterio de respuesta de opcion
multiple. En referencia a las respuestas, estas tuvieron un criterio de respuesta
de opcion midiltiple y la primera respuesta que los informantes eligieron se
consideré como la mas importante, asi mismo se dej6é una opcion de respuesta

abierta al final en algunas de estas.

Las caracteristicas de los informantes a los que se les aplicaron ambas
encuestas tienen rasgos similares en referencia a sus costumbres y estratos
sociales, es decir, personas que se destacan por el consumo de vino de entre 20
a 70 afios de edad, de ambos sexos y de clase social media alta y alta con
ocupaciones que van desde estudiantes, profesionistas y empresarios hasta
investigadores y vinicultores que se destacan por asistir a eventos relacionados
al consumo, venta y promocién de vino en la regién, aunado a esto, que tuvieran
disposicién y tiempo para realizar la encuesta. Unicamente en la segunda
encuesta se requirié que los informantes tuvieran conocimiento sobre la empresa

Vinarte, ya que era totalmente referente a esta.

Por otro lado, no hay que olvidar que la informacion proporcionada por los
informantes en estas encuestas es de caracter confidencial y con fines para la
elaboracién de dicho trabajo de investigacion, asi mismo el proposito general de
la técnica utilizada en la recoleccién de la informacién, es uno de los métodos
mas comunes en referencia a la investigacion de mercado y para realizar
estudios descriptivos que miden frecuencias en referencia a las caracteristicas
de los perfiles de la poblacién como son: edad, sexo, clase social, actitudes y

formas de conducta, entre otras cosas.
Por dltimo, se realiz6 una matriz FODA de la empresa Vinarte, donde se

representan todos los aspectos relacionados al ambito interno y externo a la

empresa, la cual sera utilizada en el Capitulo Vil para el diseio de la estrategia
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de mercadotecnia, mediante una ponderacion y ordenacién de la mezcla entre
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa; seguidas
por el producto, precio, plaza y promocion; posteriormente, por los elementos de
la promocién, siendo estos: la publicidad, la venta personal, las relaciones
publicas, la promocion de ventas y la publicidad no pagada; y por ultimo, su
relacion con la imagen del producto y el posicionamiento de la marca.
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Capitulo VI. Anélisis del mercado y FODA

En el presente trabajo de investigaciéon y con la finalidad que pueda tener
aplicaciones practicas, a continuacion se presenta de manera clara los
resultados obtenidos en base a la informacién proporcionada por parte de los
informantes en las encuestas mencionadas en el Capitulo V, en orden a los
objetivos del estudio. Asi mismo, se presentan una serie de tablas de resultados
las cuales ofrecen los datos sobre la compra, consumo y preferencia sobre los

varietales de vino, asi como del conocimiento de la empresa Vinarte.

En materia de encuestas aplicadas a los informantes, en referencia a la
encuesta (Véase Anexo 2) se tomé una muestra representativa de 50 personas
con caracteristicas similares, sin embrago, debido a su complejidad en cuanto a
tiempo y permanencia de las personas en un solo lugar, se decidi6é encuestar a
30 personas que asistieron al evento llamado XVIl Concurso de las Paellas en
San Antonio de las Minas el domingo 17 de agosto de 2008, y las otras 20
encuestas se aplicaron en I' Escuelita en el Ejido EI Porvenir el sabado 30 de
agosto de 2008. Debido a lo anterior las caracteristicas de los informantes
variaron de cierta manera, en el evento del Concurso de las Paellas, las
personas a las que se les aplicoO en su mayoria no contaban con mucha
disposicion para responder a toda la encuesta debido al tipo de evento, por otra
parte, en el otro lugar donde se aplicaron las otras encuestas, I' Escuelita, las
personas tuvieron mayor disposicion e interés por el objetivo de dicha encuesta

asi como de las preguntas y respuestas de esta.

De manera general, las caracteristicas de los informantes es de que la gran
parte tuvo un rango de edad de entre 20 a 30 anos, siendo jévenes en su
mayoria (Véase Tabla 6.1). Asi mismo, estos informantes se destacan por
comprar alrededor de 4 botellas de vino al mes, y lo compran generalmente del
supermercado (Véase Tabla 6.2). En referencia al consumo, la mayor parte de

los encuestados consume alrededor de 1 botella de vino al mes (Véase Tabla
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6.3), lo que equivale a que el consumo de vino en el municipio de Ensenada es
muy bajo en comparacién con otras regiones vitivinicolas fuera del pais. Por ofra
parte, estos informantes prefieren el consumo de vino en sus hogares y

preferentemente en compaiiia de sus amigos.

Tabla 6.1 Rango de edad de los consumidores de vino

Rango de edad a la que pertenece

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid De 20 a 30 afios 21 420 42.0 42.0
De 31 a 40 aiios 6 12.0 12.0 54.0
De 41 a 50 afios 7 14.0 14.0 68.0
De 51 a 60 afios 12 24,0 240 92.0
De 61 a 70 afios 4 8.0 8.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6.2 Lugares de preferencia para la compra de vino

Donde acostumbra comprar su vino

Cumulative
Frequency | Percent ! Valid Percent Percent

Valid No aplica 1 2.0 2.0 2.0
Supermercado 20 40.0 40.0 42.0
Boutique 1 220 220 64.0
E:;z‘ﬁsgf"te oo 14 28.0 28.0 92.0
Otro 1 2.0 2.0 94.0
Todas las anteriores 2 4.0 40 98.0
No respondio 1 2.0 2.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.3 Consumo de vino al mes
Cuantas botellas de vino consume al mes

Cumulative
|_Percent | Valid Percent | Percenl
valid No aplica 1 2.0 2.0 2.0
1 botella 13 26.0 26.0 28.0
2 botellas 8 16.0 16.0 440
3 botellas 3 6.0 6.0 50.0
4 botellas 12 240 24.0 74.0
Mas de 5 botellas 8 16.0 16.0 90.0
No respondio 5 10.0 10.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, en orden a la preferencia de vino en cuanto a los varietales de
uva roja se tiene que el Cabernet Sauvignon es el demas preferencia y consumo
por parte de los informadores, en segundo lugar se encuentra el Merlot y en
tercero el Tempranillo. Por ende podemos decir que el vino de la empresa
Vinarte tiene una ventaja competitiva al ser una mezcla de los varietales
mayormente aceptados en cuanto a su preferencia de consumo por parte de los

consumidores de vino de la region.

Por tanto, en lo que respecta a la preferencia por el consumo de vino nacional
y/o extranjero, vemos que la mayor parte de la poblacion representativa que se
tomo para la realizacion de dicha encuesta se inclina por el consumo de vino
nacional (Véase Tabla 6.4), teniendo la vitivinicola L. A. Cetto como la de mayor
preferencia de acuerdo a sus vinos, siguiéndole a ésta en cuanto al orden de
preferencia la vitivinicola Santo Tomas y Casa de Piedra, asi como los vinos de
Monte Xanic (Véase Tabla 6.5). Sin embargo, una pequefia parte de la poblacién
prefiere el consumo de vinos extranjeros, de estos prefieren mas los de
nacionalidad chilena, a estos le siguen los vinos procedentes de Espana y los de

Francia, asi como los estadounidenses y australianos.
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Tabla 6.4 Preferencia de vino de acuerdo a su procedencia

)e cual tipo de vino prefiere consumir en cuanto a su origen de procedencia

Cumulative
Erequency | Percent | ValidPercent | Percenl
Valid No aplica 1 2.0 2.0 2.0
Nacional 30 60.0 60.0 62.0
Extranjero 1 20 2.0 64.0
Ambos 18 36.0 36.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6.5 Empresas vitivinicolas de preferencia

De cual bodega prefiere consumir su vino

!ﬁ
|
I
E
E
E
|
i

Cumulative
Erequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  No aplica 2 4.0 4.0 4.0
LA Cetto 15 30.0 30.0 34.0
Adobe Guadalupe 2 4.0 4.0 38.0
Bibayoff 3 6.0 6.0 44.0
Casa de Piedra 4 8.0 8.0 52.0
Monte Xanic 4 8.0 8.0 60.0
Santo Tomas 9 18.0 18.0 78.0
Liceaga 1 20 2.0 80.0
California 1 2.0 2.0 82.0
Chateau Camou 1 2.0 2.0 84.0
Domecq 2 4.0 4.0 88.0
Baron Balche 1 2.0 2.0 90.0
San Rafael 1 2.0 2.0 92.0
Vinart 2 4.0 4.0 96.0
No respondio 2 4.0 4.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Por tltimo, en lo que se refiere al conocimiento de la empresa Vinarte, la mayor

parte de los informantes tienen un gran desconocimiento por esta, y de los pocos
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que si la conocen, han probado su vino y saben donde adquirir el producto y, de

manera general, opinan que el producto es muy bueno (Véase Tabla 6.6).

Tabla 6.6 Conocimiento de la empresa Vinarte
Conoce la empresa Vinart

Cumulative
Erequency | Percent | Valid Percent Percenf
valid Si 14 28.0 28.0 28.0
No 36 72.0 72.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las encuestas (Véase Anexo 3) se presentaron varios obstaculos al
momento de la aplicacién de estas, debido a que en una primera fase se pensoé
aplicar estas en dos restaurantes de la localidad donde, actualmente se vende el
vino de la empresa Vinarte, sin embargo, por cuestiones de tiempo y disposicion
por parte de los propietarios de dichos lugares fue imposible poder realizarlo de
esta manera, por lo que se decidio realizar una degustacion con este vino en un
evento llamado Carne Asada del Club de Leones en el municipio de Ensenada el
viernes 29 de agosto de 2008, de los cuales Unicamente se tom6 una muestra
representativa de 15 personas de la poblacién a quienes se les aplico la
encuesta. Las caracteristicas mas representativas de los informantes fueron de
mucha disposicién e interés por la degustacion pero con poco interés por
responder a las preguntas de dicha encuesta, la mayor parte de estos se situd
en un rango de edad de entre 20 a 40 anos (Véase Tabla 6.7).
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Tabla 6.7 Rango de edad de los informantes

Rango de edad a la que pertenece

Cumulative
Frequency | Percent | | ___Percent |
Valid De 20 a 30 afios 5 33.3 33.3 33.3
De 31 a 40 afios 5 333 333 66.7
De 41 a 50 afios 2 13.3 133 80.0
De 51 a 60 afios 3 20.0 20.0 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

En referencia al conocimiento de la empresa Vinarte por parte de los
informantes, la gran mayoria de ellos tienen un total desconocimiento por parte
de dicha empresa y de los pocos que la conocen, no saben donde adquirir dicho
producto, por lo que su compra es muy escasa. Sin embargo, de acuerdo a la
degustacion ofrecida la mayor parte opiné que su sabor es bueno y que su
precio es accesible (Véase Tabla 6.8), por lo que conlleva un valor agregado de
que puede ser consumido por un buen niimero de consumidores de vino. Asi
mismo, estos encuestados opinaron que prefieren consumir el vino de la

empresa Vinarte en sus casas y en compafiia de sus amigos.

Tabla 6.8 Opinién sobre el precio del vino de Vinarte

En cuanto al precio del vino de la empresa Vinart cree que es

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent | Percent |
Valid Barato 1 6.7 6.7 6.7
Accesible 9 60.0 60.0 66.7
Caro 5 333 33.3 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaboraci6én propia.

En base a otras caracteristicas del producto como al estilo de la botella la mayor

parte opiné que es un disefio comin, que el nombre y la etiqueta del producto
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son originales, lo que le da una ventaja competitiva al tener una aceptacion a
primera vista. Sin embargo, también se tienen algunas desventajas como lo es el
no contar con algun tipo de publicidad o promocién, ya que todos los informantes
opinaron que jamas han recibido alguna forma de promocion sobre el producto
de la empresa Vinarte. A pesar de lo anterior, la mayor parte de estos se
encuentran abiertos a recibir algin tipo de publicidad de dicha empresa,
preferentemente por Internet (Véase Tabla 6.9), por lo que seria otra ventaja en
cuanto a la reduccion de costos, ya que los propietarios de le empresa podrian
invertir relativamente poco dinero y tiempo en este tipo de promocion,
principalmente a que la mayoria de estos desconocen los puntos de venta donde

podrian comprar el producto de Vinarte.

Tabla 6.9 Preferencia por la forma de recibir promocion de Vinarte

Dicha promocion le gustaria recibirla por medio de

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  No aplica 1 6.7 6.7 6.7
Television 1 6.7 6.7 13.3
Internet 10 66.7 66.7 80.0
Periodico 3 20.0 20.0 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Por ultimo, cabe resaltar que la mayor parte de los encuestados preferirian
obtener el producto de dicha empresa directamente del supermercado,
considerandose ésta como una buena opcion para distribuir y colocar el producto
a la venta en dichos lugares (Véase Tabla 6.10). Por tal razon, la empresa
Vinarte tiene varios factores a favor que la hacen competitiva y del gusto de los
posibles consumidores, el trabajar mas en su promocion al igual que en la
segmentacion de su mercado meta y en el posicionamiento de su producto en la

mente de los consumidores son tareas y puntos importantes a trabajar.
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Tabla 6.10 Lugar de preferencia para la compra del vino de Vinarte

Le gustaria poder obtener el producto directamente de

Frequency

Valid

Supermercado
Productor
Proveedor

No respondio
Total

"
1
2
1

15

|_Percent
733

6.7
13.3
6.7
100.0

Cumulative
Percent
73.3 73.3
6.7 80.0
13.3 93.3
6.7 100.0
100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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Capitulo VII. Diseiio de la estrategia de mercadotecnia

En este capitulo se presenta el plan estratégico para la empresa de estudio
mediante la realizacion de la estrategia de mercadotecnia en relacion al FODA
de la empresa Vinarte, para lo cual se desarrolla en cinco partes. Primeramente,
se describe el modelo que se seguira para el desarrolio de la estrategia; como
segundo punto, se desarrollan las estrategias de mercadoteénia basadas en la
mezcla de los elementos FODA de la empresa Vinarte; posteriormente, se
prosigue con la ponderacion de las estrategias de mercadotecnia en relacion al
producto, el precio, la plaza y la promocion; como cuarto punto, se continua con
la ordenacién de las estrategias de mercadotecnia en base a la publicidad, la
venta personal, las relaciones publicas, la promocion de ventas y la publicidad
no pagada; y por Ultimo, se determinan las estrategias de mercadotecnia finales

en referencia a la imagen del producto y el posicionamiento de marca.

7.1 Modelo de la estrategia de mercadotecnia

Para la realizacién de la estrategia de mercadotecnia para la empresa Vinarte,
primeramente, es necesario definir el modelo que se decidié tomar como base
para la seleccion de éstas asi como para la realizacion del analisis FODA de
dicha empresa. Teniendo en cuenta que el andlisis FODA es una de las
herramientas esencialmente importante al proveer informacion necesaria para la
implantacién de acciones y medidas correctivas y generacion de nuevos Yy

mejores proyectos (Direccion de Planeacion y Organizacion, 2002).

De acuerdo a como se mencioné anteriormente en el Capitulo il sobre el
analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y Su
importancia en el desarrollo y la elaboracion de planes de accion estratégicos asi
como para definir tacticas de estrategias de mercadotecnia, en este Capitulo VII,
se decidi6 en su primera parte, hacer un analisis FODA de la empresa con base
en la informacién obtenida por medio de las encuestas que se aplicaron a la

muestra poblacional de consumidores de vino y consumidores de vino de la
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empresa Vinarte, todo esto con la finalidad de poder llevar a cabo el disefio y la

seleccion de las estrategias de mercadotecnia para dicha empresa de una mejor

manera (Véase Tabla 7.1).

Tabla 7.1 Matriz FODA de la empresa Vinarte.

Fortalezas

Oportunidades

1.1 La elaboracion de sus vinos es
autentica, ya que se maneja una
mezcla totalmente UGnica.

1.2Al ser una pequefia empresa
vitivinicola le da la posibilidad de
mejorar y modificar sus procesos
de produccion.

1.3 Cultivan tres varietales: Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo.
1.4 Tienen claramente identificado a

su publico meta.

1.5 Participan en diferentes eventos de
la region relacionados con la
gastronomia y el vino.

1.6 Generan de 1 a 5 empleos durante
el periodo de la elaboracion del
vino y de 2 a 3 empleos mas
durante el proceso de embotellado.

1.7 La empresa esta conformada por 4
propietarios.

3.1Existe un grupo muy selecto de
consumidores que si tienen un
conocimiento sobre la empresa
Vinarte y que han probado el vino y
que saben donde adquirirlo.

3.2Existe la preferencia por los vinos
de uva roja como son: Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo,
siendo ésta una ventaja competitiva
para la empresa al ser un producto
elaborado por la mezcla de estos
tres varietales.

3.3Una parte representativa de los
consumidores de vino de la regién
prefieren el consumo de vino
nacional.

3.4Los consumidores opinan que el
sabor del vino es bueno y su precio
accesible.

3.5Los consumidores opinan que el
disefio, el nombre y la etiqueta del
producto son originales, lo que lo
hace tener una aceptacion a
primera vista por el consumidor.

3.6Los consumidores se encuentran
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abiertos a recibir algin tipo de
publicidad o promocién por Internet
preferentemente, lo que generaria
reduccién de costos de publicidad
utilizando el Internet como principal
medio para su promocion.

3.7Los
obtener sus productos vinicolas

consumidores prefieren

directamente del supermercado.
3.8 Los
consumir los productos vinicolas en

consumidores prefieren

casa y en compariia de amigos.

Debilidades

Amenazas

2.1 No se tiene una independencia
total al no ser los duefios de las tierras
donde se cultiva la uva al igual que de
la materia prima.

2.2 La empresa no cuenta con una
filosofia totalmente clara y solida.

2.3 Es una empresa relativamente
nueva, surge en 2005.

2.4 No se cuenta con estudios previos
de investigacion de mercados.

2.5 Se desconocen sus ventajas y
desventajas como empresa ante la
competencia.

2.6 No se cuenta con algun tipo de
publicidad o promocién sobre Ia
empresa y su producto.

2.7 No se tiene un sitio oficial en
Internet.

41 La mayor parte de los
consumidores tienen un
desconocimiento sobre la empresa
Vinarte al igual que sobre su producto.
4.2 La compra del vino de la empresa
Vinarte es muy escasa.

4.3 Preferencia por el consumo de
vinos de empresas vitivinicolas como:
L.A. Cetto, Santo Tomas, Casa de
Piedra y Monte Xanic, siendo un reto
de posicionamiento de los productos
vinicolas de las pequefias empresas
del mismo giro.

44 El consumo de vino es de
alrededor de 1 botella por mes, siendo
éste muy bajo en comparacién con el
consumo en ofras regiones
vitivinicolas fuera del pais.
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2.8 No existe una red de distribucion | 4.5 Existe un mercado de jévenes que
claramente consolidada. gustan por el consumo de productos
vinicolas que son atraidos mas por la
imagen que por la calidad de estos v,
que compran alrededor de 4 botellas
de vino al mes.

4.6 Preferencia por vinos extranjeros
provenientes de Chile, Espafia y

Francia principalmente.

Fuente: Elaboracion propia

7.2 Diseiio de las estrategias de mercadotecnia en base al FODA

Una vez determinados los factores que conforman el FODA en un primer plano,
se permiti6 determinar los principales elementos de fortalezas, oportunidades,
amenazas y debilidades. Posteriormente, se prosiguié a la realizacién de la
matriz FODA, donde se tuvo como referencia a las fortalezas de la empresa en
relacion con los demas elementos de FODA (Véase Tabla 7.2), es decir,
identificar las principales estrategias mediante la combinacién de las fortalezas
con las debilidades, las fortalezas con las oportunidades y las fortalezas con las
amenazas de la empresa (Direccion de Planeacion y Organizacion, 2002).

En referencia a los elementos del FODA, no hay que olvidar que las
oportunidades tienen un valor muy importante en el proceso de la seleccion de
las estrategias, ya que en funcién de la seriedad del analisis se tendra una visién
mas clara de lo que el exterior puede proporcionar mediante una correcta
seleccion de estrategias para su mejor aprovechamiento. Asi mismo, las
amenazas pueden tener una funcién de contrapeso de las oportunidades, ya que
no todo sera oportunidad o amenaza pura, por lo que se debera considerar la
temporalidad de las situaciones al igual que los factores politicos, sociales,
tecnolégicos, demograficos, de mercados y competencia y, solo podran ser
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reducidas con acciones preventivas (Direccion de Planeacion y Organizacion,
2002).

Por otra parte, las fortalezas y debilidades juegan un papel importante al
momento de la seleccién de las estrategias, ya que las fortalezas impactan de
manera positiva y son detectadas a través de la evaluacion de los resultados,
por lo que resulta trascendente el tener sistemas de diagnéstico que permitan
evaluar los avances o retrocesos de los planes o programas. De la misma forma,
las debilidades conforman la parte negativa, reflejandose en los malos productos
o servicios de la empresa, y éstas Unicamente podran ser eliminadas mediante
acciones correctivas a corto plazo a efecto de eliminarlas y transformarlas en
fortalezas (Direccién de Planeacion y Organizacion, 2002).

Tabla 7.2 Estrategias de mercadotecnia en base al FODA.

Estrategias Fortalezas — Debilidades

1.1-2.1: Con la obtencién de tierras y espacios propios para el cultivo y
produccion del vino se podran generar nuevas mezclas Unicas para la
elaboracion de sus vinos, experimentando y redisefiando las mezclas utilizadas.
1.1-2.2: Con la creacion de una filosofia empresarial mas clara, hara que la
marca del producto y el nombre de la empresa puedan tener un mayor
reconocimiento y un posicionamiento mas fuerte en la mente de los
consumidores.

1.1-2.3: Debido a que es una empresa relativamente nueva, se puede explotar y
diversificar con los nombres y mezclas de los productos de la empresa con la
finalidad de atraer mas a los consumidores ya existentes y penetrar en nuevos
mercados.

1.1-2.4: La implementacion de estudios de investigacion de mercados sera de
gran beneficio para la empresa, generando informacion relevante que pueda
ayudar en cuanto a la preferencia actual de los consumidores por los tipos de

vino de acuerdo a los diferentes nichos de mercado, asi como a la variedad
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demografica y caracteristicas personales de estos grupos de consumidores.
1.1-2.5: Se pueden mostrar las ventajas del producto mediante demostraciones
y/o degustaciones, resaltando sus caracteristicas y peculiaridades de su
elaboracion y mezcla de varietales asi como de la procedencia de sus uvas y
filosofia empresarial.

1.1-2.6: La puesta en marcha de un plan estratégico de publicidad o promocién
se podran dar a conocer de forma mas clara las ventajas, beneficios,
caracteristicas y entre otras muchas cosas mas acerca de la empresa, su
productb y su mezcla Unica, llegando de forma directa a su publico meta.
1.1-2.7: Un sitio en Internet sobre la empresa sera una herramienta de beneficio
para la empresa, ya que de esta manera, se podran ofrecer otros servicios
extras, como: publicidad propia por Internet, cotizaciones sobre el producto,
puntos de venta, formas de distribucion, costos, entregas, pedidos, imagenes
del producto, etcétera. Asi mismo, la empresa podra presentar sus vinos y las
mezclas de estos en su elaboracién, acaparar nuevos mercados, como por
ejemplo, aquellos que gustan y prefieren la bisqueda de informacion por este
medio y que compren por medio de él, principalmente por la comodidad, el
tiempo vy la familiaridad que les ofrece un sitio en Internet. Sin embargo, se
deberd hacer hincapié en esto, ya que actualmente existe un sitio en Internet
con el mismo nombre pero de diferente nacionalidad, por lo tanto, habra que
decidir si se sigue con el mismo nombre o se cambia alguna letra.

1.1-2.8: Para estructurar una adecuada red de distribucion del producto,
primeramente va a ser necesario conocer el mercado de consumidores a los
que se pretende llegar, asi como también, saber los gastos y utilidades que se
van a obtener en base a la distribuciéon del producto. De igual manera, habra
que resaltar las diferencias del producto, en este caso la distinciéon Gnica de la
mezcla de las uvas con las cuales esta elaborado el vino de Vinarte.

1.2-2.1: Debido a que es una empresa pequefa dedicada a la produccién y
venta de vino artesanal no cuenta con el espacio para el cultivo de su materia

prima, ademas que la materia prima es comprada a un alto precio, por lo que
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este es un factor negativo para dicha empresa. Por lo tanto, sera necesario
buscar el apoyo para la obtencién de tierras o en su caso la renta a menor
precio al igual que la compra de las uvas.

1.2-2.2: Toda empresa pequefia o grande requiere de una filosofia empresarial
bien establecida, ya que de esta manera, tendra una vision, mision y objetivos
mucho mas claros de lo que desea como organizacion.

1.2-2.3: La empresa Vinarte es una pequeiia vinicola nacida en 2005, lo que la
caracteriza como una organizaciébn emergente que no cuenta con mucha
experiencia ni trayectoria en comparacion con las grandes empresas del mismo
giro, pero puede obtener grandes resultados creando asociaciones con otras de
su mismo tamafio asi como buscando oportunidades de crecimiento y desarrollo
en materia de exportacion y venta de su producto a nivel nacional.

1.2-2.4: Vinarte es una empresa emergente que asi como necesita hacerse
promocion para dar a conocer su producto, también es necesario hacer
investigacion de mercados, ya que debera conocer la situacion actual de los
consumidores, la competencia, las preferencias y la situacion actual del pais,
entre ofras cosas.

1.2-2.5: La empresa también necesita conocer sus ventajas y desventajas que
tiene ante sus competidores dentro el mercado de la venta de vino, al igual que
conocer las formas de produccion de vino de estos, con el proposito de mejorar
como empresa, sus técnicas de produccién, asi como también, para compartir el
conocimiento.

1.2-2.6: Como toda empresa emergente requiere de promocién y publicidad que
le permitan dar a conocer sus productos al igual que se dé a conocer como una
empresa dedicada a la produccién y venta de vino.

1.2-2.7: Vinarte necesita de un sitio en Internet donde pueda promocionarse, ya
que este medio es de mayor preferencia por parte de los consumidores de vino,
ademas que puede mostrar sus productos, caracteristicas, atributos, imagenes,
costos, entre muchas ofras cosas mas, incluyendo que Internet es un medio
para persuadir y dar mayor confianza y soporte al cliente, ofreciéndole cualquier
informacion que se desee dar a conocer.
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1.2-2.8: El vino de Vinarte no cuenta con una red de distribucién previamente
establecida, debido a que es una empresa nueva y que se encuentra
experimentando en base a la practica y al tiempo, por ello, la necesidad de la
investigacion de mercados y las asociaciones con las demas vinicolas para
compartir informacién que ayude a copiar o establecer planes de accién que

impulsen a la empresa.

1.3-2.1: Los tres varietales que cultiva la empresa Vinarte para la produccién de
su vino son: Cabernet Sauvignon, Merlot y Tempranillo, desgraciadamente no
es el dueiio totalitario, ya que no cuenta con las tierras y la materia prima, las
tierras para el cultivo de la uva son rentadas y la materia prima es comprada,
por lo que tendran que buscar apoyos econdémicos para la compra de algin
terreno que le permita tener su propio espacio para el cultivo de sus uvas, lo
que se reflejaria en una mayor utilidad al no desperdiciar dinero en la renta de
estas tierras.

1.3-2.2: El cultivo de los tres varietales puede formar parte de la filosofia
empresarial de Vinarte, al ser los primeros tipos de uva con los que comenzé su
produccion de vino, representando el emblema distintivo de dicha empresa.
1.3-2.3: Como toda empresa nueva tiene que dar a conocer su producto y
servicio, en este caso, Vinarte podra dar a conocer sus tres varietales con los
cuales elabora su producto vinicola y sacar provecho de ello.

1.3-2.4: Sera necesario realizar estudios de investigacion de mercados para
conocer la preferencia por los tipos de uva que mas prefieren los consumidores,
durante cuales temporadas son preferidos unos y otros y durante cuanto tiempo
podra permanecer el gusto por algun varietal, es por ello de la importancia de
conocer el mercado y su transformacion durante el paso del tiempo, por ende
habra que realizar sondeos eventuales.

1.3.-2.5: Conocer las ventajas y desventajas que se tiene como empresa es de
beneficio, al igual que conocer sus ventajas y desventajas que se tienen con el
cultivo y produccion de vino de los fres varietales que, actualmente son del

gusto de los consumidores.
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1.3-2.6: Vinarte debera de dar a conocer la materia prima con la cual produce
sus vinos, ya que los consumidores conocedores de vino prefieren saber la
procedencia de estos y con cuales varietales son preparados los productos que
ellos consumen.

1.3-2.7: Por medio de Internet se debera de dar a conocer los varietales con lo
que producen su vino, darlo a conocer por este medio electrénico da la
posibilidad de presentarlo de diferentes maneras, por medio de imagenes,
videos, interactivos, entre otros, por tal razén, debera de ser un medio que
cause el interés del cliente, en caso de que éste sea elegido como el medio
principal de promocion.

1.3-2.8: Se podra establecer una red de distribucién del producto basada en la
relacion que exista entre ésta con los tres varietales con los que se produce el
vino de Vinarte, es decir, se debera justificar la importancia de los tres varietales
en relacion con los lugares en los que se ponga a la venta dicho vino.

1.4-2.1: Una empresa vinicola que cuenta con tierras propias y una posible cava
en el lugar donde se cultiva y se produce su vino le da una ventaja con sus
consumidores ya que los hacen sentirse como parte perteneciente a la
empresa, mediante una atmosfera confortante con olores a vino, uvas y barricas
afnejadas, de esta manera la empresa consigue mayor niimero de visitantes y
posibles clientes botenciales. Por tal motivo, la empresa que no cuenta con
tierras debera destinar una cantidad de sus ingresos a la compra de algun lugar
donde pueda plantar sus vides, producir su vino y establecer alguna cava para
realizar degustaciones y eventos.

1.4-2.2: Para poder establecer una clara filosofia de la empresa debera
primeramente saber cudl es su razén de ser como organizacién, asi como
tambien conocer a su publico meta, con motivo de que pueda venderse
mediante una leyenda atractiva hacia el cliente.

1.4-2.3: A pesar de que Vinarte es una empresa nueva, que nacié en el afio de
2005, tiene la caracteristica de que conoce a su publico meta o al tipo de
personas a los que esta enfocado su producto, lo que le da una fortaleza para
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contrarrestar su debilidad de tener poco tiempo en el mercado competitivo de la
venta de vino.

1.4-2.4. Aun cuando se conozca el publico meta o los consumidores a los
cuales se pretende vender el vino, va a ser necesario también realizar estudios
de investigacion de mercados que permita conocer no sélo al publico meta sino
también su comportamiento, preferencias, gustos, caracteristicas, estado actual,
entre otras cosas.

1.4-2.5: Si se desea tener mejores beneficios y mayores utilidades no sélo
bastara con conocer al publico meta sino también habra que conocer las
ventajas y desventajas que se tienen como empresa, el posicionamiento que se
tiene y la preferencia por parte de los consumidores, para ello sera necesario
implementar técnicas de recoleccion de datos como por ejemplo: sondeos,
encuestas, focus group, cuestionarios, platicas con consumidores en
degustaciones, viendo las actitudes de las personas antes y después de probar
el producto, entre otros.

1.4-2.6: Si se tiene claramente identificado al publico meta de la empresa
entonces habra que poner en marcha algun plan de promocion que permita
informar a los consumidores sobre la empresa para familiarizarlos y mantenerlos
cautivos, ya que toda empresa debe seguir manteniendo un contacto directo
con sus clientes y que mejor la publicidad como su principal herramienta para
logrario.

1.4-2.7: Vinarte requiere de un sitio en Internet donde le permita a su publico
meta obtener toda la informacion que estos necesitan para mantenerse fieles a
la empresa, como por ejemplo: filosofia de la empresa, trayectoria, premios,
misién, vision, contacto, costos, imagenes, direccion, productos y servicios,
entre otras cosas, todo con la finalidad de crear un vinculo de contacto con el
cliente donde quiera que éste se encuentre.

1.4-2.8: La red de distribucion debera estar disefiada en relacion al tipo de
publico meta, es decir, donde compran sus vinos, con qué frecuencia lo hacen,
por qué lo prefieren de esa manera, como lo compran (si con tarjeta o en

efectivo), quienes lo compran mas, dénde viven, etcétera. Por ello, la
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importancia de la investigacion de mercados.

1.5-2.1: La participacion en eventos por parte de la empresa Vinarte es una
excelente forma de darse a conocer antes los diferentes publicos que consumen
vino de la regién, sin embargo, al no contar con sus propias tierras no le permite
poder realizar sus propios eventos donde pueda atraer a sus consumidores, por
tanto, es de gran importancia que la empresa tenga sus propios espacios para
la posible realizacion de eventos relacionados al vino y la gastronomia.

1.5-2.2: La empresa debera crear su propia filosofia que la haga notar y
diferenciar de entre todas las demas casas vinicolas, con su propio emblema,
leyenda y logotipo, ya que sin esto la organizacion pasara desapercibida, asi
también, al momento de su presentacion en eventos, degustaciones o demas
actividades pueda verse como una empresa solida y con objetivos claros hacia
dénde quiere llegar. Por ende, sera de gran beneficio que la empresa cuente
con su propia leyenda, de preferencia que ésta se encuentre enmarcada sobre
algin cuadro o que se pueda presentar por medio de su publicidad impresa en
tripticos, bipticos, posters, imagenes o etiquetas.

1.5-2.3: Al ser una empresa joven, debera participar en todos los eventos
relacionados con el vino y la gastronomia a nivel local, regional, nacional e
internacional, para ello se debera buscar informacion de los distintos eventos
que se realizan durante el afo. De esta forma, la empresa obtendra grandes
beneficios en relacién al conocimiento de su marca y su producto, apertura a
nuevos mercados nacionales e internacionales, asi como la posibilidad de
incrementar sus ventas y mejorar sus utilidades por medio de las exportaciones.
1.5-2.4: Serd necesario que la empresa cuenta con estudios previos de
investigacion de mercados para tener una vision mas amplia de lo que prefieren
los consumidores de vino de la regién, asi como para saber a cuales eventos
prefieren asistir, de qué manera lo hacen y por qué los prefieren, entre otras
cosas. De esta manera, la empresa conocera las oportunidades que podra
obtener con la asistencia a los eventos y cuales son los que realmente vale la

pena asistir e invertir mas.
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1.5-2.5: Conocer las ventajas y desventajas que se tienen es de gran necesidad
para la empresa, ya que de esta manera sabra aprovechar sus oportunidades
por medio de sus fortalezas y sabra eliminar sus debilidades y ocultar sus
amenazas, de tal forma que al presentarse en eventos o actividades conocera
las preferencias y gustos del mercado.

1.5-2.6: La carencia de publicidad en los eventos es una debilidad muy grande
para cualquier empresa sin importar el giro, ya que para poder causar un
impacto y empatia con el cliente habra que disefiar una buena publicidad
impresa de preferencia en la que se muestren todos los elementos esenciales
que hacen notar a la organizacion como (nica, importante, responsable y de
prestigio. De tal manera que los clientes se puedan llevar aparte de un buen
sabor de boca de la degustacion, folleteria o algin impreso sobre la empresa,
de esta manera lograra haberse posicionado en la mente del consumidor.
1.5-2.7: Cualquier tipo de publicidad que se le haga a la empresa sera considera
como efectiva, siempre y cuando cumpla con todos los elementos y
caracteristicas distintivas de esta, sin embargo, la creacion de un sitio en
Internet hara que la empresa pueda promocionar toda la informacion referente a
esta, asi como también las fechas en que asistira a los eventos y la publicacién
de sus propias actividades, lo que le dara una ventaja mas en comparaciéon con
sus competidores. Pero no hay que olvidar que el nombre y el sitio en Internet
de la empresa son elementos de importancia, por lo que habra que ponerse a
prueba e investigar si no existe otra con el mismo nombre a nivel nacional e
internacional, siendo asi habra que considerarse un cambio total o parcial del
nombre.

1.5-2.8: Habra que promocionar también la red de distribucion del producto de la
empresa con la finalidad de que el publico meta y los posibles nuevos clientes

conozcan donde pueden encontrar a la venta el producto.

1.6-2.1: A pesar de que la empresa no cuenta con tierras propias para el cultivo
de la uva para la produccion de su vino ésta genera de 1 a 5 empleos durante el
periodo de la elaboracion del vino y de 2 a 3 empleos mas durante el proceso
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de embotellado, por lo que es una empresa que contribuye de cierta manera
con la promocion del empleo, sin embargo, se necesita la compra de sus
propias tierras con la finalidad de que puedan contribuir con la contrataciéon de
mas personal y poder tener un crecimiento como empresa.

1.6-2.2: Le generacion de empleos podria ser una parte de la filosofia
empresarial de Vinarte, ya que desde su inicio han contribuido con la
generacion de empleo, lo que le daria un empuje y realce a su leyenda como
una empresa socialmente responsable.

1.6-2.3: Aun cuando la empresa surgi6é a partir de 2005, esta ya se encontraba
generando empleos, o que la podria hacer diferente a otras empresas del
mismo giro. Por ello, habria que darlo a conocer transformando una debilidad de
que es nueva a una fortaleza de que genera empleos.

1.6-2.4: Para conocer a la competencia y sus procesos de la elaboracion del
vino y la contratacion de personal hace falta tener fundamentos mediante la
observacion, platicas o datos escritos, por ello es importante la realizaciéon de
investigaciones de mercado, ya que estos proporcionaran la informacion
necesaria para saber a cuantas personas habrda que contratar para cada
proceso de la elaboracién del vino.

1.6-2.5: La generacién de empleos es una ventaja para cualquier empresa,
siempre y cuando sea redituable, por tal razén, se debera conocer las ventajas y
desventajas que se tienen en comparacién con las empresas pequeiias,
medianas y grandes para saber aprovechar las oportunidades.

1.6-2.6: La publicidad es necesaria para toda empresa, ya sea grande, mediana
o pequefa, todos necesitan promocionarse, asi mismo dar a conocer la
responsabilidad de la empresa con la sociedad y, este caso, la generaciéon de
empleos es un factor relevante que no se debe dejar pasar por alto.

1.6-2.7: La necesidad de un sitio en Internet deja mucho que desear por
aquellas empresa que no cuentan con este servicio, en el caso de Vinarte seria
recomendable que tuviera esta opcion para sus clientes, ademas que podria
informar sobre sus fortalezas, en este caso la generacion de empleos en el

Municipio de Ensenada.
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1.6-2.8: La empresa no debera de descartar la posibilidad de la contratacion de
alguna persona responsable de la creacién y planeacion de la red de
distribucién para sus productos, ya que en muchas ocasiones se realizan estas
actividades por parte de los propietarios quienes no tienen la experiencia y el
conocimiento para las areas comerciales y que Gnicamente se dejan llevar por
la intuicién o porque lo descubri6 en la competencia.

1.7-2.1: Los propietarios podrian buscar algin apoyo econémico para la compra
de tierras para el cultivo de la uva asi como para la compra de la materia prima.

1.7-2.2: Generar una lluvia de ideas entre los propietarios de la empresa con el
fin de creas una filosofia empresarial mas solida.

1.7-2.3: Al ser una empresa nueva con pocos afios en el mercado de la venta
de vino en el Municipio de Ensenada se podria decir que tiene ciertas
desventajas en comparacion a otras empresas del mismo giro, sin embargo, al
contar ésta con cuatro propietarios le da la ventaja de poder dividir esfuerzos y
generar mayores beneficios, al igual que diversificar en sus procesos de
produccion y en la toma de decisiones.

1.7-2.4: Delegar funciones entre varias personas es otra ventaja a la cual se le
puede sacar provecho si se le da la responsabilidad a una de las personas a
cargo sobre lo relacionado al analisis e investigacion de mercados.

1.7-2.5: Nuevamente, la lluvia de ideas y la participacion de los propietarios al
verse involucrados en todo lo relacionado a su empresa, en este caso Vinarte,
arrojara datos mas precisos sobre las ventajas y desventajas ante Ia
competencia.

1.7-2.6: Cada uno de los propietarios podrian generar algun tipo de publicidad o
promocion sobre la empresa mediante una lluvia de ideas para después
aterrizarlas y ponerlas en marcha.

1.7-2.7: La inversion que los propietarios puedan hacer por su empresa sera de
gran beneficio a largo plazo, la creacion de algtn sitio en Internet dara otras
ventajas en relacion a la competencia al igual que un mejor posicionamiento y

segmentacion del producto.

103




1.7-2.8: La union de esfuerzos por encontrar los mejores sitios para la
distribucion del producto es una ventaja cuando se cuenta con varias personas.

Estrategias Fortalezas — Oportunidades

1.1-3.1: Manejar la elaboracion de su vino como una mezcla auténtica de uvas
que sélo la empresa Vinarte puede ofrecer a los consumidores conocedores de
dicho producto, asi mismo ofrecerles otra gama de productos Unicos seria una
excelente estrategia de posicionamiento y preferencia dentro de su grupo
selecto de consumidores.

1.1-3.2: El producto de la empresa Vinarte tiene una ventaja competitiva al ser
un producto elaborado con los tres varietales de uva roja de mayor preferencia
por los consumidores de vino de la region: Cabernet Sauvignon, Merlot y
Tempranillo, por tal motivo, la mezcla de estos tres varietales le da una ventaja
en comparacion con la competencia a lo que le puede sacar un mayor beneficio
y una mayor utilidad.

1.1-3.3: A consecuencia de que la mayor parte de los consumidores de la region
prefieren mas el consumo de vino nacional, le da ofra ventaja en materia de
penetraciéon en los mercados nacionales ya que el vino de Vinarte es un vino
100% mexicano de la zona vitivinicola de Baja California con una mezcla unica
en su elaboracion.

1.1-3.4: Seguir elaborando la mezcla tnica de vino de esta empresa vale la
pena, ya que sus consumidores opinan que su sabor es bueno, ademas que su
precio es accesible, por lo que no seria bueno cambiar de producto o
modificarlo sino seguir con el mismo y penetrar con mayor fuerza en los
mercados, ofertandose como un producto bueno y accesible para cada persona.
1.1-3.5: Los consumidores opinan que el disefio, el nombre y la etiqueta del
producto de Vinarte es original, por ende, resaltar su mezcla de uvas como algo
nuevo, original y nico seria una buena estrategia de mercadotecnia.

1.1-3.6: Ofrecer una buena promocioén por medio de Internet al puablico meta,
debido a que estos se encuentran abiertos a recibirla por este medio, denotando

principaimente la mezcla unica en referencia a la elaboracion del vino de
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Vinarte, es una excelente opcion de publicidad, ya que implica una reduccién en
cuanto a costos de promocion.

1.1-3.7: Los vinos nacionales son un poco mas caros y muchos de ellos no se
les encuentra a la venta en supermercados, siendo éste un punto de venta
preferido por los consumidores, por ello colocar la mezcla Gnica del vino de
Vinarte seria una buena estrategia de colocacion para su venta de dicho
producto.

1.1-3.8: La mayor parte de los consumidores prefieren consumir sus vinos en
casa y en compafia de amigos, por lo que un buen vino como lo es el de
Vinarte es una buena opcién para ellos, siendo éste el vino ideal para disfrutarlo

en casa y con los mejores amigos.

1.2-3.1: Sera mas sencillo mantener cautivo a su pablico meta, debido a que es
una pequena empresa que se puede adaptar a los cambios debido a su
flexibilidad como organizacion, por lo que es una ventaja mas como empresa
pequenia.

1.2-3.2: Como tiene la posibilidad de mejorar y adaptar sus procesos de
produccién, por consecuencia puede crear nuevas mezclas con distintos
varietales al igual que jugar con la mezcla de los tres mayormente preferidos por
los consumidores.

1.2-3.3: Otra ventaja que tiene Vinarte es que la mayor parte de los
consumidores de la region prefieren el consumo de vino nacional, por lo tanto
sélo tendran que adaptar su producto a los gustos y necesidades de estos
consumidores.

1.2-3.4: Los procesos elaborados para la produccion de su vino han dado como
resultado un buen vino de precio accesible, lo que le da otra ventaja competitiva
de aceptacién por sus consumidores.

1.2-3.5: El producto de Vinarte tiene la posibilidad de cambios, sin embargo, sus
consumidores lo han aceptado muy bien, en general opinan que el producto es
original, por lo que no habria porque hacer algtin cambio en este producto.
1.2-3.6: La empresa Vinarte debera aprovechar las oportunidades en materia de
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promocion y publicidad por medio de Internet, al ser el medio preferido por sus
consumidores, dandose a conocer por este medio como una empresa pequena,
nueva y de gran calidad.

1.2-3.7: Al ser una pequefia empresa vitivinicola es un poco complicado
introducir su producto en supermercados que es donde los consumidores
prefieren comprar sus vinos, por ello deberd de planear una estrategia de
ventas y distribucion de estos para conocer cuanto gastara y de cuanto sera su
utilidad total, ya que podria dejar de ser redituable.

1.2-3.8: Vinarte puede modificar algunos de sus procesos de produccién de vino
para crear una nueva linea de productos vinicolas para que estos sean
consumidos en casa y con amigos, aunque en este caso, tal vez se podria
disefar una botella o embalaje alusivo a las amistades, el hogar y la convivencia

de grandes amigos.

1.3-3.1: El grupo de consumidores de vino de Vinarte prefieren los productos
elaborados con alguno de los tres varietales como son el Cabernet Sauvignon,
Merlot y Tempranillo o la mezcla de estos tres, lo que le da la posibilidad de
penetrar a nuevos mercados y elaborar nuevos productos vinicolas con la
combinacion de estos de diferente forma.

1.3-3.2: Actualmente la empresa Vinarte tiene la ventaja de que la mayor parte
de los consumidores de la regién prefieren el consumo de productos vinicolas
elaborados con los varietales de Cabernet Sauvignon, Merlot y Tempranillo, por
lo que automaticamente se convierte en una oportunidad al ser su vino
elaborado con la mezcla de estos tres. Por ende, debera de dar a conocer la
materia prima con la cual elabora su producto.

1.3-3.3: La preferencia por el vino nacional por parte de los consumidores de la
region da la pauta de que existe la tendencia por el consumo de los tres
varietales principales como son el Cabernet Sauvignon, Merlot y Tempranillo,
debido a lo anterior, los propietarios de las pequefias empresas deberan sacar
provecho de ello para que puedan elaborar productos vinicolas con la mezcla o
combinacién de algunos de estas tres uvas.
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1.3-3.4: El gasto que se realiza en la compra de los tres tipos de uva para
elaborar el vino de Vinarte, asi como el costo total por botella vale la pena, ya
que los consumidores opinan que su sabor es bueno y que su costo es
accesible, por lo que el producto no es muy caro y puede llegar a nuevos
mercados.

1.3-3.5: La mezcla de los tres varietales le dan la pauta para tener una etiqueta,
un disefio y un nombre original, por lo que lo hace tener otra ventaja mas en
comparacion con los demas vinos, es decir, lo hace tnico al igual que su mezcla
de elaboracion.

1.3-3.6: Considerando que los consumidores se encuentran abiertos a recibir
promocion de Vinarte por medio de Internet, seria de gran importancia hacerles
saber los métodos de elaboraciéon de su vino asi como los varietales con los
cuales se cultiva su uva, ya que a las personas les agrada conocer y sentirse
familiarizados con los productos que compran y consumen.

1.3-3.7: Los vinos artesanales y de autor también pueden ser vendidos en los
supermercados, sin duda deberan de tener un mayor cuidado, pero no hay que
olvidar que todo producto vinicola no deja de ser un producto que se encuentra
a la venta, por lo tanto, habra que introducir cualquier varietal o mezcla a estos
grande mercados que son los principales lugares donde las personas compran
Sus vinos.

1.3-3.8: Si los consumidores opinan que el mejor lugar para consumir su vino es
en casa y que prefieren hacerlo en compafia de sus amigos, habra que
presentarles el vino de Vinarte como la mejor opcion para disfrutarse en casa en
donde se podra pasar un buen momento en compaiiia de los mejores amigos

con charlas interminables con cada copa de vino.

1.4-3.1: Al tener claramente identificado a su publico meta sera mas facil
mantener cautivo al grupo selecto de consumidores que conocen la empresa
Vinarte, asi mismo se debera tratar de entrar en nuevos mercados que permitan
obtener mayores utilidades y una mayor expansion y crecimiento a futuro.

1.4-3.2: El publico meta que se conoce por parte de la empresa Vinarte son
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consumidores de los varietales de uva roja, asi mismo existe una gran mayoria
de consumidores de la region que también gustan de dichas uvas, sin embargo,
hace falta dar a conocer mas a la empresa debido a que muchos la
desconocen.

1.4-3.3: La mayor parte de la poblacion representativa con la que se obtuvo
informacion referente al consumo de vino en la regién prefiere el vino nacional,
por tal motivo, el publico meta de Vinarte son consumidores de vino nacional
porque prefieren gastar un poco mas en un buen vino de alta calidad y de buen
sabor. Por ello, habra que ofrecerles buenos vinos y una diversidad de
productos nuevos y mejores.

1.4-3.4: Con el amplio conocimiento del publico meta se obtendra informacion
referente a la calidad del vino, su sabor y su precio, es decir, todo lo referente a
la opinién de estos hacia el producto. En base a esto, se podran implementar
lineas de accién y planes estratégicos.

1.4-3-5: Toda la informacion referente al publico meta sera de gran ayuda para
la toma de decisiones de la empresa en materia de costos, canales de
distribucion, mejoras del producto e inclusive en el disefio, etiqueta y nombre del
producto.

1.4-3.6: A sabiendas de que el pablico meta conoce la empresa al igual que su
producto, existen consumidores potenciales que desconocen la existencia total
de Vinarte, es necesario que la empresa invierta en publicidad ya que si no se
anuncia y se promueve de manera correcta, jamas llegara a sus posibles
clientes, para ello sera necesario invertir una cierta cantidad de dinero de las
utilidades de la empresa en alguna campaiia publicitaria que cause impacto y
arroje buenos resultados.

1.4-3.7. Si los consumidores prefieren comprar sus productos vinicolas
directamente del supermercado entonces habra que investigar si el pablico meta
de la empresa también prefiere compararlos en dicho lugar, siendo asi, va a ser
necesario acomodar el vino de Vinarte en el supermercado.

1.4-3.8: Si los consumidores prefieren consumir sus productos en casa y en

compaiia de amigos, entonces habra que emplear una estrategia que persuada

108




a los consumidores que el vino de Vinarte es bueno para su consumo en casa y

en compaiiia de amigos.

1.5-3.1: Habra que conocer ampliamente al grupo de consumidores que prefiere
el vino de la empresa Vinarte o segln sea el caso, con el objetivo de saber a
cuales eventos conviene asistir y de qué manera habra que hacerlo, ya que se
debera de mantener cautivo al ptblico meta.

1.5-3.2: La participacion en eventos con los tres varietales de uva roja que mas
prefieren los consumidores de vino de la regién sera una ventaja que como en
el caso de Vinarte, su vino es producido con una mezcla tnica de estas tres
uvas, sera una oportunidad para posicionar su producto en la mente del
consumidor.

1.5-3.3: La preferencia por el consumo de vino nacional hace que la
participacion en los eventos y actividades en pro del vino puedan ser de gran
beneficio para estos empresarios que se dedican a la produccién de jugos
vinicolas, ya que tienen la premisa de que los asistentes buscaran la calidad y el
buen sabor de los vinos de la region, por ende, habra que sacarle el mejor
provecho a la situacién actual.

1.5-3.4: En base a la participacion en eventos y demas degustaciones que se
han hecho, el publico conocedor del producto de la empresa Vinarte opina que
su sabor es bueno y que su precio es accesible, por ende, habra que seguir
asistiendo a estas actividades en las que pueda seguir poniendo a prueba su
vino para obtener mas informacion referente a estas caracteristicas previamente
mencionadas.

1.5-3.5: De igual manera, el publico opina que su disefio, etiqueta y nombre son
originales, entonces habra que seguir evaluando estos elementos del producto y
ponerlo a prueba con nuevos consumidores, con la finalidad de seguir
mejorando su presentacién y su impacto a primera vista con el cliente.

1.5-3.6: No sélo la participacion en los eventos y las actividades a favor del vino
haran que la publicidad juegue su papel, sino todo lo contrario, habra que

realizar una promocion que de seguimiento a las actividades previas que la
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empresa realiza, por ejemplo, el envié de informacién por medio de Internet es
una excelente opcién que tienen las empresas hoy en dia, en la cual pueden
generar un conocimiento y un buen posicionamiento sin tener que gastar tanto
en publicidad impresa o por medio de otros canales de comunicacién que
suelen resultar mas costosos. Ademas que este medio es en el que la mayor
parte de los consumidores estan abiertos a recibir informacién y promocién.
1.5-3.7: Mediante la participacion en los eventos se podran ofrecer los
productos a la venta, sin embargo, la mayor parte de los consumidores de vino
los prefieren comprar directamente del supermercado por lo que habra que
ofertarlos también en estos lugares, ya que de esta manera el cliente podra
realizar sus compras al momento y tiempo que lo desee, por ello es muy
importante colocarlos en los lugares donde existe la mayor frecuencia de
compra.

1.5-3.8: Ademéas de que los consumidores prefieren consumir sus productos
vinicolas en casa y en compafiia de sus amigos, también existen los eventos y
actividades en pro del vino y la gastronomia, siendo estos buenos lugares para
promocionar la empresa y sus productos, por lo que suelen ser puntos donde se
relnen grandes grupos de personas en donde gustan del consumo de estos
productos y suelen estar abiertos a todo tipo de publicidad manejada por las

empresas.

1.6-3.1: Los consumidores de vino que conocen la empresa Vinarte también
necesitan conocer la generacion de empleos que la vinicola realiza durante los
procesos de la elaboracion del vino y del embotellado, ya que de esta manera
sabran que la empresa a la cual le compran sus productos esta comprometida
con la sociedad y que se preocupa por el bienestar de su producto y que sea
elaborado por manos mexicanas.

1.6-3.2: La actual preferencia por los vinos de uva roja es una ventaja para las
casas vinicolas de la region, asi como para Vinarte, ya que al existir dicho gusto
por estos tres varietales se pueden incrementar las ventas del vino, lo que
conlleva a la generacion de empleos y el requerimiento de la mano de obra

110




mexicana.

1.6-3.3: Las preferencia por el vino nacional es una oportunidad para que los
pequefios productores saquen provecho de ello, mediante Ia promocién de sus
productos, la unién de empresarios y creando una imagen socialmente
responsable con la sociedad y el medio ambiente, al igual que con la generacién
de empleos de mano de obra mexicana. Lo que lo hara un vino totalmente
mexicano y diferenciado del vino extranjero e interesante para los mercados
internacionales.

1.6-3.4: Al existir una preferencia y gusto por el vino de Vinarte y una aceptacion
en cuanto a su precio y sabor, sera mas facil realizar su venta, sélo habra que
darlo a conocer de una manera mas efectiva, lo que llevaria a una ganancia en
todos sus aspectos, sobre todo en aquellos relacionados a la contratacién de
personal para las siguientes nuevas temporadas de produccién de vino.

1.6-3.5: Otro factor determinante para la generacion de empleos es la
aceptacion y gusto que tenga el producto a primera vista, siendo éste un
elemento que influird de manera sensorial en los consumidores, por lo tanto
habra que trabajar continuamente en la imagen y disefio del producto, ya sea
mediante la diversificacion y/o variedad de productos.

1.6-3.6: Informar sobre la apertura de empleo que realiza Vinarte es un buen
punto que habra de darse a conocer por cualquier medio de publicidad en el que
se decida trabajar, sin embargo, la mayor parte de los consumidores estan
abiertos a recibir informacién publicitaria por medio de Internet, lo que lo hace
menos costoso y de mas facil acceso para llegar a los clientes.

1.6-3.7: No aplica.

1.6-3.8: No aplica.

1.7-3.1: Entre la unién de los cuatro propietarios deberan de generar ideas y
planes de accién para mantener cautivos a sus consumidores de su producto y
tratar de penetrar en nuevos mercados.

1.7-3.2: Los propietarios de la empresa podrian idear nuevos vinos con mezclas
Unicas de su empresa para diversificar en sus productos, los cuales podrian
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estar basados en los tres varietales de mayor preferencia por los consumidores.
1.7-3.3: La generacion de nuevas formas de seguir promoviendo el consumo
por el vino nacional es una estrategia que fortalece a la empresa como una
organizacion responsable.

1.7-3.4: No aplica.

1.7-3.5: No aplica.

1.7-3.6: No aplica.

1.7-3.7: No aplica.

1.7-3.8: No aplica.

Estrategias Fortalezas — Amenazas

1.1-4.1: Debido a que la mayor parte de los consumidores de vino de la region
desconocen el vino de Vinarte al igual que los varietales con los que esta
elaborado dicho producto, habra que implementar una estrategia de
posicionamiento y segmentacidn para que este producto sea conocido o que por
lo menos sea probado mediante degustaciones. El desconocimiento del
producto debera de ser cambiado a conocimiento del producto.

1.1-4.2: Debido al desconocimiento del vino de Vinarte y a la mezcla de sus
varietales, la consecuencia de esto son pocas ventas del producto, por lo que lo
mas importante es que se dé a conocer de manera amplia el producto, al igual
que dar a conocer sus atributos y caracteristicas particulares.

1.1-4.3: La mezcla Unica de Vinarte debera de competir contra la gran
preferencia de los consumidores por los vinos de L.A. Cetto, Santo Tomas,
Casa de Piedra y Monte Xanic, quienes cuentan con una amplia gama de
productos vinicolas con marcas distintas elaborados de varietales y mezclas
distintivas, lo que se vuelve un reto de posicionamiento de los productos
vinicolas de las pequefias empresas del mismo giro. Sin embargo, no hay que
olvidar que existen grupos o nichos de mercado que buscan otro tipo de
productos mas artesanales y de producciones a pequefia escala, asi que habra
que resaltar todas sus cualidades, caracteristicas y atributos de este vino para

poder penetrar en las mentes y paladares de estos grupos de personas.
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1.1-4.4: Otro factor que amenaza el crecimiento y desarrollo de la empresa
Vinarte, es el escaso consumo de vino en la region, siendo de alrededor de 1
botella al mes. Nuevamente habra que resaltar la importancia del consumo
moderado de vino en cuestion de salud, demostrando las virtudes de los tres
tipos de uva de mayor preferencia en la regién y de la ventaja y nutrientes que
se obtienen con la mezcla de estos tres en un sélo vino.

1.1-4.5: Existe un mercado de consumidores de vino que se caracteriza por ser
joven y que gustan comprar alrededor de 4 botellas de vino al mes, lo que
pudiera ser una oportunidad o una amenaza, sin embargo, en este caso, se
inclina como amenaza ya que se dejan llevar principalmente por la imagen del
producto y lo novedoso, que por la calidad del vino. Ademas que muchos de
estos consumidores no asisten a eventos culturales o artisticos que son los que
Vinarte promueve.

1.1-4.6: Existe una fuerte preferencia por vinos extranjeros provenientes,
principalmente de Chile, Espafia y Francia, a estos vinos se les encuentra en
venta en los supermercados y suelen caracterizarse por ser de buena calidad y
de precio econémico lo que hace mas intensa la competencia de los vinos
nacionales y casi imposible para los vinos caros de las pequefas empresas
vitivinicolas, por lo que habra que penetrar en el mercado nacional y tratar de
exportar los vinos mexicanos, denotando sus caracteristicas de elaboracion y

consumo de estos.

1.2-4.1: La empresa necesita darse a conocer con los diferentes mercados, con
la intencion primera de que la conozcan y después con la posibilidad de que la
prefieran y consuman su vino, debido a que existe un gran desconocimiento de
la empresa.

1.2-4.2: Debido a que es una pequefia empresa y practicamente nueva, existe
un desconocimiento sobre ésta, por lo que la compra de su producto es muy
escaso, sin duda habra que darse a conocer de manera amplia destacando sus
caracteristicas y al consumidor al que va dirigido.

1.2-4.3: La empresa debera competir con amplioc nimero de empresas




vitivinicolas que cuentan con un mayor renombre, mayor diversidad de
productos y una tradicién en sus clientes por la compra y consumo de vino de
alguna casa vinicola en particular, pero como cualquier empresa tiene su propio
producto que lo destaca como una insignia y lo hace totalmente diferente a los
demas, por lo que debera saber aprovechar las oportunidades de penetrar y
capturar nuevos mercados que las medianas y grandes empresas vitivinicolas
ya tienen. Para ello, debera diversificar en sus productos, crear nuevas marcas
0 mejorar su imagen.

1.2-4.4: El poco consumo de vino en la region es otro factor determinante en
materia de ventas y generacion de utilidades, por tal motivo, si desea subsistir
como una organizacion sélida y fuerte debera incursionar en las exportaciones
de su producto o tratar de penetrar en nuevos mercados, ya que al ser una
pequena empresa no cuenta con los suficientes recursos para arriesgar sus
esfuerzos en aumentar el consumo, sino implementar nuevas estrategias que le
permitan salir adelante en los momentos mas dificiles.

1.2-4.5: El mercado existente de jovenes que cuentan con posibilidades de
compra altamente redituables para las empresas vinicolas, es un mercado en el
cual sera necesario tratar de incursionar, persuadiéndolos de manera atractiva
mediante mejores embalajes, promociones, atracciones visuales, entre otras
cosas, para que su producto pueda ser del gusto de ellos y, atn cuando se trate
de una pequefia empresa, ésta podra asistir a cualquier evento o lugar de
reunion de este nicho de mercado, al igual que las demas casas vinicolas
grandes y medianas.

1.2-4.6: Los vinos extranjeros también tienen consumidores de la regién
totalmente acaparados con productos y servicios altamente redituables y de
gran aceptacion, por lo que en este caso, las pequefias empresas vinicolas de
la region se tienen que acomodar a las exigencias y demandas de los
consumidores, al igual que tienen que ir mejorando sus procesos de produccion.
Por lo tanto, la caracteristica principal de estas pequefias empresas debera salir
a relucir en estos momentos tan globalizados por medio de una buena
estrategia de publicidad, estudios previos de investigacion de mercados y
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participacion en los grupos de apoyo a la industria.

1.3-4.1: Habra que dar a conocer la empresa Vinarte y su producto, asi como
los varietales con los que se elabora su vino, ya que la mayor parte de los
consumidores de la region desconocen a esta empresa, siendo que estos
consumen vinos de diferentes casas vinicolas elaborados con los mismos
varietales. Por tal motivo, habra que hacerles cambiar sus habitos de compra y
consumo por uno que tal vez pueda ser un poco mas caro en su precio pero
méas bueno en su sabor y calidad.

1.3-4.2: La compra del producto es escasa debido a varios factores: alto costo,
desconocimiento del producto, falta de informacién, poca promocién, falta de
contacto con su publico meta, entre otros. Por ende, la empresa debera
implementar planes de accién que le permitan contrarrestar sus amenazas, para
lo cual la implementacién de sondeos y examenes eventuales le permitira
conocer sus avances en materia de sus fortalezas y oportunidades.

1.3-4.3: Competir contra las casas vitivinicolas mas grandes sera un gran
desafio pero no hay que olvidar que al igual que L.A. Cetto, Santo Tomas, Casa
de Piedra y Monte Xanic elaboran vinos con los varietales de Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo, Vinarte también lo hace, asi que habra que
atacar los espacios que las demas empresas han pasado por alto,
aprovechando las oportunidades.

1.3-4.4: Habra que conocer los factores por los cuales los consumidores de la
region consumen poco vino, si se debe al elevado costo de los vinos nacionales,
a la faita de informacién de las distintas casas vinicolas o si prefieren vinos
extranjeros por su bajo costo.

1.3-4.5: Para atacar al mercado emergente de jévenes que cuentan con un
poder de compra mas elevado que otros, habra que llegarles mediante la
empatia, algo que les despierte el interés por el vino de Vinarte, ya sea por
medio de eventos, promociones, degustaciones en lugares de su frecuencia,
cambio de embalaje, etcétera. Sin embargo, ellos también prefieren los tres
varietales que la empresa maneja en la elaboracién de su vino, dandole una
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posibilidad de aceptacion.

1.3-4.6: Vinarte debera atacar también a aquellos consumidores que compran
vinos extranjeros, ya que tienen el poder adquisitivo de comprar estos
productos, siendo a un menor costo pero que de igual manera buscan la calidad

en sus vinos.

1.4-4.1: Con el publico meta identificado, va a ser necesario tratar de incursionar
en nuevos mercados si es que la empresa pretende crecer y obtener mayores
utilidades, debido a que existen grupos de consumidores fuertes de vino que
desconocen de cierta manera a esta empresa. Para lo cual, tendra que situarse
dentro del amplio panorama competitivo de la venta de vino en la regién, como
primer punto.

1.4-4.2: En base al conocimiento del publico meta de la empresa Vinarte, habra
que conocer las deficiencias y amenazas en su totalidad para saber con mayor
exactitud el motivo del por qué su venta es muy escasa. Una vez obtenida dicha
informacion, se debera proseguir con un plan de accién para contrarrestar esto
con alguna fortaleza y/o oportunidad que la empresa pudiera anteponer,
dependiendo la situacion.

1.4-4.3: Si la mayor parte de los consumidores prefieren el vino de las medianas
y grandes casas vitivinicolas de la region, entonces debera de conocer que
tanta es la preferencia por el vino de Vinarte de su publico meta, con el
propésito de saber cuanto se le puede ofrecer, si este producto es redituable o
en qué esta fallando la empresa en materia de calidad y promocién.

1.4-4.4: Teniendo un conocimiento sobre el publico meta, habra que analizar el
consumo de estas personas, debido a que el consumo actual de vino en México
es muy bajo en comparacion con otras zonas vitivinicolas del mundo.

1.4-4.5: Ademas del actual publico meta de la empresa, existe un grupo de
consumidores que se destacan por ser en su mayoria jovenes de entre 20 a 30
afios con un alto poder adquisitivo que gustan de asistir a eventos relacionados
al vino y la musica en compaiia de sus amigos, a estos son a quienes habra

que penetrar de manera atractiva y agradable desde el buen sabor del vino
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hasta los elementos visuales que el producto pudiera ofrecerles. Por ello, habra
que conocerles mas para saber de qué manera se les podra persuadir e
implementar estrategias de penetracion de nuevos mercados.

1.4-4.6: La mayor parte de los consumidores prefieren los vinos de procedencia
nacional, sin embargo, existe un amplio grupo de estos consumidores que
también buscan los vinos extranjeros, principalmente aquelios que provienen de
Chile, Espana y Francia. Por ende, la responsabilidad sera de la empresa dar a
conocer sus productos y la calidad que estos pudieran tener al igual que los
extranjeros, dejando a un lado la diferencia de precios por una excelente calidad

y un sabor unico.

1.5-4.1: La empresa debera participar y asistir a todos los eventos relacionados
al vino, ya que existe un gran numero de consumidores que desconocen la
empresa y ni siquiera la han escuchado, por tal razén, no se debera dejar pasar
las oportunidades de anunciarse por este medio.

1.5-4.2: Debido a que la empresa ha participado poco en los eventos y a la poca
publicidad que se le ha manejado, sus ventas han sido escasas, sin embargo,
debera permanecer firme y tratar de penetrar en los mercados existentes de
personas que prefieren los buenos vinos artesanales de la region.

1.5-4.3: La preferencia por el consumo de vinos de las medianas y grandes
casas vinicolas por parte de los clientes es un desafio que las pequefias
empresas vinicolas deberan sortear, ya que muchas de las personas siguen sus
compras en base a la preferencia, a la tradicién y a las costumbres de sus
antepasados. Por tal motivo, las pequefias casas productoras de vino tienen la
tarea de cambiar las viejas costumbres de los consumidores, ampliarles las
opciones de compra mediante la oferta de productos de excelente calidad, a
buenos precios y con productos al gusto de sus sentidos.

1.5-4.4: Asi mismo, las pequefnas casas productoras de vino tienen que lidiar
con el bajo consumo de vino en el pais, para ello existen medios por los cuales
deberan recurrir para dar a conocer los beneficios que se obtienen al consumir

el vino y hacerles saber que es parte de un complemento alimenticio y no una
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bebida alcohdlica como se maneja actualmente en México. De esta manera, el
consumo por estos productos ira transformando su objetivo de consumo.

1.5-4.5: Ademas de todos los obstaculos que las pequefias empresas vinicolas
deben de contrarrestar por medio de sus fortalezas y oportunidades, por otro
lado existen grupos de consumidores que vienen emergiendo como lo es el
caso de los nuevos nichos de mercado que se caracterizan por ser jévenes con
amplia capacidad de adquisicién pero que son atraidos facilmente por la imagen
y lo nuevo. Por ello, estos pequefios productores no deberan de enfocar todos
sus esfuerzos en sélo producir jugos vinicolas de alta calidad, sino también en
un embalaje y un embotellado novedoso y atractivo, con disefios y etiquetas
modernas que hagan alusién a lo que ofrecen, siempre y cuando no caiga en lo
ridiculo o lo exagerado.

1.5-4.6: Como otra amenaza que también suele ser un factor determinante en la
venta y consumo de vino mexicano, es la preferencia por el vino procedente de
otros paises como: Chile, Espafia y Francia, que representa una desventaja
para los vinos nacionales, debido al bajo costo que estos tienen. En este caso,
los pequefios productores son quienes se ven mas afectados. Sin embargo,
nada esta perdido, la generacion de empleos de mano de obra mexicana y la
participacion en eventos por parte de estos hace que adquieran un renombre y
una posicion entre todos los demas, por ello la importancia de que se presenten
y asistan a todas las actividades en pro del vino mexicano.

1.6-4.1: Existe un gran desconocimiento sobre la empresa Vinarte y el producto
que esta empresa ofrece a la venta, asi mismo se desconoce la filosofia y razén
de ser de la misma, por ello se deben de dar a conocer todos los aspectos
relacionados a la organizacién desde su producto hasta el nimero de empleos
que genera. No hay que olvidar que dar credibilidad, confianza y empatia con el
cliente son aspectos necesarios que podran estimular la venta.

1.6-4.2: Estimulando la compra del vino y generando mas ventas, se podra
obtener una mayor utilidad y una mayor capacidad de produccién y, por

consecuencia, la generacion de empleo.
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1.6-4.3: Lograr una preferencia por el consumo de vino de Vinarte en relacién a
los de la competencia, también hara que se pueda generar una apertura de
empleos durante sus procesos de elaboracién, es decir, a mayores ventas,
mayor produccion y mas fuerza de trabajo.

1.6-4.4: De igual manera, entre mas consumo haya por el vino nacional se
obtendran mejores resultados en relacion a la produccién, trabajo, capacidad,
competencia y apertura de mercado. Por lo que en todo momento se debe
seguir promoviendo el consumo por el vino mexicano.

1.6-4.5: Existe un mercado de jévenes con alto poder adquisitivo que hace falta
captar por parte de la empresa Vinarte, para lo cual habra que disponer de una
buena publicidad, lo que seria redituable para el aumento en las ventas,
produccion y generacién de empleo.

1.6-4.6: Nuevamente, se toca el punto por el consumo de vino mexicano a pesar
de que hay un nimero representativo de personas que acostumbran la compra
y consumo de vino importado, por lo tanto, habra que generar un vinculo mas
fuerte entre los consumidores mexicanos con las empresas dedicadas a la
produccion de vino nacional con la finalidad de darles a conocer la importancia
de que el consumo de vino mexicano es de beneficio no sélo para los
empresarios sino también para el pais, ya que propiciaran una mayor fuerza de
la industria y la generacion de empleos para la misma sociedad mexicana.

1.7-4.1: No aplica.

1.7-4.2: Los propietarios de la empresa Vinarte deberan de emplear nuevas
formas de promocién, venta y distribucion de sus productos para que estos
puedan incrementar sus utilidades, mediante la fijacion de metas por periodos,
lo que sera de gran beneficio a corto, mediano y largo plazo.

1.7-4.3: No aplica.

1.7-4.4: No aplica.

1.7-4.5: No aplica.

1.7-4.6: No aplica.

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Estrategias de mercadotecnia en relacion a los elementos de la mezcla
de mercadotecnia

Después de haber obtenido una interrelacion exhaustiva entre los elementos
FODA, donde se elaboraron acciones estratégicas que permitieron corregir dos o
mas debilidades o amenazas, se continu6é con la ponderacion y ordenacion de
dichos elementos a efecto de enlistar los que revisten mayor a menor
importancia para la empresa Vinarte de acuerdo a los elementos de la mezcla de
mercadotecnia (Véase Tabla 7.3), es decir, enlistar las estrategias previamente
realizadas en base al Producto, referente a lo tangible y a los servicios, Precio,
cantidad monetaria de dicho producto o servicio, Plaza, la forma de que los
productos o servicios llegan al cliente, y, Promocién, la comunicacion de la
informacién sobre el producto a fin de crear una respuesta positiva en el cliente
(Direccion de Planeacion y Organizacion, 2002; Internet Center of Management

and Business Administration, Inc., 2002).

Asi mismo, para la realizacion de las estrategias que se muestran a
continuaciéon, se tomaron en cuenta algunos términos del Capitulo Il
relacionados al producto, precio, plaza y promocion, siendo estos:
mercadotecnia estratégica y operativa, ventaja competitiva, mercado,
segmentacion, posicionamiento, demanda, empaque o embalaje, comunicacion
de mercadotecnia, imagen de marca, uso de Internet y fidelizacion de los

clientes.

Tabla 7.3 Estrategias de mercadotecnia en base a los elementos de la mezcla
de mercadotecnia.

Producto

e Con la obtencion de tierras y espacios propios para el cultivo y produccién
del vino se podran generar nuevas mezclas tnicas para la elaboracion de
sus vinos, experimentando y redisefiando las mezclas utilizadas

* Debido a que es una empresa relativamente nueva, se puede explotar y
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diversificar con los hombres y mezclas de los productos de la empresa
con la finalidad de atraer mas a los consumidores ya existentes y penetrar
en nuevos mercados.

El producto de la empresa Vinarte tiene una ventaja competitiva al ser un
producto elaborado con los tres varietales de uva roja de mayor
preferencia por los consumidores de vino de la regién: Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo, por tal motivo, la mezcla de estos tres
varietales le da una ventaja en comparacioén con la competencia a lo que
le puede sacar un mayor beneficio y una mayor utilidad.

Los consumidores opinan que el disefio, el nombre y la etiqueta del
producto de Vinarte es original, por ende, resaltar su mezcla de uvas
como algo nuevo, original y Unico seria una buena estrategia de
mercadotecnia.

Como tiene la posibilidad de mejorar y adaptar sus procesos de
produccion, por consecuencia puede crear nuevas mezclas con distintos
varietales al igual que jugar con la mezcla de los tres mayormente
preferidos por los consumidores.

Otra ventaja que tiene Vinarte es que la mayor parte de los consumidores
de la region prefieren el consumo de vino nacional (Véase Tabla 6.4), por
lo tanto, solo tendran que adaptar su producto a los gustos y necesidades
de estos consumidores.

El producto de Vinarte tiene la posibilidad de cambios, sin embargo, sus
consumidores lo han aceptado muy bien, en general opinan que el
producto es original, por lo que no habria porque hacer algtin cambio en
este producto.

Vinarte puede modificar algunos de sus procesos de produccién de vino
para crear una nueva linea de productos vinicolas para que estos sean
consumidos en casa y con amigos, aunque en este caso, tal vez se podria
disefiar una botella o embalaje alusivo a las amistades, el hogar y la

convivencia de grandes amigos.
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El grupo de consumidores de vino de Vinarte prefieren los productos
elaborados con alguno de los tres varietales como son el Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo o la mezcla de estos tres, lo que le da la
posibilidad de penetrar a nuevos mercados y elaborar nuevos productos
vinicolas con la combinacion de estos de diferente forma.

Actualmente la empresa Vinarte tiene la ventaja de que la mayor parte de
los consumidores de la region prefieren el consumo de productos
vinicolas elaborados con los varietales de Cabernet Sauvignon, Merlot y
Tempranillo, por lo que automaticamente se convierte en una oportunidad
al ser su vino elaborado con la mezcla de estos tres. Por ende, debera de
dar a conocer la materia prima con la cual elabora su producto.

La preferencia por el vino nacional por parte de los consumidores de la
region da la pauta de que existe la tendencia por el consumo de los tres
varietales principales como son el Cabernet Sauvignon, Merlot y
Tempranillo, debido a lo anterior, los propietarios de las pequefias
empresas deberan sacar provecho de ello para que puedan elaborar
productos vinicolas con la mezcla o combinacion de algunos de estas tres
uvas.

La mezcla de los tres varietales le dan la pauta para tener una etiqueta,
un disefio y un nombre original, por lo que lo hace tener otra ventaja mas
en comparacion con los demas vinos, es decir, lo hace Gnico al igual que
su mezcla de elaboracion.

La mayor parte de la poblacion representativa con la que se obtuvo
informacion referente al consumo de vino en la region prefiere el vino
nacional, por tal motivo, el publico meta de Vinarte son consumidores de
vino nacional porque prefieren gastar un poco mas en un buen vino de
alta calidad y de buen sabor. Por ello, habra que ofrecerles buenos vinos
y una diversidad de productos nuevos y mejores.

De igual manera, el publico opina que su disefio, etiqueta y nombre son
originales, entonces habra que seguir evaluando estos elementos del

producto y ponerio a prueba con nuevos consumidores, con la finalidad de
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seguir mejorando su presentacion y su impacto a primera vista con el
cliente.

Otro factor determinante para la generaciéon de empleos es la aceptacioén
y gusto que tenga el producto a primera vista, siendo éste un elemento
que influira de manera sensorial en los consumidores, por lo tanto habra
que trabajar continuamente en la imagen y disefio del producto, ya sea
mediante la diversificacién y/o variedad de productos.

Los propietarios de la empresa podrian idear nuevos vinos con mezclas
unicas de su empresa para diversificar en sus productos, los cuales
podrian estar basados en los tres varietales de mayor preferencia por los
consumidores.

Existe un mercado de consumidores de vino que se caracteriza por ser
joven y que gustan comprar alrededor de 4 botellas de vino al mes, lo que
pudiera ser una oportunidad o una amenaza, sin embargo, en este caso,
se inclina como amenaza ya que se dejan llevar principalmente por la
imagen del producto y lo novedoso, que por la calidad del vino. Ademas
que muchos de estos consumidores no asisten a eventos culturales o
artisticos que son los que Vinarte promueve.

La empresa debera competir con amplio nimero de empresas vitivinicolas
que cuentan con un mayor renombre, mayor diversidad de productos y
una tradicion en sus clientes por la compra y consumo de vino de alguna
casa vinicola en particular, pero como cualquier empresa tiene su propio
producto que lo destaca como una insignia y lo hace totalmente diferente
a los demas, por lo que debera saber aprovechar las oportunidades de
penetrar y capturar nuevos mercados que las medianas y grandes
empresas vitivinicolas ya tienen. Para ello, debera diversificar en sus
productos, crear nuevas marcas o mejorar su imagen.

La preferencia por el consumo de vinos de las medianas y grandes casas
vinicolas por parte de los clientes es un desafio que las pequefias
empresas vinicolas deberan sortear, ya que muchas de las personas
siguen sus compras en base a la preferencia, a la tradicion y a las
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costumbres de sus antepasados. Por tal motivo, las pequefas casas
productoras de vino tienen la tarea de cambiar las viejas costumbres de
los consumidores, ampliarles las opciones de compra mediante la oferta
de productos de excelente calidad, a buenos precios y con productos al
gusto de sus sentidos.

e Ademas de todos los obstaculos que las pequefias empresas vinicolas
deben de contrarrestar por medio de sus fortalezas y oportunidades, por
otro lado existen grupos de consumidores que vienen emergiendo como
lo es el caso de los nuevos nichos de mercado que se caracterizan por
ser jovenes con amplia capacidad de adquisicion pero que son atraidos
facilmente por la imagen y lo nuevo. Por ello, estos pequefios productores
no deberan de enfocar todos sus esfuerzos en sélo producir jugos
vinicolas de alta calidad, sino también en un embalaje y un embotellado
novedoso y atractivo, con disefios y etiquetas modernas que hagan
alusion a lo que ofrecen, siempre y cuando no caiga en lo ridiculo o lo

exagerado.

Precio

e Debido a que es una empresa pequefia dedicada a la produccion y venta
de vino artesanal no cuenta con el espacio para el cultivo de su materia
prima, ademas que la materia prima es comprada a un alto precio, por lo
que este es un factor negativo para dicha empresa. Por lo tanto, sera
necesario buscar el apoyo para la obtencion de tierras o en su caso la
renta a menor precio al igual que la compra de las uvas.

e Los tres varietales que cultiva la empresa Vinarte para la produccion de su
vino son: Cabernet Sauvignon, Merlot y Tempranillo, desgraciadamente
no es el duefio totalitario, ya que no cuenta con las tierras y la materia
prima, las tierras para el cultivo de la uva son rentadas y la materia prima
es comprada, por lo que tendran que buscar apoyos economicos para la
compra de alguin terreno que le permita tener su propio espacio para el
cultivo de sus uvas, lo que se reflejaria en una mayor utilidad al no

desperdiciar dinero en la renta de estas tierras.
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La generacion de empleos es una ventaja para cualquier empresa,
siempre y cuando sea redituable, por tal razén, se debera conocer las
ventajas y desventajas que se tienen en comparacion con las empresas
pequefias, medianas y grandes para saber aprovechar las oportunidades.
Los propietarios podrian buscar algin apoyo econémico para la compra
de tierras para el cultivo de la uva asi como para la compra de la materia
prima.

Los procesos elaborados para la produccion de su vino han dado como
resultado un buen vino de precio accesible, lo que le da otra ventaja
competitiva de aceptacion por sus consumidores.

Al ser una pequefia empresa vitivinicola es un poco complicado introducir
su producto en supermercados que es donde los consumidores prefieren
comprar sus vinos, por ello debera de planear una estrategia de ventas y
distribucion de estos para conocer cuanto gastara y de cuanto sera su
utilidad total, ya que podria dejar de ser redituable.

El gasto que se realiza en la compra de los tres tipos de uva para elaborar
el vino de Vinarte, asi como el costo total por botella vale la pena, ya que
los consumidores opinan que su sabor es bueno y que su costo es
accesible, por lo que el producto no es muy caro y puede llegar a nuevos
mercados.

La actual preferencia por los vinos de uva roja es una ventaja para las
casas vinicolas de la region, asi como para Vinarte, ya que al existir dicho
gusto por estos tres varietales se pueden incrementar las ventas del vino,
lo que conlleva a la generacion de empleos y el requerimiento de la mano
de obra mexicana.

Estimulando la compra del vino y generando mas ventas, se podra
obtener una mayor utilidad y una mayor capacidad de produccion y, por

consecuencia, la generaciéon de empleo.

Plaza

Para estructurar una adecuada red de distribucion del producto,
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primeramente va a ser necesario conocer el mercado de consumidores a
los que se pretende llegar, asi como también, saber los gastos y
utilidades que se van a obtener en base a la distribucion del producto. De
igual manera, habra que resaltar las diferencias del producto, en este
caso la distincion unica de la mezcla de las uvas con las cuales esta
elaborado el vino de Vinarte.

El vino de Vinarte no cuenta con una red de distribucién previamente
establecida, debido a que es una empresa nueva y que se encuentra
experimentando en base a la practica y al tiempo, por ello, la necesidad
de la investigacion de mercados y las asociaciones con las demas
vinicolas para compartir informacién que ayude a copiar o establecer
planes de accioén que impulsen a la empresa.

Se podra establecer una red de distribuciéon del producto basada en la
relacion que exista entre ésta con los tres varietales con los que se
produce el vino de Vinarte, es decir, se debera justificar la importancia de
los tres varietales en relacion con los lugares en los que se ponga a la
venta dicho vino.

A pesar de que Vinarte es una empresa nueva, que nacidé en el afo de
2005, tiene la caracteristica de que conoce a su publico meta o al tipo de
personas a los que esta enfocado su producto, lo que le da una fortaleza
para contrarrestar su debilidad de tener poco tiempo en el mercado
competitivo de la venta de vino.

La red de distribucion debera estar disefiada en relacion al tipo de publico
meta, es decir, dénde compran sus vinos, con qué frecuencia lo hacen,
por qué lo prefieren de esa manera, como lo compran (si con tarjeta o en
efectivo), quienes lo compran mas, donde viven, etcétera. Por ello, la
importancia de la investigacion de mercados.

La empresa no debera de descartar la posibilidad de la contratacion de
alguna persona responsable de la creacion y planeacion de la red de
distribucién para sus productos, ya que en muchas ocasiones se realizan
estas actividades por parte de los propietarios quienes no tienen la
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experiencia y el conocimiento para las areas comerciales y que
Gnicamente se dejan llevar por la intuicion o porque lo descubrié en la
competencia.

La unién de esfuerzos por encontrar los mejores sitios para la distribucion
del producto es una ventaja cuando se cuenta con varias personas.

A consecuencia de que la mayor parte de los consumidores de la regién
prefieren mas el consumo de vino nacional, le da otra ventaja en materia
de penetracion en los mercados nacionales ya que el vino de Vinarte es
un vino 100% mexicano de la zona vitivinicola de Baja California con una
mezcla tnica en su elaboracion.

Seguir elaborando la mezcla tnica de vino de esta empresa vale la pena,
ya que sus consumidores opinan que su sabor es bueno, ademas que su
precio es accesible, por lo que no seria bueno cambiar de producto o
modificarlo sino seguir con el mismo y penetrar con mayor fuerza en los
mercados, ofertandose como un producto bueno y accesible para cada
persona.

Los vinos nacionales son un poco mas caros y muchos de ellos no se les
encuentra a la venta en supermercados, siendo éste un punto de venta
preferido por los consumidores, por ello colocar la mezcla Unica del vino
de Vinarte seria una buena estrategia de colocacion para su venta de
dicho producto.

La mayor parte de los consumidores prefieren consumir sus vinos en casa
y en compafia de amigos, por lo que un buen vino como lo es el de
Vinarte es una buena opcion para ellos, siendo éste el vino ideal para
disfrutarlo en casa y con los mejores amigos.

Los vinos artesanales y de autor también pueden ser vendidos en los
supermercados, sin duda deberan de tener un mayor cuidado, pero no
hay que olvidar que todo producto vinicola no deja de ser un producto que
se encuentra a la venta, por lo tanto, habra que introducir cualquier
varietal 0 mezcla a estos grande mercados que son los principales

lugares donde las personas compran sus vinos.
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Al tener claramente identificado a su publico meta serd mas facil mantener
cautivo al grupo selecto de consumidores que conocen la empresa
Vinarte, asi mismo se debera tratar de entrar en nuevos mercados que
permitan obtener mayores utilidades y una mayor expansion y crecimiento
a futuro.

Si los consumidores prefieren comprar sus productos vinicolas
directamente del supermercado entonces habra que investigar si el
publico meta de la empresa también prefiere compararlos en dicho lugar,
siendo asi, va a ser necesario acomodar el vino de Vinarte en el
supermercado.

Mediante la participacion en los eventos se podran ofrecer los productos a
la venta, sin embargo, la mayor parte de los consumidores de vino los
prefieren comprar directamente del supermercado por lo que habra que
ofertarlos también en estos lugares, ya que de esta manera el cliente
podra realizar sus compras al momento y tiempo que lo desee, por ello es
muy importante colocarlos en los lugares donde existe la mayor
frecuencia de compra.

Existe una fuerte preferencia por vinos extranjeros provenientes,
principaimente de Chile, Espafia y Francia, a estos vinos se les encuentra
en venta en los supermercados y suelen caracterizarse por ser de buena
calidad y de precio econémico lo que hace mas intensa la competencia de
los vinos nacionales y casi imposible para los vinos caros de las
pequefias empresas vitivinicolas, por lo que habra que penetrar en el
mercado nacional y tratar de exportar los vinos mexicanos, denotando sus
caracteristicas de elaboracién y consumo de estos.

El poco consumo de vino en la region es otro factor determinante en
materia de ventas y generacion de utilidades, por tal motivo, si desea
subsistir como una organizacion sélida y fuerte debera incursionar en las
exportaciones de su producto o tratar de penetrar en nuevos mercados,
ya que al ser una pequefia empresa no cuenta con los suficientes

recursos para arriesgar sus esfuerzos en aumentar el consumo, sino
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implementar nuevas estrategias que le permitan salir adelante en los
momentos mas dificiles.

Con el publico meta identificado, va a ser necesario tratar de incursionar
en nuevos mercados si es que la empresa pretende crecer y obtener
mayores utilidades, debido a que existen grupos de consumidores fuertes
de vino que desconocen de cierta manera a esta empresa. Para lo cual,
tendra que situarse dentro del amplio panorama competitivo de la venta
de vino en la regién, como primer punto.

Debido a que la empresa ha participado poco en los eventos y a la poca
publicidad que se le ha manejado, sus ventas han sido escasas, sin
embargo, debera permanecer firme y tratar de penetrar en los mercados
existentes de personas que prefieren los buenos vinos artesanales de la

region.

Promocion

Con la creacion de una filosofia empresarial mas clara, hara que la marca
del producto y el nombre de la empresa puedan tener un mayor
reconocimiento y un posicionamiento mas fuerte en la mente de los
consumidores.

La implementaciéon de estudios de investigacion de mercados sera de
gran beneficio para la empresa, generando informacion relevante que
pueda ayudar en cuanto a la preferencia actual de los consumidores por
los tipos de vino de acuerdo a los diferentes nichos de mercado, asi como
a la variedad demografica y caracteristicas personales de estos grupos de
consumidores.

Se pueden mostrar las ventajas del producto mediante demostraciones
y/o degustaciones, resaltando sus caracteristicas y peculiaridades de su
elaboracion y mezcla de varietales asi como de la procedencia de sus
uvas y filosofia empresarial.

La puesta en marcha de un plan estratégico de publicidad o promocion se

podran dar a conocer de forma mas clara las ventajas, beneficios,
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caracteristicas y entre otras muchas cosas mas acerca de la empresa, su
producto y su mezcla dnica, llegando de forma directa a su ptblico meta.
Un sitio en Internet sobre la empresa sera una herramienta de beneficio
para la empresa, ya que de esta manera, se podran ofrecer otros
servicios extras, como: publicidad propia por Internet, cotizaciones sobre
el producto, puntos de venta, formas de distribucion, costos, entregas,
pedidos, imagenes del producto, etcétera. Asi mismo, la empresa podra
presentar sus vinos y las mezclas de estos en su elaboracion, acaparar
nuevos mercados, como por ejemplo, aquellos que gustan y prefieren la
busqueda de informacion por este medio y que compren por medio de él,
principaimente por la comodidad, el tiempo y la familiaridad que les
ofrece un sitio en Internet. Sin embargo, se debera hacer hincapié en
esto, ya que actualmente existe un sitio en Internet con el mismo nombre
pero de diferente nacionalidad, por lo tanto, habra que decidir si se sigue
con el mismo nombre o se cambia alguna letra.

Toda empresa pequefia o grande requiere de una filosofia empresarial
bien establecida, ya que de esta manera, tendra una visién, mision y
objetivos mucho mas claros de lo que desea como organizacion.

La empresa Vinarte es una pequeia vinicola nacida en 2005, lo que la
caracteriza como una organizacion emergente que no cuenta con mucha
experiencia ni trayectoria en comparacién con las grandes empresas del
mismo giro, pero puede obtener grandes resultados creando asociaciones
con otras de su mismo tamafo asi como buscando oportunidades de
crecimiento y desarrollo en materia de exportacion y venta de su producto
a nivel nacional.

Vinarte es una empresa emergente que asi como necesita hacerse
promocion para dar a conocer su producto, también es necesario hacer
investigacion de mercados, ya que debera conocer la situacién actual de
los consumidores, la competencia, las preferencias y la situacion actual
del pais, entre otras cosas.

La empresa también necesita conocer sus ventajas y desventajas que
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tiene ante sus competidores dentro el mercado de la venta de vino, al
igual que conocer las formas de produccién de vino de estos, con el
propésito de mejorar como empresa, sus técnicas de produccién, asi
como también, para compartir el conocimiento.

Como toda empresa emergente requiere de promocién y publicidad que le
permitan dar a conocer sus productos al igual que se dé a conocer como
una empresa dedicada a la produccién y venta de vino.

Vinarte necesita de un sitio en Internet donde pueda promocionarse, ya
que este medio es de mayor preferencia por parte de los consumidores de
vino, ademas que puede mostrar sus productos, caracteristicas, atributos,
imagenes, costos, entre muchas otras cosas mas, incluyendo que Internet
es un medio para persuadir y dar mayor confianza y soporte al cliente,
ofreciéndole cualquier informacion que se desee dar a conocer.

El cultivo de los tres varietales puede formar parte de la filosofia
empresarial de Vinarte, al ser los primeros tipos de uva con los que
comenzo su produccion de vino, representando el emblema distintivo de
dicha empresa.

Como toda empresa nueva tiene que dar a conocer su producto y servicio,
en este caso, Vinarte podra dar a conocer sus tres varietales con los
cuales elabora su producto vinicola y sacar provecho de ello.

Sera necesario realizar estudios de investigacion de mercados para
conocer la preferencia por los tipos de uva que mas prefieren los
consumidores, durante cuéles temporadas son preferidos unos y otros y
durante cuanto tiempo podra permanecer el gusto por algin varietal, es
por ello de la importancia de conocer el mercado y su transformacion
durante el paso del tiempo, por ende habra que realizar sondeos
eventuales.

Conocer las ventajas y desventajas que se tiene como empresa es de
beneficio, al igual que conocer sus ventajas y desventajas que se tienen
con el cultivo y produccion de vino de los tres varietales que, actualmente

son del gusto de los consumidores.
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Vinarte debera de dar a conocer la materia prima con la cual produce sus
vinos, ya que los consumidores conocedores de vino prefieren saber la
procedencia de estos y con cuales varietales son preparados los
productos que ellos consumen.

Por medio de Internet se debera de dar a conocer los varietales con lo
que producen su vino, darlo a conocer por este medio electrénico da la
posibilidad de presentarlo de diferentes maneras, por medio de imagenes,
videos, interactivos, entre otros, por tal razén, debera de ser un medio que
cause el interés del cliente, en caso de que éste sea elegido como el
medio principal de promocion.

Una empresa vinicola que cuenta con tierras propias y una posible cava
en el lugar donde se cultiva y se produce su vino le da una ventaja con
sus consumidores ya que los hacen sentirse como parte perteneciente a
la empresa, mediante una atmosfera confortante con olores a vino, uvas y
barricas afejadas, de esta manera la empresa consigue mayor nimero de
visitantes y posibles clientes potenciales. Por tal motivo, la empresa que
no cuenta con tierras debera destinar una cantidad de sus ingresos a la
compra de algin lugar donde pueda plantar sus vides, producir su vino y
establecer alguna cava para realizar degustaciones y eventos.

Para poder establecer una clara filosofia de la empresa debera
primeramente saber cuél es su razén de ser como organizacion, asi como
tambien conocer a su publico meta, con motivo de que pueda venderse
mediante una leyenda atractiva hacia el cliente.

Aun cuando se conozca el publico meta o los consumidores a los cuales
se pretende vender el vino, va a ser necesario también realizar estudios
de investigacion de mercados que permita conocer no sélo al publico
meta sino también su comportamiento, preferencias, gustos,
caracteristicas, estado actual, entre otras cosas.

Si se desea tener mejores beneficios y mayores utilidades no sélo bastara
con conocer al ptblico meta sino también habra que conocer las ventajas

y desventajas que se tienen como empresa, el posicionamiento que se
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tiene y la preferencia por parte de los consumidores, para ello sera
necesario implementar técnicas de recoleccion de datos como por
ejemplo: sondeos, encuestas, focus group, cuestionarios, platicas con
consumidores en degustaciones, viendo las actitudes de las personas
antes y después de probar el producto, entre otros.

Si se tiene claramente identificado al publico meta de la empresa
entonces habra que poner en marcha algin plan de promocién que
permita informar a los consumidores sobre la empresa para familiarizarlos
y mantenerlos cautivos, ya que toda empresa debe seguir manteniendo
un contacto directo con sus clientes y que mejor la publicidad como su
principal herramienta para lograrlo.

Vinarte requiere de un sitio en Internet donde le permita a su ptiblico meta
obtener toda la informacion que estos necesitan para mantenerse fieles a
la empresa, como por ejemplo: filosofia de la empresa, trayectoria,
premios, mision, vision, contacto, costos, imagenes, direccion, productos
y servicios, entre ofras cosas, todo con la finalidad de crear un vinculo de
contacto con el cliente donde quiera que éste se encuentre.

La participacién en eventos por parte de la empresa Vinarte es una
excelente forma de darse a conocer antes los diferentes publicos que
consumen vino de la region, sin embargo, al no contar con sus propias
tierras no le permite poder realizar sus propios eventos donde pueda
atraer a sus consumidores, por tanto, es de gran importancia que la
empresa tenga sus propios espacios para la posible realizacion de
eventos relacionados al vino y la gastronomia.

La empresa deberd crear su propia filosofia que la haga notar y
diferenciar de entre todas las demas casas vinicolas, con su propio
emblema, leyenda y logotipo, ya que sin esto la organizacion pasara
desapercibida, asi también, al momento de su presentacién en eventos,
degustaciones o demas actividades pueda verse como una empresa
soélida y con objetivos claros hacia donde quiere llegar. Por ende, sera de
gran beneficio que la empresa cuente con su propia leyenda, de
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preferencia que ésta se encuentre enmarcada sobre algin cuadro o que
se pueda presentar por medio de su publicidad impresa en ftripticos,
bipticos, posters, imagenes o etiquetas.

Al ser una empresa joven, debera participar en todos los eventos
relacionados con el vino y la gastronomia a nivel local, regional, nacional
e internacional, para ello se debera buscar informaciéon de los distintos
eventos que se realizan durante el afio. De esta forma, la empresa
obtendra grandes beneficios en relacién al conocimiento de su marca y su
producto, apertura a nuevos mercados nacionales e internacionales, asi
como la posibilidad de incrementar sus ventas y mejorar sus utilidades por
medio de las exportaciones.

Sera necesario que la empresa cuenta con estudios previos de
investigacion de mercados para tener una vision mas amplia de lo que
prefieren los consumidores de vino de la region, asi como para saber a
cuales eventos prefieren asistir, de qué manera lo hacen y por qué los
prefieren, entre otras cosas. De esta manera, la empresa conocera las
oportunidades que podra obtener con la asistencia a los eventos y cuales
son los que realmente vale la pena asistir e invertir mas.

Conocer las ventajas y desventajas que se tienen es de gran necesidad
para la empresa, ya que de esta manera sabra aprovechar sus
oportunidades por medio de sus fortalezas y sabra eliminar sus
debilidades y ocultar sus amenazas, de tal forma que al presentarse en
eventos o actividades conocera las preferencias y gustos del mercado.

La carencia de publicidad en los eventos es una debilidad muy grande
para cualquier empresa sin importar el giro, ya que para poder causar un
impacto y empatia con el cliente habra que disefiar una buena publicidad
impresa de preferencia en la que se muestren todos los elementos
esenciales que hacen notar a la organizacién como Unica, importante,
responsable y de prestigio. De tal manera que los clientes se puedan
llevar aparte de un buen sabor de boca de la degustacion, folleteria o

algin impreso sobre la empresa, de esta manera lograra haberse
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posicionado en la mente del consumidor.

¢ Cualquier tipo de publicidad que se le haga a la empresa sera considera
como efectiva, siempre y cuando cumpla con todos los elementos y
caracteristicas distintivas de esta, sin embargo, la creacion de un sitio en
Internet hara que la empresa pueda promocionar toda la informacion
referente a esta, asi como también las fechas en que asistira a los
eventos y la publicacién de sus propias actividades, lo que le dara una
ventaja mas en comparacion con sus competidores. Pero no hay que
olvidar que el nombre y el sitio en Internet de la empresa son elementos
de importancia, por lo que habra que ponerse a prueba e investigar si no
existe otra con el mismo nombre a nivel nacional e internacional, siendo
asi habra que considerarse un cambio total o parcial del nombre.

e Habra que promocionar también la red de distribucion del producto de la
empresa con la finalidad de que el publico meta y los posibles nuevos
clientes conozcan donde pueden encontrar a la venta el producto.

e A pesar de que la empresa no cuenta con tierras propias para el cultivo de
la uva para la produccion de su vino ésta genera de 1 a 5 empleos
durante el periodo de la elaboraciéon del vino y de 2 a 3 empleos mas

durante el proceso de embotellado, por lo que es una empresa que
contribuye de cierta manera con la promocion del empleo, sin embargo,
se necesita la compra de sus propias tierras con la finalidad de que
puedan contribuir con la contratacion de mas personal y poder tener un
crecimiento como empresa.

¢ La generacion de empleos podria ser una parte de la filosofia empresarial
de Vinarte, ya que desde su inicio han contribuido con la generacion de
empleo, lo que le daria un empuje y realce a su leyenda como una
empresa socialmente responsable.

e AUn cuando la empresa surgié a partir de 2005, esta ya se encontraba

_ generando empleos, lo que la podria hacer diferente a otras empresas del

mismo giro. Por ello, habria que darlo a conocer transformando una

debilidad de que es nueva a una fortaleza de que genera empleos.
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Para conocer a la competencia y sus procesos de la elaboracion del vino
y la contratacion de personal hace falta tener fundamentos mediante la
observacion, platicas o datos escritos, por ello es importante la realizacion
de investigaciones de mercado, ya que estos proporcionaran la
informacién necesaria para saber a cuantas personas habra que contratar
para cada proceso de la elaboracién del vino.

La publicidad es necesaria para toda empresa, ya sea grande, mediana o
pequena, todos necesitan promocionarse, asi mismo dar a conocer la
responsabilidad de la empresa con la sociedad y, este caso, la generacion
de empleos es un factor relevante que no se debe dejar pasar por alto.

La necesidad de un sitio en Internet deja mucho que desear por aquellas
empresas que no cuentan con este servicio, en el caso de Vinarte seria
recomendable que tuviera esta opcion para sus clientes, ademas que
podria informar sobre sus fortalezas, en este caso la generacién de
empleos en el Municipio de Ensenada.

Generar una lluvia de ideas entre los propietarios de la empresa con el fin
de creas una filosofia empresarial mas solida.

Al ser una empresa nueva con pocos afos en el mercado de la venta de
vino en el Municipio de Ensenada se podria decir que tiene ciertas
desventajas en comparacion a otras empresas del mismo giro, sin
embargo, al contar ésta con cuatro propietarios le da la ventaja de poder
dividir esfuerzos y generar mayores beneficios, al igual que diversificar en
sus procesos de produccion y en la toma de decisiones.

Delegar funciones entre varias personas es otra ventaja a la cual se le
puede sacar provecho si se le da la responsabilidad a una de las
personas a cargo sobre lo relacionado al analisis e investigacion de
mercados.

Nuevamente, la lluvia de ideas y la participacion de los propietarios al
verse involucrados en todo lo relacionado a su empresa, en este caso
Vinarte, arrojara datos mas precisos sobre las ventajas y desventajas ante
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la competencia.

Cada uno de los propietarios podrian generar algin tipo de publicidad o
promocioén sobre la empresa mediante una lluvia de ideas para después
aterrizarlas y ponerlas en marcha.

La inversion que los propietarios puedan hacer por su empresa sera de
gran beneficio a largo plazo, la creacion de algin sitio en Internet dara
otras ventajas en relacion a la competencia al igual que un mejor
posicionamiento y segmentacion del producto.

Ofrecer una buena promocién por medio de Internet al piblico meta,
debido a que estos se encuentran abiertos a recibirla por este medio,
denotando principalmente la mezcla tnica en referencia a la elaboracion
del vino de Vinarte, es una excelente opcion de publicidad, ya que implica
una reduccién en cuanto a costos de promocion.

Serd mas sencillo mantener cautivo a su pablico meta, debido a que es
una pequefia empresa que se puede adaptar a los cambios debido a su
flexibilidad como organizacion, por lo que es una ventaja mas como
empresa pequena.

La empresa Vinarte debera aprovechar las oportunidades en materia de
promocion y publicidad por medio de Internet, al ser el medio preferido por
sus consumidores, dandose a conocer por este medio como una empresa
pequefia, nueva y de gran calidad.

Considerando que los consumidores se encuentran abiertos a recibir
promocién de Vinarte por medio de Internet, seria de gran importancia
hacerles saber los métodos de elaboracion de su vino asi como los
varietales con los cuales se cultiva su uva, ya que a las personas les
agrada conocer y sentirse familiarizados con los productos que compran y
consumen.

Si los consumidores opinan que el mejor lugar para consumir su vino es
en casa y que prefieren hacerlo en compaiiia de sus amigos, habra que
presentarles el vino de Vinarte como la mejor opcién para disfrutarse en
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casa en donde se podra pasar un buen momento en compaiiia de los
mejores amigos con charlas interminables con cada copa de vino.

El publico meta que se conoce por parte de la empresa Vinarte son
consumidores de los varietales de uva roja, asi mismo existe una gran
mayoria de consumidores de la regién que también gustan de dichas
uvas, sin embargo, hace falta dar a conocer mas a la empresa debido a
que muchos la desconocen.

Con el amplio conocimiento del publico meta se obtendra informacion
referente a la calidad del vino, su sabor y su precio, es decir, todo lo
referente a la opinién de estos hacia el producto. En base a esto, se
podran implementar lineas de accion y planes estratégicos.

Toda la informacion referente al publico meta sera de gran ayuda para la
toma de decisiones de la empresa en materia de costos, canales de
distribucién, mejoras del producto e inclusive en el diseiio, etiqueta y
nombre del producto.

A sabiendas de que el publico meta conoce la empresa al igual que su
producto, existen consumidores potenciales que desconocen la existencia
total de Vinarte, es necesario que la empresa invierta en publicidad ya
que si no se anuncia y se promueve de manera correcta, jamas llegara a
sus posibles clientes, para ello sera necesario invertir una cierta cantidad
de dinero de las utilidades de la empresa en alguna campania publicitaria
que cause impacto y arroje buenos resultados.

Si los consumidores prefieren consumir sus productos en casa y en
compaiia de amigos, entonces habra que emplear una estrategia que
persuada a los consumidores que el vino de Vinarte es bueno para su
consumo en casa y en compafia de amigos.

Habra que conocer ampliamente al grupo de consumidores que prefiere el
vino de la empresa Vinarte o segiin sea el caso, con el objetivo de saber a
cudles eventos conviene asistir y de qué manera habra que hacerlo, ya

que se debera de mantener cautivo al publico meta.

138




|

La participacion en eventos con los tres varietales de uva roja que mas
prefieren los consumidores de vino de la regién sera una ventaja que
como en el caso de Vinarte, su vino es producido con una mezcla tnica
de estas tres uvas, sera una oportunidad para posicionar su producto en
la mente del consumidor.

La preferencia por el consumo de vino nacional hace que la participacién
en los eventos y actividades en pro del vino puedan ser de gran beneficio
para estos empresarios que se dedican a la produccién de jugos
vinicolas, ya que tienen la premisa de que los asistentes buscaran la
calidad y el buen sabor de los vinos de la region, por ende, habra que
sacarle el mejor provecho a la situacion actual.

En base a la participacion en eventos y deméas degustaciones que se han
hecho, el publico conocedor del producto de la empresa Vinarte opina que
su sabor es bueno y que su precio es accesible, por ende, habra que
seguir asistiendo a estas actividades en las que pueda seguir poniendo a
prueba su vino para obtener mas informacion referente a estas
caracteristicas previamente mencionadas.

No sélo la participacion en los eventos y las actividades a favor del vino
haran que la publicidad juegue su papel, sino todo lo contrario, habra que
realizar una promocién que de seguimiento a las actividades previas que
la empresa realiza, por ejemplo, el envié de informacién por medio de
Internet es una excelente opcién que tienen las empresas hoy en dia, en
la cual pueden generar un conocimiento y un buen posicionamiento sin
tener que gastar tanto en publicidad impresa o por medio de otros canales
de comunicacion que suelen resultar mas costosos. Ademas que este
medio es en el que la mayor parte de los consumidores estan abiertos a
recibir informacion y promocion.

Ademas de que los consumidores prefieren consumir sus productos
vinicolas en casa y en compaiiia de sus amigos, también existen los
eventos y actividades en pro del vino y la gastronomia, siendo estos

buenos lugares para promocionar la empresa y sus productos, por lo que
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suelen ser puntos donde se retnen grandes grupos de personas en
donde gustan del consumo de estos productos y suelen estar abiertos a
todo tipo de publicidad manejada por las empresas.

Los consumidores de vino que conocen la empresa Vinarte también
necesitan conocer la generacion de empleos que la vinicola realiza
durante los procesos de la elaboracién del vino y del embotellado, ya que
de esta manera sabran que la empresa a la cual le compran sus
productos estd comprometida con la sociedad Y que se preocupa por el
bienestar de su producto y que sea elaborado por manos mexicanas.

La preferencia por el vino nacional es una oportunidad para que los
pequefios productores saquen provecho de ello, mediante la promocién
de sus productos, la unién de empresarios y creando una imagen
socialmente responsable con la sociedad y el medio ambiente, al igual
que con la generaciéon de empleos de mano de obra mexicana. Lo que lo
hara un vino totalmente mexicano y diferenciado del vino extranjero e
interesante para los mercados internacionales.

Al existir una preferencia y gusto por el vino de Vinarte y una aceptacion
en cuanto a su precio y sabor, serd mas facil realizar su venta, sélo habra
que darlo a conocer de una manera mas efectiva, lo que llevaria a una
ganancia en todos sus aspectos, sobre todo en aquellos relacionados a la
contratacion de personal para las siguientes nuevas temporadas de
produccion de vino.

Informar sobre la apertura de empleo que realiza Vinarte es un buen
punto que habra de darse a conocer por cualquier medio de publicidad en
el que se decida trabajar, sin embargo, la mayor parte de los
consumidores estan abiertos a recibir informacién publicitaria por medio
de Internet, lo que lo hace menos costoso y de mas facil acceso para
llegar a los clientes.

Entre la unién de los cuatro propietarios deberan de generar ideas y
planes de accién para mantener cautivos a sus consumidores de su
producto y tratar de penetrar en nuevos mercados.
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* La generacién de nuevas formas de seguir promoviendo el consumo por

el vino nacional es una estrategia que fortalece a la empresa como una
organizacion responsable.

Debido a que la mayor parte de los consumidores de vino de la regién
desconocen el vino de Vinarte al igual que los varietales con los que esta
elaborado dicho producto, habra que implementar una estrategia de
posicionamiento y segmentacién para que este producto sea conocido o
que por lo menos sea probado mediante degustaciones. El
desconocimiento del producto debera de ser cambiado a conocimiento del
producto.

Debido al desconocimiento del vino de Vinarte y a la mezcla de sus
varietales, la consecuencia de esto son pocas ventas del producto, por lo
que lo mas importante es que se dé a conocer de manera amplia el
producto, al igual que dar a conocer sus atributos y caracteristicas
particulares.

La mezcla tnica de Vinarte debera de competir contra la gran preferencia
de los consumidores por los vinos de L.A. Cetto, Santo Tomas, Casa de
Piedra y Monte Xanic, quienes cuentan con una amplia gama de
productos vinicolas con marcas distintas elaborados de varietales y
mezclas distintivas, lo que se vuelve un reto de posicionamiento de los
productos vinicolas de las pequefias empresas del mismo giro. Sin
embargo, no hay que olvidar que existen grupos o nichos de mercado que
buscan otro tipo de productos mas artesanales y de producciones a
pequena escala, asi que habra que resaltar todas sus cualidades,
caracteristicas y atributos de este vino para poder penetrar en las mentes
y paladares de estos grupos de personas.

Otro factor que amenaza el crecimiento y desarrollo de la empresa
Vinarte, es el escaso consumo de vino en la region, siendo de alrededor
de 1 botella al mes. Nuevamente habra que resaltar la importancia del
consumo moderado -de vino en cuestion de salud, demostrando las
virtudes de los tres tipos de uva de mayor preferencia en la region y de la
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ventaja y nutrientes que se obtienen con la mezcla de estos tres en un
sélo vino.

La empresa necesita darse a conocer con los diferentes mercados, con la
intencion primera de que la conozcan y después con la posibilidad de que
la prefieran y consuman su vino, debido a que existe un desconocimiento
de la empresa.

Debido a que es una pequefia empresa y practicamente nueva, existe un
desconocimiento sobre ésta, por lo que la compra de su producto es muy
escaso, sin duda habra que darse a conocer de manera amplia
destacando sus caracteristicas y al consumidor al que va dirigido.

El mercado existente de jovenes que cuentan con posibilidades de
compra altamente redituables para las empresas vinicolas, es un mercado
en el cual serda necesario tratar de incursionar, persuadiéndolos de
manera atractiva mediante mejores embalajes, promociones, atracciones
visuales, entre otras cosas, para que su producto pueda ser del gusto de
ellos y, ain cuando se trate de una pequefia empresa, ésta podra asistir a
cualquier evento o lugar de reunién de este nicho de mercado, al igual
que las demas casas vinicolas grandes y medianas.

Los vinos extranjeros también tienen consumidores de la region
totalmente acaparados con productos y servicios altamente redituables y
de gran aceptacion, por lo que en este caso, las pequefias empresas
vinicolas de la region se tienen que acomodar a las exigencias y
demandas de los consumidores, al igual que tienen que ir mejorando sus
procesos de produccion. Por lo tanto, la caracteristica principal de estas
pequefias empresas debera salir a relucir en estos momentos tan
globalizados por medio de una buena estrategia de publicidad, estudios
previos de investigacion de mercados y participacion en los grupos de
apoyo a la industria.

Habra que dar a conocer la empresa Vinarte y su producto, asi como los
varietales con los que se elabora su vino, ya que la mayor parte de los
consumidores de la region desconocen a esta empresa, siendo que estos
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consumen vinos de diferentes casas vinicolas elaborados con los mismos
varietales. Por tal motivo, habrd que hacerles cambiar sus habitos de
compra y consumo por uno que tal vez pueda ser un poco mas caro en su
precio pero mas bueno en su sabor y calidad.

La compra del producto es escasa debido a varios factores: alto costo,
desconocimiento del producto, falta de informacién, poca promocioén, falta
de contacto con su publico meta, entre otros. Por ende, la empresa
debera implementar planes de accién que le permitan contrarrestar sus
amenazas, para lo cual la implementacion de sondeos y examenes
eventuales le permitira conocer sus avances en materia de sus fortalezas
y oportunidades.

Competir contra las casas vitivinicolas mas grandes sera un gran desafio
pero no hay que olvidar que al igual que L.A. Cetto, Santo Tomas, Casa
de Piedra y Monte Xanic elaboran vinos con los varietales de Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo, Vinarte también lo hace, asi que habra
que atacar los espacios que las demas empresas han pasado por alto,
aprovechando las oportunidades.

Habra que conocer los factores por los cuales los consumidores de la
regibn consumen poco Vvino, si se debe al elevado costo de los vinos
nacionales, a la falta de informacién de las distintas casas vinicolas o si
prefieren vinos extranjeros por su bajo costo.

Para atacar al mercado emergente de jovenes que cuentan con un poder
de compra mas elevado que otros, habra que llegarles mediante la
empatia, algo que les despierte el interés por el vino de Vinarte, ya sea
por medio de eventos, promociones, degustaciones en lugares de su
frecuencia, cambio de embalaje, etcétera. Sin embargo, ellos también
prefieren los tres varietales que la empresa maneja en la elaboracion de
su vino, dandole una posibilidad de aceptacion.

Vinarte deberd atacar también a aquellos consumidores que compran
vinos extranjeros, ya que tienen el poder adquisitivo de comprar estos
productos, siendo a un menor costo pero que de igual manera buscan la
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calidad en sus vinos.

En base al conocimiento del publico meta de la empresa Vinarte, habra
que conocer las deficiencias y amenazas en su totalidad para saber con
mayor exactitud el motivo del por qué su venta es muy escasa. Una vez
obtenida dicha informacion, se debera proseguir con un plan de accién
para contrarrestar esto con alguna fortaleza y/o oportunidad que la
empresa pudiera anteponer, dependiendo la situacion.

Si la mayor parte de los consumidores prefieren el vino de las medianas y
grandes casas vitivinicolas de la regién, entonces debera de conocer que
tanta es la preferencia por el vino de Vinarte de su publico meta, con el
propésito de saber cuanto se le puede ofrecer, si este producto es
redituable o en qué esta fallando la empresa en materia de calidad y
promocion.

Teniendo un conocimiento sobre el plblico meta, habra que analizar el
consumo de estas personas, debido a que el consumo actual de vino en
México es muy bajo en comparacion con otras zonas vitivinicolas del
mundo.

Ademas del actual publico meta de la empresa, existe un grupo de
consumidores que se destacan por ser en su mayoria jovenes de entre 20
a 30 afos con un alto poder adquisitivo que gustan de asistir a eventos
relacionados al vino y la musica en compafiia de sus amigos, a estos son
a quienes habra que penetrar de manera atractiva y agradable desde el
buen sabor del vino hasta los elementos visuales que el producto pudiera
ofrecerles. Por ello, habra que conocerles mas para saber de qué manera
se les podra persuadir e implementar estrategias de penetracion de
nuevos mercados.

La mayor parte de los consumidores prefieren los vinos de procedencia
nacional, sin embargo, existe un amplio grupo de estos consumidores que
también buscan los vinos extranjeros, principalmente aquellos que
provienen de Chile, Espana y Francia. Por ende, la responsabilidad sera
de la empresa dar a conocer sus productos y la calidad que estos
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pudieran tener al igual que los extranjeros, dejando a un lado la diferencia
de precios por una excelente calidad y un sabor tnico.

La empresa debera participar y asistir a todos los eventos relacionados al
vino, ya que existe un gran numero de consumidores que desconocen la
empresa y ni siquiera la han escuchado, por tal razén, no se debera dejar
pasar las oportunidades de anunciarse por este medio.

Asi mismo, las pequefias casas productoras de vino tienen que lidiar con
el bajo consumo de vino en el pais, para ello existen medios por los
cuales deberan recurrir para dar a conocer los beneficios que se obtienen
al consumir el vino y hacerles saber que es parte de un complemento
alimenticio y no una bebida alcohélica como se maneja actualmente en
México. De esta manera, el consumo por estos productos ira
transformando su objetivo de consumo.

Como otra amenaza que también suele ser un factor determinante en la
venta y consumo de vino mexicano, es la preferencia por el vino
procedenie de otros paises como: Chile, Espafia y Francia, que
representa una desventaja para los vinos nacionales, debido al bajo costo
que estos tienen. En este caso, los pequefios productores son quienes se
ven mas afectados. Sin embargo, nada esta perdido, la generaciéon de
empleos de mano de obra mexicana y la participacion en eventos por
parte de estos hace que adquieran un renombre y una posicion entre
todos los demas, por ello la importancia de que se presenten y asistan a
todas las actividades en pro del vino mexicano.

Existe un gran desconocimiento sobre la empresa Vinarte y el producto
que esta empresa ofrece a la venta, asi mismo se desconoce la filosofia y
razén de ser de la misma, por ello se deben de dar a conocer todos los
aspectos relacionados a la organizacion desde su producto hasta el
numero de empleos que genera. No hay que olvidar que dar credibilidad,
confianza y empatia con el cliente son aspectos necesarios que podran
estimular la venta.

Lograr una preferencia por el consumo de vino de Vinarte en relacion a
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los de la competencia, también hara que se pueda generar una apertura
de empleos durante sus procesos de elaboracion, es decir, a mayores
ventas, mayor produccién y mas fuerza de trabajo.

De igual manera, entre mas consumo haya por el vino nacional se
obtendran mejores resultados en relacion a la produccion, trabajo,
capacidad, competencia y apertura de mercado. Por lo que en todo
momento se debe seguir promoviendo el consumo por el vino mexicano.
Existe un mercado de jovenes con alto poder adquisitivo que hace falta
captar por parte de la empresa Vinarte, para lo cual habra que disponer
de una buena publicidad, lo que seria redituable para el aumento en las
ventas, produccién y generacién de empleo.

Nuevamente, se toca el punto por el consumo de vino mexicano a pesar
de que hay un niimero representativo de personas que acostumbran la
compra y consumo de vino importado, por lo tanto, habra que generar un
vinculo mas fuerte entre los consumidores mexicanos con las empresas
dedicadas a la produccién de vino nacional con la finalidad de darles a
conocer la importancia de que el consumo de vino mexicano es de
beneficio no sélo para los empresarios sino también para el pais, ya que
propiciaran una mayor fuerza de la industria y la generacion de empleos
para la misma sociedad mexicana.

Los propietarios de la empresa Vinarte deberan de emplear nuevas
formas de promocién, venta y distribucion de sus productos para que
estos puedan incrementar sus utilidades, mediante la fijacién de metas
por periodos, lo que sera de gran beneficio a corto, mediano y largo plazo.

Fuente: Elaboracion propia.

7.4 Estrategias de mercadotecnia en relacion a los elementos de la
promocioén

Finalmente, una vez obtenidas las estrategias de mercadotecnia basadas en los
elementos de la mezcla de mercadotecnia de la empresa Vinarte, se continué

con la seleccion y ponderacion de las estrategias referentes a la Promocion,
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correlacionandolas de acuerdo a las cinco actividades principales de la
comunicacion de marketing, como son: la publicidad, la venta personal, las
relaciones publicas, la promocién de ventas, y por dltimo, la publicidad no
pagada, la cual se destaca por ser aquella que no es pagada por la empresa y
que generalmente, es publicada por algiin medio de comunicacién masiva por su
departamento de redaccion, suelen aparecer en notas informativas o boletines
en periédicos y revistas (Véase Tabla 7.4) (Burnett,1996).

Tabla 7.4 Estrategias de mercadotecnia en base a los elementos de la
promocion

Publicidad

e La puesta en marcha de un plan estratégico de publicidad o promocién se
podran dar a conocer de forma mas clara las ventajas, beneficios,
caracteristicas y entre otras muchas cosas mas acerca de la empresa, su
producto y su mezcla unica, llegando de forma directa a su publico meta.

¢ Un sitio en Internet sobre la empresa sera una herramienta de beneficio
para la empresa, ya que de esta manera, se podran ofrecer otros
servicios extras, como: publicidad propia por Internet, cotizaciones sobre
el producto, puntos de venta, formas de distribucion, costos, entregas,
pedidos, imagenes del producto, etcétera. Asi mismo, la empresa podra
presentar sus vinos y las mezclas de estos en su elaboracion, acaparar
nuevos mercados, como por ejemplo, aquellos que gustan y prefieren la
busqueda de informacion por este medio y que compren por medio de él,
principalmente por la comodidad, el tiempo y la familiaridad que les
ofrece un sitio en Internet. Sin embargo, se debera hacer hincapié en
esto, ya que actualmente existe un sitio en Internet con el mismo nombre
pero de diferente nacionalidad, por lo tanto, habra que decidir si se sigue
con el mismo nombre o se cambia alguna letra.

« Como toda empresa emergente requiere de promocion y publicidad que le
permitan dar a conocer sus productos al igual que se dé a conocer como

una empresa dedicada a la produccién y venta de vino.
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Vinarte necesita de un sitio en Internet donde pueda promocionarse, ya
que este medio es de mayor preferencia por parte de los consumidores de
vino, ademas que puede mostrar sus productos, caracteristicas, atributos,
imagenes, costos, entre muchas otras cosas mas, incluyendo que Internet
es un medio para persuadir y dar mayor confianza y soporte al cliente,
ofreciéndole cualquier informacién que se desee dar a conocer.

Como toda empresa nueva tiene que dar a conocer su producto y servicio,
en este caso, Vinarte podrd dar a conocer sus tres varietales con los
cuales elabora su producto vinicola y sacar provecho de ello.

Vinarte debera de dar a conocer la materia prima con la cual produce sus
vinos, ya que los consumidores conocedores de vino prefieren saber la
procedencia de estos y con cuales varietales son preparados los
productos que ellos consumen.

Por medio de Internet se debera de dar a conocer los varietales con lo
que producen su vino, darlo a conocer por este medio electrénico da la
posibilidad de presentarlo de diferentes maneras, por medio de imagenes,
videos, interactivos, entre otros, por tal razén, debera de ser un medio que
cause el interés del cliente, en caso de que éste sea elegido como el
medio principal de promocion.

Si se tiene claramente identificado al puablico meta de la empresa
entonces habra que poner en marcha algin plan de promocion que
permita informar a los consumidores sobre la empresa para familiarizarlos
y mantenerlos cautivos, ya que toda empresa debe seguir manteniendo
un contacto directo con sus clientes y que mejor la publicidad como su
principal herramienta para lograrlo.

Vinarte requiere de un sitio en Internet donde le permita a su publico meta
obtener toda la informacion que estos necesitan para mantenerse fieles a
la empresa, como por ejemplo: filosofia de la empresa, trayectoria,
premios, mision, vision, contacto, costos, imagenes, direccion, productos
y servicios, entre otras cosas, todo con la finalidad de crear un vinculo de

contacto con el cliente donde quiera que éste se encuentre.
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La empresa debera crear su propia filosofia que la haga notar y
diferenciar de entre todas las demas casas vinicolas, con su propio
emblema, leyenda y logotipo, ya que sin esto la organizaciéon pasara
desapercibida, asi también, al momento de su presentacion en eventos,
degustaciones o demas actividades pueda verse como una empresa
sélida y con objetivos claros hacia donde quiere llegar. Por ende, sera de
gran beneficio que la empresa cuente con su propia leyenda, de
preferencia que ésta se encuentre enmarcada sobre algin cuadro o que
se pueda presentar por medio de su publicidad impresa en ftripticos,
bipticos, posters, imagenes o etiquetas.

La carencia de publicidad en los eventos es una debilidad muy grande
para cualquier empresa sin importar el giro, ya que para poder causar un
impacto y empatia con el cliente habra que disefiar una buena publicidad
impresa de preferencia en la que se muestren todos los elementos
esenciales que hacen notar a la organizacion como Unica, importante,
responsable y de prestigio. De tal manera que los clientes se puedan
llevar aparte de un buen sabor de boca de la degustacion, folleteria o
algin impreso sobre la empresa, de esta manera lograra haberse
posicionado en la mente del consumidor.

Cualquier tipo de publicidad que se le haga a la empresa sera considera
como efectiva, siempre y cuando cumpla con todos los elementos y
caracteristicas distintivas de esta, sin embargo, la creacién de un sitio en
Internet hara que la empresa pueda promocionar toda la informacién
referente a esta, asi como también las fechas en que asistira a los
eventos y la publicacion de sus propias actividades, lo que le dara una
ventaja mas en comparacion con sus competidores. Pero no hay que
olvidar que el nombre y el sitio en Internet de la empresa son elementos
de importancia, por lo que habra que ponerse a prueba e investigar si no
existe otra con el mismo nombre a nivel nacional e internacional, siendo
asi habra que considerarse un cambio total o parcial del nombre.

Habra que promocionar también la red de distribucion del producto de la
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empresa con la finalidad de que el publico meta y los posibles nuevos
clientes conozcan donde pueden encontrar a la venta el producto.

Aln cuando la empresa surgié a partir de 2005, esta ya se encontraba
generando empleos, lo que la podria hacer diferente a otras empresas del
mismo giro. Por ello, habria que darlo a conocer transformando una
debilidad de que es nueva a una fortaleza de que genera empleos.

La publicidad es necesaria para toda empresa, ya sea grande, mediana o
pequefa, todos necesitan promocionarse, asi mismo dar a conocer la
responsabilidad de la empresa con la sociedad y, este caso, la generacion
de empleos es un factor relevante que no se debe dejar pasar por alto.

La necesidad de un sitio en Internet deja mucho que desear por aquellas
empresas que no cuentan con este servicio, en el caso de Vinarte seria
recomendable que tuviera esta opcion para sus clientes, ademas que
podria informar sobre sus fortalezas, en este caso la generacion de
empleos en el Municipio de Ensenada.

Cada uno de los propietarios podrian generar algin tipo de publicidad o
promocion sobre la empresa mediante una lluvia de ideas para después
aterrizarlas y ponerlas en marcha.

La inversion que los propietarios puedan hacer por su empresa sera de
gran beneficio a largo plazo, la creacién de algun sitio en Internet dara
otras ventajas en relacion a la competencia al igual que un mejor
posicionamiento y segmentacion del producto.

Ofrecer una buena promocion por medio de Internet al publico meta,
debido a que estos se encuentran abiertos a recibirla por este medio,
denotando principalmente la mezcla tnica en referencia a la elaboracion
del vino de Vinarte, es una excelente opcién de publicidad, ya que implica
una reduccion en cuanto a costos de promocion.

La empresa Vinarte debera aprovechar las oportunidades en materia de
promocién y publicidad por medio de Internet, al ser el medio preferido por

sus consumidores, dandose a conocer por este medio como una empresa

150




pequeifia, nueva y de gran calidad.

Considerando que los consumidores se encuentran abiertos a recibir
promocion de Vinarte por medio de Internet, seria de gran importancia
hacerles saber los métodos de elaboracion de su vino asi como los
varietales con los cuales se cultiva su uva, ya que a las personas les
agrada conocer y sentirse familiarizados con los productos que compran y
consumen.

Si los consumidores opinan que el mejor lugar para consumir su vino es
en casa y que prefieren hacerlo en compaiiia de sus amigos, habra que
presentarles el vino de Vinarte como la mejor opcién para disfrutarse en
casa en donde se podra pasar un buen momento en compaiiia de los
mejores amigos con charlas interminables con cada copa de vino.

El publico meta que se conoce por parte de la empresa Vinarte son
consumidores de los varietales de uva roja, asi mismo existe una gran
mayoria de consumidores de la regién que también gustan de dichas
uvas, sin embargo, hace falta dar a conocer méas a la empresa debido a
que muchos la desconocen.

A sabiendas de que el plblico meta conoce la empresa al igual que su
producto, existen consumidores potenciales que desconocen la existencia
total de Vinarte, es necesario que la empresa invierta en publicidad ya
que si no se anuncia y se promueve de manera correcta, jamas llegara a
sus posibles clientes, para ello sera necesario invertir una cierta cantidad
de dinero de las utilidades de la empresa en alguna campana publicitaria
que cause impacto y arroje buenos resultados.

Si los consumidores prefieren consumir sus productos en casa y en
compaiiia de amigos, entonces habrd que emplear una estrategia que
persuada a los consumidores que el vino de Vinarte es bueno para su
consumo en casa y en compaifia de amigos.

No sdlo la participacion en los eventos y las actividades a favor del vino
haran que la publicidad juegue su papel, sino todo lo contrario, habra que
realizar una promocioén que de seguimiento a las actividades previas que
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la empresa realiza, por ejemplo, el envié de informaciéon por medio de
Internet es una excelente opcion que tienen las empresas hoy en dia, en
la cual pueden generar un conocimiento y un buen posicionamiento sin
tener que gastar tanto en publicidad impresa o por medio de otros canales
de comunicacion que suelen resultar mas costosos. Ademas que este
medio es en el que la mayor parte de los consumidores estan abiertos a
recibir informacién y promocion.

Ademas de que los consumidores prefieren consumir sus productos
vinicolas en casa y en compaiia de sus amigos, también existen los
eventos y actividades en pro del vino y la gastronomia, siendo estos
buenos lugares para promocionar la empresa y sus productos, por lo que
suelen ser puntos donde se rednen grandes grupos de personas en
donde gustan del consumo de estos productos y suelen estar abiertos a
todo tipo de publicidad manejada por las empresas.

Los consumidores de vino que conocen la empresa Vinarte también
necesitan conocer la generacion de empleos que la vinicola realiza
durante los procesos de la elaboracién del vino y del embotellado, ya que
de esta manera sabran que la empresa a la cual le compran sus
productos estd comprometida con la sociedad y que se preocupa por el
bienestar de su producto y que sea elaborado por manos mexicanas.

La preferencia por el vino nacional es una oportunidad para que los
pequefios productores saquen provecho de ello, mediante la promocion
de sus productos, la union de empresarios y creando una imagen
socialmente responsable con la sociedad y el medio ambiente, al igual
que con la generacion de empleos de mano de obra mexicana. Lo que lo
hara un vino totalmente mexicano y diferenciado del vino extranjero e
interesante para los mercados internacionales.

Informar sobre la apertura de empleo que realiza Vinarte es un buen
punto que habra de darse a conocer por cualquier medio de publicidad en
el que se decida trabajar, sin embargo, la mayor parte de los

consumidores estan abiertos a recibir informacion publicitaria por medio
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de Internet, lo que lo hace menos costoso y de mas facil acceso para
llegar a los clientes.

Debido a que la mayor parte de los consumidores de vino de la regién
desconocen el vino de Vinarte al igual que los varietales con los que esta
elaborado dicho producto, habrd que implementar una estrategia de
posicionamiento y segmentacion para que este producto sea conocido o
que por lo menos sea probado mediante degustaciones. EI
desconocimiento del producto debera de ser cambiado a conocimiento del
producto.

Debido al desconocimiento del vino de Vinarte y a la mezcla de sus
varietales, la consecuencia de esto son pocas ventas del producto, por lo
que lo mas importante es que se dé a conocer de manera amplia el
producto, al igual que dar a conocer sus atributos y caracteristicas
particulares.

La mezcla unica de Vinarte debera de competir contra la gran preferencia
de los consumidores por los vinos de L.A. Cetto, Santo Tomas, Casa de
Piedra y Monte Xanic, quienes cuentan con una amplia gama de
productos vinicolas con marcas distintas elaborados de varietales y
mezclas distintivas, lo que se vuelve un reto de posicionamiento de los
productos vinicolas de las pequefias empresas del mismo giro. Sin
embargo, no hay que olvidar que existen grupos o nichos de mercado que
buscan otro tipo de productos mas artesanales y de producciones a
pequefia escala, asi que habra que resaltar todas sus cualidades,
caracteristicas y atributos de este vino para poder penetrar en las mentes
y paladares de estos grupos de personas.

La empresa necesita darse a conocer con los diferentes mercados, con la
intencion primera de que la conozcan y después con la posibilidad de que
la prefieran y consuman su vino, debido a que existe un desconocimiento
de la empresa.

Debido a que es una pequefia empresa y practicamente nueva, existe un
desconocimiento sobre ésta, por lo que la compra de su producto es muy
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escaso, sin duda habrd que darse a conocer de manera amplia
destacando sus caracteristicas y al consumidor al que va dirigido.

e Habra que dar a conocer la empresa Vinarte y su producto, asi como los
varietales con los que se elabora su vino, ya que la mayor parte de los
consumidores de la regién desconocen a esta empresa, siendo que estos
consumen vinos de diferentes casas vinicolas elaborados con los mismos
varietales. Por tal motivo, habra que hacerles cambiar sus habitos de
compra y consumo por uno que tal vez pueda ser un poco mas caro en su
precio pero mas bueno en su sabor y calidad.

e La mayor parte de los consumidores prefieren los vinos de procedencia
nacional, sin embargo, existe un amplio grupo de estos consumidores que
también buscan los vinos extranjeros, principalmente aquellos que
provienen de Chile, Espafia y Francia. Por ende, la responsabilidad sera
de la empresa dar a conocer sus productos y la calidad que estos
pudieran tener al igual que los extranjeros, dejando a un lado la diferencia
de precios por una excelente calidad y un sabor tinico.

» Lograr una preferencia por el consumo de vino de Vinarte en relacion a
los de la competencia, también hara que se pueda generar una apertura
de empleos durante sus procesos de elaboracién, es decir, a mayores

ventas, mayor produccion y mas fuerza de trabajo.

» Existe un mercado de jovenes con alto poder adquisitivo que hace falta
captar por parte de la empresa Vinarte, para lo cual habra que disponer
de una buena publicidad, lo que seria redituable para el aumento en las
ventas, produccion y generacion de empleo.

e Los propietarios de la empresa Vinarte deberan de emplear nuevas
formas de promocioén, venta y distribucion de sus productos para que
estos puedan incrementar sus utilidades, mediante la fijacion de metas
por periodos, lo que sera de gran beneficio a corto, mediano y largo plazo.

Venta personal

e Al existir una preferencia y gusto por el vino de Vinarte y una aceptacion
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en cuanto a su precio y sabor, serd mas facil realizar su venta, s6lo habra
que darlo a conocer de una manera mas efectiva, lo que llevaria a una
ganancia en todos sus aspectos, sobre todo en aquellos relacionados a la
contratacion de personal para las siguientes nuevas temporadas de
produccién de vino.

» Existe un gran desconocimiento sobre la empresa Vinarte y el producto
que esta empresa ofrece a la venta, asi mismo se desconoce la filosofia y
razon de ser de la misma, por ello se deben de dar a conocer todos los
aspectos relacionados a la organizacion desde su producto hasta el
nuimero de empleos que genera. No hay que olvidar que dar credibilidad,
confianza y empatia con el cliente son aspectos necesarios que podran

estimular la venta.

Relaciones publicas

e Con la creacién de una filosofia empresarial mas clara, hara que la marca
del producto y el nombre de la empresa puedan tener un mayor
reconocimiento y un posicionamiento mas fuerte en la mente de los
consumidores.

e La implementacion de estudios de investigacion de mercados sera de
gran beneficio para la empresa, generando informacion relevante que
pueda ayudar en cuanto a la preferencia actual de los consumidores por
los tipos de vino de acuerdo a los diferentes nichos de mercado, asi como
a la variedad demografica y caracteristicas personales de estos grupos de
consumidores.

e Toda empresa pequefia o grande requiere de una filosofia empresarial
bien establecida, ya que de esta manera, tendra una visién, mision y
objetivos mucho mas claros de lo que desea como organizacion.

e La empresa Vinarte es una pequefia vinicola nacida en 2005, lo que la
caracteriza como una organizacion emergente que no cuenta con mucha
experiencia ni trayectoria en comparacion con las grandes empresas del
mismo giro, pero puede obtener grandes resultados creando asociaciones

con otras de su mismo tamafo asi como buscando oportunidades de
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crecimiento y desarrollo en materia de exportacion y venta de su producto
a nivel nacional.

Vinarte es una empresa emergente que asi como necesita hacerse
promocion para dar a conocer su producto, también es necesario hacer
investigacion de mercados, ya que debera conocer la situacién actual de
los consumidores, la competencia, las preferencias y la situacion actual
del pais, entre otras cosas.

La empresa también necesita conocer sus ventajas y desventajas que
tiene ante sus competidores dentro el mercado de la venta de vino, al
igual que conocer las formas de produccién de vino de estos, con el
propésito de mejorar como empresa, sus técnicas de produccién, asi
como también, para compartir el conocimiento.

El cultivo de los tres varietales puede formar parte de la filosofia
empresarial de Vinarte, al ser los primeros tipos de uva con los que
comenza su produccion de vino, representando el emblema distintivo de
dicha empresa.

Sera necesario realizar estudios de investigacion de mercados para
conocer la preferencia por los tipos de uva que mas prefieren los
consumidores, durante cuales temporadas son preferidos unos y otros y
durante cuanto tiempo podra permanecer el gusto por algan varietal, es
por ello de la importancia de conocer el mercado y su transformacion
durante el paso del tiempo, por ende habra que realizar sondeos
eventuales.

Conocer las ventajas y desventajas que se tiene como empresa es de
beneficio, al igual que conocer sus ventajas y desventajas que se tienen
con el cultivo y produccién de vino de los tres varietales que, actualmente
son del gusto de los consumidores.

Para poder establecer una clara filosofia de la empresa debera
primeramente saber cual es su razon de ser como organizacion, asi como
también conocer a su publico meta, con motivo de que pueda venderse
mediante una leyenda atractiva hacia el cliente.
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Aun cuando se conozca el publico meta o los consumidores a los cuales
se pretende vender el vino, va a ser necesario también realizar estudios
de investigacion de mercados que permita conocer no sélo al publico
meta sino también su comportamiento, preferencias, gustos,
caracteristicas, estado actual, entre otras cosas.

Si se desea tener mejores beneficios y mayores utilidades no sélo bastara
con conocer al publico meta sino también habra que conocer las ventajas
y desventajas que se tienen como empresa, el posicionamiento que se
tiene y la preferencia por parte de los consumidores, para ello sera
necesario implementar técnicas de recoleccion de datos como por
ejemplo: sondeos, encuestas, focus group, cuestionarios, platicas con
consumidores en degustaciones, viendo las actitudes de las personas
antes y después de probar el producto, entre otros.

La participacion en eventos por parte de la empresa Vinarte es una
excelente forma de darse a conocer antes los diferentes publicos que
consumen vino de la region, sin embargo, al no contar con sus propias
tierras no le permite poder realizar sus propios eventos donde pueda
atraer a sus consumidores, por tanto, es de gran importancia que la
empresa tenga sus propios espacios para la posible realizacion de
eventos relacionados al vino y la gastronomia.

Al ser una empresa joven, debera participar en todos los eventos
relacionados con el vino y la gastronomia a nivel local, regional, nacional
e internacional, para ello se debera buscar informacion de los distintos
eventos que se realizan durante el afo. De esta forma, la empresa
obtendra grandes beneficios en relacion al conocimiento de su marca y su
producto, apertura a nuevos mercados nacionales e internacionales, asi
como la posibilidad de incrementar sus ventas y mejorar sus utilidades por
medio de las exportaciones.

Sera necesario que la empresa cuenta con estudios previos de
investigacion de mercados para tener una vision mas amplia de lo que
prefieren los consumidores de vino de la region, asi como para saber a
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cuales eventos prefieren asistir, de qué manera lo hacen y por qué los
prefieren, entre otras cosas. De esta manera, la empresa conocera las
oportunidades que podra obtener con la asistencia a los eventos y cuales
son los que realmente vale la pena asistir e invertir mas.

Conocer las ventajas y desventajas que se tienen es de gran necesidad
para la empresa, ya que de esta manera sabra aprovechar sus
oportunidades por medio de sus fortalezas y sabra eliminar sus
debilidades y ocultar sus amenazas, de tal forma que al presentarse en
eventos o actividades conocera las preferencias y gustos del mercado.

A pesar de que la empresa no cuenta con tierras propias para el cultivo de
la uva para la producciéon de su vino ésta genera de 1 a 5 empleos
durante el periodo de la elaboracion del vino y de 2 a 3 empleos mas
durante el proceso de embotellado, por lo que es una empresa que
contribuye de cierta manera con la promocion del empleo, sin embargo,
se necesita la compra de sus propias tierras con la finalidad de que
puedan contribuir con la contratacion de mas personal y poder tener un
crecimiento como empresa.

La generacion de empleos podria ser una parte de la filosofia empresarial
de Vinarte, ya que desde su inicio han contribuido con la generacion de
empleo, lo que le daria un empuje y realce a su leyenda como una
empresa socialmente responsable.

Para conocer a la competencia y sus procesos de la elaboracion del vino
y la contrataciéon de personal hace falta tener fundamentos mediante la
observacion, platicas o datos escritos, por ello es importante la realizacion
de investigaciones de mercado, ya que estos proporcionaran la
informacion necesaria para saber a cuantas personas habra que contratar
para cada proceso de la elaboracién del vino.

Generar una lluvia de ideas entre los propietarios de la empresa con el fin
de creas una filosofia empresarial mas sélida.

Al ser una empresa nueva con pocos afnos en el mercado de la venta de
vino en el Municipio de Ensenada se podria decir que tiene ciertas
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desventajas en comparacion a otras empresas del mismo giro, sin
embargo, al contar ésta con cuatro propietarios le da la ventaja de poder
dividir esfuerzos y generar mayores beneficios, al igual que diversificar en
sus procesos de produccion y en la toma de decisiones.

Delegar funciones entre varias personas es otra ventaja a la cual se le
puede sacar provecho si se le da la responsabilidad a una de las
personas a cargo sobre lo relacionado al andlisis e investigacion de
mercados.

Nuevamente, la lluvia de ideas y la participacion de los propietarios al
verse involucrados en todo lo relacionado a su empresa, en este caso
Vinarte, arrojara datos mas precisos sobre las ventajas y desventajas ante
la competencia.

Sera mas sencillo mantener cautivo a su publico meta, debido a que es
una pequefia empresa que se puede adaptar a los cambios debido a su
flexibilidad como organizacién, por lo que es una ventaja mas como
empresa pequefa.

Con el amplio conocimiento del publico meta se obtendra informacion
referente a la calidad del vino, su sabor y su precio, es decir, todo lo
referente a la opinion de estos hacia el producto. En base a esto, se
podran implementar lineas de accion y planes estratégicos.

Toda la informacion referente al pablico meta sera de gran ayuda para la
toma de decisiones de la empresa en materia de costos, canales de
distribucién, mejoras del producto e inclusive en el disefio, etiqueta y
nombre del producto.

Habra que conocer ampliamente al grupo de consumidores que prefiere el
vino de la empresa Vinarte o segln sea el caso, con el objetivo de saber a
cuales eventos conviene asistir y de qué manera habra que hacerlo, ya
que se debera de mantener cautivo al publico meta.

La participaciéon en eventos con los tres varietales de uva roja que mas

prefieren los consumidores de vino de la region sera una ventaja que
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como en el caso de Vinarte,_ su vino es producido con una mezcla Unica
de estas tres uvas, sera una oportunidad para posicionar su producto en
la mente del consumidor.

La preferencia por el consumo de vino nacional hace que la participacion
en los eventos y actividades en pro del vino puedan ser de gran beneficio
para estos empresarios que se dedican a la produccion de jugos
vinicolas, ya que tienen la premisa de que los asistentes buscaran la
calidad y el buen sabor de los vinos de la regién, por ende, habra que
sacarle el mejor provecho a la situacion actual.

En base a la participacion en eventos y demas degustaciones que se han
hecho, el publico conocedor del producto de la empresa Vinarte opina que
su sabor es bueno y que su precio es accesible, por ende, habra que
seguir asistiendo a estas actividades en las que pueda seguir poniendo a
prueba su vino para obtener mas informacién referente a estas
caracteristicas previamente mencionadas.

Entre la unién de los cuatro propietarios deberan de generar ideas y
planes de accion para mantener cautivos a sus consumidores de su
producto y tratar de penetrar en nuevos mercados.

La compra del producto es escasa debido a varios factores: alto costo,
desconocimiento del producto, falta de informacién, poca promocion, falta
de contacto con su publico meta, entre otros. Por ende, la empresa
debera implementar planes de accion que le permitan contrarrestar sus
amenazas, para lo cual la implementacion de sondeos y examenes
eventuales le permitira conocer sus avances en materia de sus fortalezas
y oportunidades.

Competir contra las casas vitivinicolas mas grandes sera un gran desafio
pero no hay que olvidar que al igual que L.A. Cetto, Santo Tomas, Casa
de Piedra y Monte Xanic elaboran vinos con los varietales de Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo, Vinarte también lo hace, asi que habra
que atacar los espacios que las demas empresas han pasado por alto,

aprovechando las oportunidades.
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e Habra que conocer los factores por los cuales los consumidores de la

region consumen poco vino, si se debe al elevado costo de los vinos
nacionales, a la falta de informacién de las distintas casas vinicolas o si
prefieren vinos extranjeros por su bajo costo.

En base al conocimiento del publico meta de la empresa Vinarte, habra
que conocer las deficiencias y amenazas en su totalidad para saber con
mayor exactitud el motivo del por qué su venta es muy escasa. Una vez
obtenida dicha informacion, se debera proseguir con un plan de accién
para contrarrestar esto con alguna fortaleza y/o oportunidad que la
empresa pudiera anteponer, dependiendo la situacion.

Si la mayor parte de los consumidores prefieren el vino de las medianas y
grandes casas vitivinicolas de la regién, entonces debera de conocer que
tanta es la preferencia por el vino de Vinarte de su publico meta, con el
proposito de saber cuanto se le puede ofrecer, si este producto es
redituable o en qué esta fallando la empresa en materia de calidad y
promocion.

Teniendo un conocimiento sobre el pablico meta, habra que analizar el
consumo de estas personas, debido a que el consumo actual de vino en
México es muy bajo en comparacion con otras zonas vitivinicolas del
mundo.

Ademas del actual pablico meta de la empresa, existe un grupo de
consumidores que se destacan por ser en su mayoria jévenes de entre 20
a 30 anos con un alto poder adquisitivo que gustan de asistir a eventos
relacionados al vino y la musica en compaiiia de sus amigos, a estos son
a quienes habra que penetrar de manera atractiva y agradable desde el
buen sabor del vino hasta los elementos visuales que el producto pudiera
ofrecerles. Por ello, habra que conocerles mas para saber de qué manera
se les podra persuadir e implementar estrategias de penetracion de
nuevos mercados.
La empresa debera participar y asistir a todos los eventos relacionados al

vino, ya que existe un gran niumero de consumidores que desconocen la
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empresa y ni siquiera la han escuchado, por tal razén, no se debera dejar
pasar las oportunidades de anunciarse por este medio.

Promocioén de ventas

e Se pueden mostrar las ventajas del producto mediante demostraciones

y/o degustaciones, resaltando sus caracteristicas y peculiaridades de su
elaboracion y mezcla de varietales asi como de la procedencia de sus
uvas y filosofia empresarial.

Una empresa vinicola que cuenta con tierras propias y una posible cava
en el lugar donde se cultiva y se produce su vino le da una ventaja con
sus consumidores ya que los hacen sentirse como parte perteneciente a
la empresa, mediante una atmosfera confortante con olores a vino, uvas y
barricas afiejadas, de esta manera la empresa consigue mayor nimero de
visitantes y posibles clientes potenciales. Por tal motivo, la empresa que
no cuenta con tierras debera destinar una cantidad de sus ingresos a la
compra de algun lugar donde pueda plantar sus vides, producir su vino y
establecer alguna cava para realizar degustaciones y eventos.

El mercado existente de jovenes que cuentan con posibilidades de
compra altamente redituables para las empresas vinicolas, es un mercado
en el cual ser4 necesario tratar de incursionar, persuadiéndolos de
manera atractiva mediante mejores embalajes, promociones, atracciones
visuales, entre otras cosas, para que su producto pueda ser del gusto de
ellos y, alin cuando se trate de una pequefia empresa, ésta podra asistir a
cualquier evento o lugar de reunién de este nicho de mercado, al igual
que las demas casas vinicolas grandes y medianas.

Para atacar al mercado emergente de jovenes que cuentan con un poder
de compra mas elevado que ofros, habra que llegarles mediante la
empatia, algo que les despierte el interés por el vino de Vinarte, ya sea
por medio de eventos, promociones, degustaciones en lugares de su
frecuencia, cambio de embalaje, etcétera. Sin embargo, ellos también
prefieren los tres varietales que la empresa maneja en la elaboracién de
su vino, dandole una posibilidad de aceptacion.
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Vinarte debera atacar también a aquellos consumidores que compran
vinos extranjeros, ya que tienen el poder adquisitivo de comprar estos
productos, siendo a un menor costo pero que de igual manera buscan la

calidad en sus vinos.

Publicidad no pagada

La generacion de nuevas formas de seguir promoviendo el consumo por
el vino nacional es una estrategia que fortalece a la empresa como una
organizacioén responsable.

Otro factor que amenaza el crecimiento y desarrollo de la empresa
Vinarte, es el escaso consumo de vino en la region, siendo de alrededor
de 1 botella al mes. Nuevamente habra que resaltar la importancia del
consumo moderado de vino en cuestion de salud, demostrando las
virtudes de los tres tipos de uva de mayor preferencia en la regién y de la
ventaja y nutrientes que se obtienen con la mezcla de estos tres en un
so6lo vino.

Los vinos extranjeros también tienen consumidores de la region
totalmente acaparados con productos y servicios altamente redituables y
de gran aceptacion, por lo que en este caso, las pequefias empresas
vinicolas de la region se tienen que acomodar a las exigencias Yy
demandas de los consumidores, al igual que tienen que ir mejorando sus
procesos de produccion. Por lo tanto, la caracteristica principal de estas
pequefias empresas debera salir a relucir en estos momentos tan
globalizados por medio de una buena estrategia de publicidad, estudios
previos de investigacion de mercados y participacion en los grupos de
apoyo a la industria.

Asi mismo, las pequefias casas productoras de vino tienen que lidiar con
el bajo consumo de vino en el pais, para ello existen medios por los
cuales deberan recurrir para dar a conocer los beneficios que se obtienen
al consumir el vino y hacerles saber que es parte de un complemento
alimenticio y no una bebida alcohélica como se maneja actualmente en

México. De esta manera, el consumo por estos productos ira
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transformando su objetivo de consumo.

* Como otra amenaza que también suele ser un factor determinante en Ia
venta y consumo de vino mexicano, es la preferencia por el vino
procedente de otros paises como: Chile, Espafia y Francia, que
representa una desventaja para los vinos nacionales, debido al bajo costo
que estos tienen. En este caso, los pequefios productores son quienes se
ven mas afectados. Sin embargo, nada esta perdido, la generacion de
empleos de mano de obra mexicana y la participacion en eventos por
parte de estos hace que adquieran un renombre y una posicién entre
todos los demas, por ello la importancia de que se presenten y asistan a
todas las actividades en pro del vino mexicano.

» De igual manera, entre mas consumo haya por el vino nacional se
obtendran mejores resultados en relaciéon a la produccién, trabajo,
capacidad, competencia y apertura de mercado. Por lo que en todo
momento se debe seguir promoviendo el consumo por el vino mexicano.

e Nuevamente, se toca el punto por el consumo de vino mexicano a pesar
de que hay un niimero representativo de personas que acostumbran la

compra y consumo de vino importado, por lo tanto, habra que generar un
vinculo mas fuerte entre los consumidores mexicanos con las empresas
dedicadas a la produccion de vino nacional con la finalidad de darles a
conocer la importancia de que el consumo de vino mexicano es de
beneficio no sélo para los empresarios sino también para el pais, ya que
propiciaran una mayor fuerza de la industria y la generaéic‘m de empleos

para la misma sociedad mexicana.

Fuente: Elaboracion propia.

7.5 Estrategias de mercadotecnia en relacién a la imagen del producto y el
| posicionamiento de marca
En base a lo anterior, se obtuvo una lista de varias estrategias importantes en
relacion a los elementos de la promocion, lo cuales ayudaran a que la empresa
Vinarte pueda tener una imagen de su marca mas establecida sobre las demas y
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un posicionamiento de su marca en la mente de los consumidores. Asi mismo,
se identificaron algunas debilidades y amenazas de la empresa que podrian
perjudicar su vida dentro del mercado de la produccion y venta de vino.

A continuacion se muestran las nueve principales estrategias de mercadotecnia
que la empresa Vinarte debera de pbner en marcha: 1) Un sitio en Internet. Una
de las principales debilidades que tiene la empresa en las cuales deberia de
trabajar es en la puesta en marcha de algun sitio en Internet que le permita
ofrecer sus productos y servicios por este medio, ya que es el principal medio
por el cual los consumidores de vino se encuentran mas abiertos a recibir
publicidad e implicaria una reduccion en sus costos de publicidad, al ser éste de
bajo costo (Véase Tabla 6.9). Asi mismo, este medio ofrece una gran posibilidad
de opciones para promocionar algunas de sus caracteristicas y cualidades de la
empresa, como son: cotizaciones, puntos de venta, costos, pedidos, imagenes y
caracteristicas sobre los productos y la empresa, varietales con los que elabora
su producto, filosofia empresarial, videos e interactivos, direccién, contacto,
calendario de sus presentaciones en eventos, premios obtenidos, al igual que la
familiaridad, confianza y empatia que se pueda obtener con los clientes hacia los
productos que compran y consumen mediante la utilizacién de este medio, tal
como se menciond en el Capitulo Ill, segin Giiaderrama (2003), lo que podria
llevar a la estimulacion de las ventas y a una ventaja competitiva en cuanto al

reconocimiento de su marca.

Sin embargo, habra que ser originales en la elaboracién de un sitio Web de la
empresa ya que podra presentarse la situacion en la cual ya exista otra empresa
con el mismo nombre y con el mismo giro, por lo que habra que decidir si se
cambia o se modifica un poco. También no habra que olvidar que se debera de
dar una rapidez en la atencion y respuesta a los clientes, ademas de la correcta
funcionalidad y flujo que pueda aportar a estos.
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2) Una filosofia empresarial. Otro elemento esencial para la empresa es la
consolidacion de una filosofia empresarial bien establecida que la haga
denotarse y diferenciar de las demas casas vinicolas, con su propio emblema,
leyenda y logotipo, al igual que con una sélida filosofia se podra tener un mayor
reconocimiento y posicionamiento mas fuerte en la mente de los clientes, Ries &
Trout (1992), ademas que con esto tendra una visi6n, mision y objetivos
claramente definidos en relacion de lo que se desea como empresa. Una opcién
para la elaboracién de su filosofia empresarial son los varietales con los que
cultiva su vino, representando el emblema distintivo de dicha empresa.

3) Un plan estratégico publicitario. Como toda nueva empresa debera darse a
conocer ante el mercado, los consumidores y sus competidores, informando todo
aquello relacionado a sus ventajas, beneficios, caracteristicas de sus productos
y servicios, que permita crear una imagen y un posicionamiento tanto de la
empresa como de sus productos, generando un vinculo de familiaridad entre
ésta y sus clientes, para mantenerlos cautivos y siempre en contacto, Jacques
(2000), por lo tanto, que mejor que la puesta en marcha de un plan estratégico
de publicidad mediante la promocién a través de uno o varios medios de
comunicacion masiva, como pueden ser: television, radio, periodico, revistas,
Internet, publicidad exterior y/o publicidad impresa.

Asi mismo, debera de dar a conocer sus principales fortalezas y su compromiso
ante la sociedad, como por ejemplo, en el caso de la empresa Vinarte, su
compromiso como una empresa socialmente responsable y preocupada por el
medio ambiente, Castro (2008), al igual que con la generacién de empleos y el

fomento para el consumo de vino nacional.

Por otro lado, existe un desconocimiento por la empresa Vinarte por parte de los
consumidores de vino de la region debido a que es relativamente nueva y a que
sus esfuerzos publicitarios han sido muy pocos (Véase Tabla 6.6), de tal manera
que, con la unién de los cuatro propietarios y con el actual apoyo que tiene la
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industria, asi como con la cantidad monetaria que esta pudiera destinar para
gastos en publicidad, debera de darse a conocer antes los distintos mercados,

tanto nacionales como internacionales.

Otra caracteristica de importancia que debera destacar en su publicidad es la
materia prima con la cual se elabora su producto, es decir, la mezcla de
varietales con los que es producido su vino, debido a que existe un mercado de
consumidores mas exigentes que al momento de la compra de sus productos

vinicolas, buscan aquellos que son elaborados con ciertas uvas.

4) Participacion en eventos. Una de las ventajas con las que cuentan las
empresas vitivinicolas de la regioén es la apertura de poder asistir a los eventos y
actividades que se realizan en pro del vino y la gastronomia, lugares donde se
acostumbran las degustaciones, presentaciones y ventas de vinos, siendo estos
lugares idéneos para promocionar los productos y servicios de las empresas, al
igual que el pablico que asiste a estos eventos suelen estar dispuestos a recibir

todo tipo de publicidad de las distintas marcas.

Asi mismo, con la participacion de Vinarte es estos eventos podra darse a
conocer de una manera mas efectiva, al igual que podra comparar el impacto de
las caracteristicas de su producto en relacion a su sabor, gusto visual, nombre
de la marca, preferencia, asi como también, el gusto y preferencia por los vinos
de la competencia. De igual manera, Vinarte lleva una ventaja competitiva ante
la competencia, ya que su vino es elaborado con los tres varietales de mayor
preferencia por parte de los consumidores de vino de la regi6n, por ende, su
participacion en dichos actividades, serd una oportunidad para posicionar su
imagen de marca y su producto en la mente del consumidor, Ordozgoiti & Pérez
(2003).

Sin embargo, la empresa ya ha asistido anteriormente a varios eventos
regionales donde se ha obtenido informacién muy favorable en referencia al
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sabor y precio del vino, dando como resultado un producto de buen sabor y de
precio accesible, por tal motivo, habra que seguir participando en estas
actividades promotoras del vino nacional, asi como en eventos de caracter

internacional.

5) Investigacion de mercados. Vinarte es una empresa nueva que tiene poco
tiempo dentro del mercado de la produccion y venta de vino en la regién, por lo
que necesita de hacer investigacion de mercados ya sea mediante la
responsabilidad de uno o varios de sus propietarios encargados de dicha
actividad de mercadotecnia o mediante la contratacion externa de este servicio,
ya que ademas de que requiere conocer a su plblico meta también necesita
conocer la situacién actual del mercado, es decir, todo lo referente a la
competencia, las preferencias por los tipos de uva, durante cudles temporadas
son preferidos unos y otros vinos, la situacion actual del pais en materia de
economia, exportacién e importacién de productos, asi como el comportamiento
y las nuevas tendencias de los consumidores y las marcas, Orozco (1999).

Asi mismo, sera necesario que ésta conozca sus ventajas, desventajas y
oportunidades como empresa, asi como su posicionamiento de su producto y el
reconocimiento de su marca en la mente del consumidor. Por tal razon, es
recomendable que la empresa realice eventualmente estas investigaciones
mediante la recoleccion de datos por medio de sondeos, encuestas,
cuestionarios, focus group, platicas, observaciones, entre otros. De tal manera,
que con toda esta informacion previamente mencionada, la empresa podra
tomar mejores decisiones en relacion a la fijacion de su precio, contratacién de
personal, formas de promocion, distribucion, exportacion, ventas y mejoras del
producto, Armstrong & Kotler (2003).

6) Penetracion en nuevos mercados. Las pequefias empresas dedicadas a la

produccion y venta de vino tienen que afrontar el reto de competir con las

grandes empresas del mismo giro, por mencionar algunas de estas se
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encuentran: L. A. Cetto, Santo Tomas, Casa de Piedra y Monte Xanic, quienes
ofrecen una mayor diversificacion de productos de alta calidad, elaborados con
mezclas de varietales Unicas, con precios, algunas veces, mas econémicos y de
mayor renombre. Sin embargo, no hay que olvidar que existen nichos de
mercado que buscan productos mas artesanales y de produccién a pequefia
escala, por tal motivo estas empresas deberan de acaparar los espacios vacios
que las empresas grandes dejan por un lado, resaltando las caracteristicas y
atributos de sus productos que, en muchos casos suelen ser elaborados
mediante procesos Unicos, dando como resultado vinos de excelente calidad y
buen sabor pero a precio mas elevado.

Otro factor que limita la sobrevivencia de estas empresas pequefias es la
preferencia y posicionamiento de los vinos de procedencia extranjera, ya que
actualmente en México se consumen vinos procedentes de paises como Chile,
Espafia y Francia (Véase Tabla 6.4). Por ello, habra que tener en cuenta la
posibilidad de penetrar en nuevos mercados asi como ir cambiando los habitos
de compra y consumo del mercado nacional, Molero (1995), es decir, que los
consumidores nacionales adquieran un producto vinicola de su pais de origen a
un precio un poco mas elevado pero probablemente mas bueno en su sabor y
calidad.

Un tercer factor que propicia la penetracion de nuevos mercados, es el actual y
creciente nicho de mercado que se caracteriza por ser jovenes entre 20 a 30
afios de edad (Véase Tabla 6.1 y 6.7), que cuentan con un alto poder adquisitivo
de compra de alrededor de 4 botellas de vino al mes y que gustan de asistir a
eventos relacionados al vino y la musica y, que prefieren el consumo de vino en

casa y en compaiiia de amigos.
Por ende, se deben de buscar las mejores estrategias para promocionar los

productos vinicolas a este grupo de personas, despertando su interés y/o
causando empatia para poder permanecer en la mente de estos, por medio de
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marcas originales, con tipografias y colores atractivos, asi como las
degustaciones en lugares de su frecuencia, promociones, atracciones visuales,
cambio o mejora del embalaje u organizacién de eventos, dandole una
posibilidad de aceptacion, Aaker et al (2001).

7) Compra de tierras. Actualmente la empresa no cuenta con tierras propias
donde pueda realizar el cuitivo y proceso de produccién de su vino ni mucho
menos una cava o espacio donde pueda recibir y atraer nuevos consumidores, lo
que la hace tener una desventaja en comparacion con aquellas que si cuentan
con este servicio. Una de las posibles ventajas que podria obtener con la compra
de tierras, seria la realizacion de eventos y degustaciones en su propio espacio,
consiguiendo la visita de consumidores y posibles clientes nacionales como
internacionales, mediante una atmoésfera confortante con olores a vino y barricas
afnejadas, lo que seria de beneficio para el crecimiento de la empresa y la
aceptacion por parte de sus visitantes.

8) Creacién de asociaciones. La creacién de asociaciones entre las empresas
puede arrojar beneficios para estas, ya que mediante la unién de esfuerzos se
pueden obtener mayores oportunidades de crecimiento en materia de
produccion, exportacién, venta y conocimiento. Por lo tanto, las empresas
pequenas emergentes podran tener esto como una opcién de ayuda para lograr
un posicionamiento e imagen de su marca con mayor rapidez.

9) Fomento por el consumo de vino nacional. Ademas de algunos de los factores
que limitan el crecimiento y desarrollo de la industria vitivinicola nacional y que
afecta a las empresas y, en mayor medida a las empresas pequenias, es el bajo
consumo de vino, siendo éste, de alrededor de 1 botella de vino al mes (Véase
Tabla 6.3), lo que se traduce como un factor delimitante para la sobrevivencia de
las empresas mexicanas.
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Por tal motivo, las empresas deberan de realizar investigacion con el objetivo de
conocer los factores principales por los cuales el consumo de vino en México es
tan bajo, asi mismo, deberan de resaltar las ventajas y nutrientes que se
obtienen con el consumo moderado de vino y, en este caso, de los tres
varietales de uva roja de mayor preferencia en la region, al igual que hacerles
saber que el vino es una bebida que sirve como complemento alimenticio y no
como una bebida alcohdlica como se maneja actualmente en Méxi-co. De esta
manera, el consumo por estos productos ira cambiando su objetivo, ademas que
se contribuira con el beneficio de los empresarios, la industria vitivinicola y con la
generacion de empleos de la misma sociedad mexicana, por lo que en todo

momento se debera continuar promoviendo el consumo por el vino nacional.

Por ende, para obtener resultados favorables en materia del posicionamiento de
la marca e imagen del producto se deber4 de considerar la puesta en marcha de
todas las estrategias anteriormente propuestas, sin embargo, estas no
garantizan la sobrevivencia de la empresa, pero si pueden arrojar buenos
resultados y beneficios notables siempre y cuando se conlleven con una buena
administracion y un manejo adecuado de los recursos de la misma.

A manera de conclusién, habra que considerar que las nueves estrategias: 1) Un
sitio en Internet, 2) Una filosofia empresarial, 3) Un plan estratégico publicitario,
4) Participacion en eventos, 5) Investigacion de mercados, 6) Penetracion en
nuevos mercados, 7) Compra de tierras, 8) Creacion de asociaciones y 9)
Fomento por el consumo de vino nacional, son parte de un conjunto de
estrategias de mercadotecnia que iran de la mano de otras estrategias de
acuerdo al tamafio y metas establecidas por la empresa, segun sea el caso, lo
que se define como una opcién para otras empresas del mismo giro que deseen
tomar como ejemplo practico la situacién de la empresa Vinarte.
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Capitulo VIIl. Conclusiones y recomendaciones

El disefio de la estrategia de mercadotecnia para la pequefia empresa vitivinicola
en Ensenada fue elaborada con éxito al obtener los resultados esperados por
medio de la formulacién de las estrategias mediante los elementos del FODA,
continuando con el proceso de la elaboracion de las estrategias, asi como su
ordenacién y ponderacion de estas en relacion a la mezcla de mercadotecnia, a
los elementos de la promocion y, por Ultimo, a la imagen del producto y el

posicionamiento de marca.

Cabe mencionar que el método utilizado para el disefio de la estrategia de
mercadotecnia fue el proceso de la matriz DOFA, a pesar de que es uno de los
primeros en su estilo, se comprueba que continua siendo efectivo para la
muestra de los elementos que manipulan a la empresa en el entorno en que esta
se encuentre, ya que ademas, es un excelente método para la toma de

decisiones a nivel corporativo.

Por otra parte, se comprobé que para que las empresas logren obtener una
adecuada imagen y un buen posicionamiento de marca de sus productos asi
como de la misma empresa, deberan de generar estrategias de mercadotecnia
en materia de promocion, enfocadas en la creacién de un sitio en Internet,
creacion de una filosofia empresarial, elaboracion de un plan estratégico
publicitario, participacién en eventos, investigacion de mercados, penetracion en
nuevos mercados, compra de tierras, creacion de asociaciones y fomento por el

consumo de vino nacional.

Asi mismo se cubrié con los objetivos previamente planteados, analizando de
manera amplia el panorama actual del mercado nacional de vino en México y en
Baja California, asi como lo referente a la competencia, exportacion, importacion,
preferencias de vino, compra y consumo actual, de igual manera las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa de estudio, Vinarte.
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Finalmente, los resultados del analisis de los elementos FODA de la empresa en
estudio, son una excelente manera para identificar los factores internos y
externos que dan ventaja y desventaja a esta y que sirven como base para el
disefio y elaboracion de las estrategias de mercadotecnia que conllevaran al
mejor logro de los objetivos y a la supervivencia de la empresa dentro del campo

competitivo con las demas casas vitivinicolas.

Del mismo modo, habra que resaitar la importancia del presente trabajo como
una posible guia para las empresas emergentes del mismo giro que deseen
obtener beneficios en relacién al posicionamiento de la marca y la imagen del
producto, asi mismo el proceso de la elaboracion de las estrategias de
mercadotecnia previamente mencionadas son una base adecuada para otras
pequefias empresas, sin embargo, puede que éstas no sean requeridas o
necesarias para otras empresas, por lo que habra que conocer, primeramente, el
ambito interno, todo lo relacionado a las metas y objetivos de la empresa, asi
como su filosofia empresarial, su cantidad de produccién, la segmentacion de
sus grupos de consumidores a los que piensa dirigirse y de qué manera espera
satisfacer sus necesidades, competidores, entre otras cosas; por otro lado, en lo
que se refiere al ambito externo habra que contemplar la situacion actual del
mercado, geografia, situaciones gubernamentales en materia de aranceles y
permisos y preferencias de los consumidores, segun sea el caso de la vitivinicola

que se trate.

Por ello, las recomendaciones que se pudiera hacer en relacion a la
implementacion de este trabajo de investigacion es que antes de poner en
marcha algun plan de mercadotecnia habra que considerar el proceso que se
presentd en el Capitulo VIl, tomando en cuenta los términos necesarios
enfocados a la mercadotecnia y al desarrollo de la estrategia de mercadotecnia,
presentados en el Capitulo lll, siendo algunos de estos: la investigacion de
mercados, el andlisis FODA, la estrategia del producto, la segmentacion, los
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canales de distribucién, la fijaciéon del precio, la promocion, el uso de Internet,

entre otros.

Por Gitimo, cabe mencionar que la presente investigacion contribuye de manera
practica para el desarrollo y crecimiento de la industria vitivinicola de México y
Baja California asi como para el apoyo de las pequefias empresas del sector
vitivinicola que inicien sus actividades de cultivo, produccion y venta de vino en
Ensenada, Baja California. En este caso, la investigacion fue realizada con base
en la empresa vitivinicola Vinarte con fines meramente académicos, teniendo
como proposito principal el disefio de una estrategia de mercadotecnia en
relacion al posicionamiento de la marca y la imagen del producto.
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Anexo 1

CUESTIONARIO 1

Universidad Auténoma de Baja California
Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales

Proyecto: Disefio de una estrategia de mercadotecnia para una pequeiia
empresa vitivinicola en el municipio de Ensenada.

Cuestionario dirigido a los propietarios de la vitivinicola Vinarte ubicada en el
municipio de Ensenada, Baja California.

Empresa:

Direccion:
Ciudad: Teléfono:

Entrevistado:

Fecha:

Observaciones:

Tamafio de la empresa:
Micro (de 0 a 30 empleados)

Pequefa (de 31 a 100 empleados)

I. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1. ¢Como surgi6 la empresa? Descripcion del surgimiento de la empresa

desde su inicio hasta la actualidad.
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2. ¢Quiénes la conforman? Nombres completos de los propietarios.

3. ¢Como surgié el nombre de la empresa?

4. ¢Por qué se decidié por el nombre actual de la empresa? Descripcion del

nombre de la empresa en relacion al arte y la misica.

ll. DATOS DE LA EMPRESA

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

2. ¢En qué consiste la Vision de la empresa?

3. ¢En qué consiste la Mision de la empresa?
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4. ;En qué consisten las metas a corto plazo de la empresa?

5. ¢En qué consisten las metas a mediano plazo de la empresa?

6. ¢En qué consisten las metas a largo plazo de la empresa?

7. ¢Ddnde se ubica la empresa? Cuenta con alguin establecimiento.

8. ¢En qué consiste el establecimiento donde se vende y degusta su vino?

9. ¢Qué tipos de empleos genera la empresa? Directos y/o indirectos.

10. ¢ Cual es el nimero de empleados que actualmente tiene la empresa?
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11. Descripcion sobre cada uno de los puestos de la empresa.

12. ¢ En qué consisten sus expectativas a futuro como empresa?

Hl. PRODUCCION, VENTAS Y COSTOS

1. ¢Qué tipo de varietales cultivan (tipos de uva)? Y ;Por qué?

2. ¢En qué consiste el ciclo de produccion?

3. ¢Cual es el costo de compra por tonelada de cada uno de sus varietales o

de los tipos de uvas que cultiva la empresa?
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4. ;Cual es el gasto total anual que la empresa realiza en la compra de la

materia prima (uva)?

5. ¢Cudl es el costo de sus vinos por botella? Descripcion del costo de cada

uno de sus varietales.

6. ¢Cual es el costo por caja de cada uno de sus varietales?

7. ¢Como determinan los precios de venta de sus productos?

8. ¢Cuantas botellas contiene cada caja?

9. ¢Cuantos mililitros de vino contiene cada uno de sus botellas?

10. ¢ Con cuantos barriles cuenta la empresa?

11.¢Dénde cultivan la uva para su produccion de vino? Descripcion de la

ubicacion.
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12. ¢ Dénde producen su vino?

13. ¢ Cuentan con algin terreno propio para el cultivo y produccion de vino?

Descripcion del lugar y ubicacion de este.

14. ;Cual ha sido su produccion anual desde su inicio hasta la actualidad?
Descripcion de su produccion anual de 2005, 2006, 2007 y su estimacion
para 2008.

15.;Cuentan con algin tipo de apoyo gubernamental o inversion

norteamericana?

16. ;En qué consisten sus expectativas a futuro en materia de produccion y

ventas?
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IV. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

1. ¢La empresa cuenta con algin estudio o investigacion de mercado

previo?

2. iLa empresa conoce sus fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas dentro y fuera del mercado?

3. ¢En qué consisten sus ventajas y desventajas como empresa?

4. ;Cudles son sus principales competidores?

5. ¢Cual es su principal publico meta? Descripcion de este, edad, sexo, nivel

socioeconémico, tipo de personas, lugar consumen su producto, etcétera.

6. De sus varietales, ;Cual ha sido el de mayor preferencia y aceptacion por

parte de sus consumidores?
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7. ¢Cual es la preferencia y opinién del consumidor hacia su producto?

8. ¢De acuerdo a la pregunta anterior como han medido dicho

conocimiento?

9. ¢En qué tipo de eventos participa la empresa? Mencione los nombres de

estos.

10. ¢, De acuerdo a la pregunta anterior en qué consiste la participacion de la

empresa en dichos eventos?

11. s, Se cuenta con algun sitio en Internet?

12. ; Realizan algun tipo de degustacion de su vino para darlo a conocer? Y

¢ En qué consiste?
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13.¢Cuentan con algin tipo de publicidad oficial de la empresa y sus
productos?

14. ; En qué consisten sus canales de distribucion?

15. ¢ En qué consisten sus expectativas a futuro en materia de mercadotecnia
para la empresa?
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Anexo 2

ENCUESTA 1

Universidad Auténoma de Baja California
Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales

Encuesta dirigida a los consumidores de vino en la ciudad de Ensenada, con el
proposito obtener informacién para la elaboracion de un trabajo terminal a nivel

Maestria.

Fecha:

Lugar:

Rango de edad al que pertenece:
a)De20a30afos
b) De 30 a40 afios ____
c)De40ab50afos
d)De 50 a60 afios
e)De60a70anos

1. ¢{Compra vino?
a) Si
b) No

2. ¢Con que frecuencia compra vino?
a) Una vez porsemana
b)Unavezpormes

c) Una vez cada cuatro meses _____

d) Una vez cada seis meses

185



3. ¢Cuantas botellas de vino compra a la semana?
a)1botella__

b) 2 botellas ___

c)3botellas

d)4 botellas __

e)5botellasomas

4. ;Cuantas botellas de vino compra al mes?
a)1botella___

b) 2 botellas ____

c)3botellas

d)4botellas __

e)5botellasomas

5. ¢Consume vino?
a) Si
b) No

6. ¢Cuantas botellas de vino consume a la semana?

b) 2
c) 3
d) 4
e b5
fy Mas. Especifique cuantas:

7. ¢Cuantas botellas consume al mes?
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e 5
f) Mas. Especifique cuantas:

8. ¢En donde prefiere consumir vino?
a) Casa

i b) Restaurante

| c) Boutique

{ d) Eventos

e) Otro. Especifique:

9. Cuéando consume vino lo hace de preferencia con:
a) Amigos

b) Familia

c) Solo

d) Oftro. Especifique:

10. ¢, Qué tipo de uva prefiere consumir? Especifique del 1 al 3 los que sean

de su preferencia:

f 10.1 Uvas rojas:
a) Cabernet Sauvignon _____
b) Merlot ____
c) Caberbet Franc
d) Nebbiolo __
: e) Granache
| f) Tempranillo ____
g)Barbera
h) Malbec
i) Zinfandel ___
j) Petite Syrah _
k) Syrah
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l) Sangiovese __
m) Pinot Noir_______
n) Ruby Cabernet_
o) Malber ____

p) Cariagne _

q) Otro. Especifique:

10.2 Uvas blancas:
a) Chardonnay

b) Sauvignon Blanc _____
¢) Chenin Blanc

d) French Colombard __
e) Moscatel

f) Palomino

h) Viognier ___
i) White Riesling ___
j) San Emilion

k) PinotBlanc ___
I) Otro. Especifique:

:
!1 g) Riesling
:

11. ¢De cual tipo de vino prefiere consumir en cuanto a su origen de
procedencia?

a) Nacional

b) Extranjero

c) Ambos

12. ¢ De los vinos extranjeros, indique el origen de este?
a) Espana

b) Chile

¢) Francia
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d) Alemania

e) ltalia

f) Estados Unidos ______
g) Portugal

h) Argentina
i) Otro. Especifique:

13. ¢ De cual bodega prefiere consumir su vino?

14. ; Dénde acostumbra comprar su vino?
a) Supermercado

b) Boutique

c) Directamente del productor

d) Otro. Especifique):

15. ;Conoce la empresa Vinart?
a) Si
b) No

16. ¢ Conoce los tipos de vino que produce esta empresa?
a) Si
b) No

17. ;Conoce algin punto de venta donde Usted pueda comprar el vino de

esta empresa?
a) Si
b) No

18. ¢ Qué opinion tiene con respecto al producto de esta empresa, considera

que es:
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a) Bueno

b) Muy bueno

c) Regular

d) Malo

e) Muy malo
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Anexo 3

ENCUESTA 2

Universidad Auténoma de Baja California
Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales

Encuesta dirigida a los consumidores de vino de la empresa Vinart en la ciudad
de Ensenada, con el propésito obtener informacion para la elaboraciéon de un

trabajo terminal a nivel Maestria.

Fecha:

Lugar:

Rango de edad al que pertenece:
a)De 20a30afios _____
b) De 30 a40 afios _____
c)De40ab50anos
d) De 50 a60 aflos _____
e)De60a70afos

1. ¢Conoce el nombre de la marca del vino de la empresa Vinart?
a) Si
b) No

2. ¢Endonde lo compra?
a) Supermercado

b) Boutique

c) Productor
d) Proveedor
e) Otro. Especifique):
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3. ¢Con qué frecuencia compra el vino de la empresa Vinart?
a) Una vez porsemana _____

b) Unavezpormes

c) Una vez cada cuatro meses _____

d) Una vez cada seis meses

4. De acuerdo a la periodicidad anteriormente mencionada. ¢Cuantas
botellas de vino compra?

a) 1 botella

b) 2 botellas

c) 3 botellas

d) 4 botellas

e) 5 botellas o mas

5. Lo prefiere porque es:
a) Bueno
b) Muy bueno

c) Mejor que los demas
d) El tnico que ha probado

6. En cuanto al precio del vino de la empresa Vinart, cree que es:
a) Barato

b) Accesible

c) Caro

d) Muy caro

7. ¢En dénde prefiere consumir el vino de la empresa Vinart?
Casa

g) Restaurante

h) Boutique
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i) Eventos
j) Ofro. Especifique:

8. Cuando consume vino de la empresa Vinart lo hace de preferencia con:

e) Amigos

f) Familia

g) Solo

h) Otro. Especifique:

9. Opina que su sabor es:
a) Bueno

b) Muy bueno

c) Diferente

d) Unico

e) Otro. Especifique:

10.Opina que el estilo de su botella es:
a) Bueno

b) Diferente

c) Auténtico_
d) Comun

e) Otro. Especifique:

11. Opina que el nombre del producto es:

a) Bueno

b) Original

c) Extrafio

d) Malo

f) Otro. Especifique:

12. Opina que su etiqueta es:
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a) Buena

b) Original

c) Extraia

d) Mala

g) Otro. Especifique:

13. Conoce algun tipo de publicidad sobre la empresa Vinart?
a) Si
b) No

14. En caso de que su respuesta anterior sea afirmativa. ;Ddonde ha visto la
publicidad de Vinart?
a)Radio__

b) Televisién

c¢) Internet

d) Publicidad exterior
e) Periédico

h) Otro. Especifique:

15. ¢Le gustaria recibir algun tipo de promocién sobre la empresa Vinart y
sus productos?

a)Si__

byNo__

16. Dicha promocion le gustaria recibirla por medio de:
a) Radio

b) Televisién

c) Internet

d) Impresos

e) Periodico

i) Otro. Especifique:
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17. ¢ Conoce algun otro punto de venta del producto?
a) Si
b) No

18. Le gustaria obtener el producto directamente de:
a) Supermercado

b) Boutique ____

c) Productor

d) Proveedor

e) Otro. Especifique):

19. Considera que el vino de la empresa Vinart es:
a) Bueno

b) Muy bueno

¢) Regular

dMalo__

e) Muy malo
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