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INTRODUCCION.

El presente trabajo de tesis sobre el consumo de vino tinto obedece a una
necesidad de conocer el nivel de demanda de tal producto, ya sea por satisfaccion
0 una necesidad real de mejorar la salud en las personas.

El proceso de la investigacion se desarrollé en la region sureste de la ciudad de
Morelia durante los meses de mayo y junio de 2009, principalmente por la facilidad
de realizar el trabajo en cuanto a costos, facilidad de movilidad y que esta sea la
region de estudio y de referencia.

Al inicio de la investigacion se plante6 la necesidad de realizarla en toda la ciudad
de Morelia, sin embargo ante la necesidad de disminuir los costos pero también a
gue los consumidores de mas alto nivel de ingreso son los que mas consumen
vino, determiné llevarla a cabo solamente en el sureste de la ciudad.

Primero realicé un trabajo de investigacion en diversas fuentes bibliograficas sobre
los temas de mercadotecnia y la investigacion de mercados, las cuales son ramas
determinantes en la administracion para la planeacién y la recoleccion de datos y
gue ayudan a tomar una adecuada decision. De esta forma se puede saber los
hébitos de los consumidores.

En el capitulo uno se establece el concepto de mercadotecnia ademas de las
diferentes visiones que existen sobre el tema; mientras que en el segundo capitulo
se abunda sobre la planeacion y las diferentes estrategias aplicadas en la practica
gue existen para llevar el producto al consumidor final.

Posteriormente en los capitulos tres, cuatro y cinco se realizd el analisis de los
datos recolectados para determinar el nivel de demanda del vino tinto ademas de
la marca en estudio; y conocer finalmente el gusto de los consumidores en la
region.

En el capitulo tres se desarrollan las generalidades del vino tinto y su historia,
ademas de la situacion del producto en el mercado nacional; en el capitulo cuatro
se abunda sobre la situacion del producto en la region en estudio, que es la region
del sureste de Morelia; y en el capitulo cinco se desarrolla la investigacidbn misma
entre los pobladores de la region en estudio.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Ante el gran incremento de marcas dentro del mercado del consumo de vino tinto
es importe conocer los gustos de los consumidores; asi como también determinar
el nivel de participacion en el mercado de la marca “Sangre de Cristo” por medio
de la realizacion de encuestas y consecuentemente llevar a cabo una mayor
presencia de la marca por medio de campafias de mercadeo, promociones,
publicidad y otras estrategias de mercadotecnia.

Las empresas en la actualidad necesitan conocer de manera concreta la
aceptacion de sus productos en el mercado creciente y una de las herramientas
para medir el nivel de demanda o penetracion en el mercado son las encuestas,
particularmente dentro de la industria del vino tinto, donde existe una marcada
competencia entre una gran diversidad de marcas en la ciudad de Morelia.

Es por eso que es una necesidad imperativa el realizar estudios de mercado para
conocer los gustos y habitos del consumidor dentro de un mercado con un alto
potencial de crecimiento de la demanda por el vino tinto donde el consumo per
capita en México es de medio litro al afio, mientras que en Francia consumen un
promedio de sesenta litros anuales, el pais de mayor consumo en el orbe.

Por lo tanto esta investigacion determinard los gustos y preferencias de los
consumidores de vino tinto en una plaza como el sureste de Morelia, donde se
encuentran la mayoria de los centros comerciales y bares de la ciudad; y donde
las marcas de vino tinto compiten entre si dentro de un mercado creciente de
consumo del vino tinto.



OBJETIVO.

La presente tesis sobre investigacion de mercados es para determinar la
proporcion de la poblacion en el sureste de la ciudad de Morelia que consume vino
tinto y saber sus principales motivaciones por las cuales lo consume, ademas de
conocer sus gustos al probarlo y si le gusta seco o dulce.

También se investigara que proporcion de la poblacion conoce la marca de vino
tinto “Sangre de Cristo”, ademas de saber que otras marcas tiene en mente del
mismo producto.

Para determinar la proporcion de la poblacion que gusta de consumir vino tinto se
disefid una encuesta con un determinado numero de preguntas Yy se realizaron
entrevistas cara a cara.

Todo el estudio se centro en la poblacion que habita en las colonias del sureste de
la ciudad de Morelia, por lo que toda referencia a la poblacion sera hacia los
habitantes de ese sector de la ciudad.

Los objetivos especificos de la tesis son:

1. Determinar la proporcion de la poblacion en estudio que consume vino tinto.

2. Definir las principales motivaciones de la poblacion que consume vino tinto
por las cuales lo consume.

3. Definir las principales motivaciones de la poblacion que no consume vino

tinto por las cuales no lo consume.

Definir la frecuencia que los consumidores beben vino tinto.

Determinar los principales lugares de consumo de vino tinto.

Encontrar las marcas mas populares de vino tinto entre la poblacion.

Determinar en la poblacién las principales razones para elegir una marca

determinada de vino tinto para su consumo.

8. Definir en los consumidores las razones de compra por cada una de las
marcas mas populares.

9. Determinar en la poblacién que proporcién conoce la marca de vino tinto
“Sangre de Cristo”.

10.Determinar en la poblacion la proporcion de los consumidores de vino tinto
que compra la marca de vino “Sangre de Cristo”.

11.Definir entre la poblacion las principales razones por las que compra la
marca “Sangre de Cristo”.

12.Definir el perfil del consumidor de la marca de vino “Sangre de Cristo”.

No ok



HIPOTESIS.

En la ciudad de Morelia, dentro de la poblacion de ingreso medio alto y alto, mas
de la mitad consume vino tinto de mesa al menos una vez por afio, pues también
se puede observar que se han ampliado los establecimientos que ofrecen vinos de
mesa asi como una amplia variedad de marcas en sus anaqueles, y es preciso
saber cuales son los principales factores que lo originan, ya sea por su sabor, por
la salud u algun otro.

Por lo tanto se hace necesario determinar los gustos y preferencias de los
consumidores en relacion al vino tinto; es necesario saber sus habitos de consumo
ante el gran incremento de marcas en el mercado nacional y local.

Con la determinacion de los gustos y preferencias de los consumidores de vino
tinto se podran llevar a cabo en el futuro estrategias de mercado de forma mas
eficiente y llegar al consumidor de manera afectiva.

Asimismo por medio de la observaciéon del mercado del mismo ramo se encuentra
la marca “Sangre de Cristo” y para los fines de la presente tesis de investigacion
de mercado también es necesario saber las causas por las que el consumidor lo
adquiere y cual es la participacion en el mercado. Es importante saber el lugar
que ocupa en las preferencias de los consumidores de vino tinto en un momento
determinado.

El consumo de vino tinto en el pais se ha incrementado en los Ultimos afos y es
necesario saber los factores por los que ha aumentado su consumo, una forma de
ello es conocer sus costumbres y preferencias en su degustacion.



CAPITULO 1.

Caracteristicas Generales de la Mercadotecnia.

En el presente capitulo se analiza la importancia de la aplicacion de la
mercadotecnia para la comercializacion de un producto vinicola como es una
marca de vino tinto y poder distribuirlo en una regién determinada de forma
optima.

La importancia que tiene la mercadotecnia en su aplicacion para la produccion,
distribucion y promocion para la venta de una marca de vino tinto es determinante
para el éxito de un proyecto productivo. Por lo que es necesario concretar la
definicion del término y enfocarlo hacia la empresa vinicola.

Primero se expondran las diversas definiciones de mercadotecnia, de acuerdo a
diferentes autores reconocidos en su estudio; asi como sefalar sus divisiones y
las diferentes estrategias de mercado que existen en la materia.

Ademas se determinan los conceptos que se van a manejar en la presente obra ya
que una de las fallas frecuentes es la falta de definicion de los términos y por lo
cual un trabajo puede ser malo en sus conclusiones al no especificar los términos
qgue se manejan.

Dentro del estudio de la mercadotecnia se suele confundir entre si los términos de
distribuciéon, comercializacibn y mercadotecnia por lo que es necesario
diferenciarlos. La distribucion es para designar aquellas actividades de una
organizacioén industrial que consiste en llevar el producto desde el fabricante hasta
el consumidor. La comercializacion es la funcion de planificacién requerida para
colocar con éxito, un producto en el mercado.



1.1 Concepto de Marketing.

La mercadotecnia, de acuerdo a la Asociacion Americana de Mercadotecnia, hace
referencia a todas las actividades comerciales involucradas en dirigir el flujo de los
servicios desde el productor hasta el consumidor final. El término incluye la
distribucion y la comercializacion de acuerdo a William J. Stanton, en su libro
“‘Fundamentos de Marketing”, Pag.23.

Robert Buzzel en su libro “Mercadotecnia un Analisis Contemporaneo” la define
gue son todas aquellas actividades relacionadas con identificar y estimular la
demanda de los bienes y servicios de una compaifiia, y cumplir con la demanda
haciendo disponibles los bienes y servicios en la forma mas efectiva, y alcanzar
utiidades y otros objetivos relacionados con la identificacion, estimulo y
satisfaccion de la demanda.

Asimismo Eyssautier define que la mercadotecnia es un subsistema de
comunicacién, producto/mercado, informacién y direccion de cualquier
organizacién de productos o servicios enfocada a la satisfaccidon de necesidades
presentes y futuras de los consumidores.

Asi también su principal objetivo es obtener los resultados esperados del esfuerzo
de aplicar mercadotecnia. El fin al que se dirige una accion u operacion de
mercadotecnia.

De acuerdo a Eyssautier existen diferentes tipos de mercadotecnia:

Mercadotecnia comercial: Es el uso de todas las actividades de una organizacion
industrial de productos u organizacion de productos de consumo; son necesarias
para convertir el poder adquisitivo del consumidor en demanda real.

Mercadotecnia directa: Es la promocién de un producto o servicio directamente al
consumidor final sin la interferencia de un intermediario. Incluye la promocién de
ventas y la publicidad directa.

Mercadotecnia industrial: Todas aquellas actividades concernientes a la compra y
venta de los bienes y servicios en los mercados industriales y entre las
organizaciones de compra y venta.

Mercadotecnia social: Es el total de las actividades de una organizacion no
lucrativa; se utiliza con el fin de obtener clientes satisfechos de los productos o
servicios ofrecidos, y para avanzar de acuerdo con el interés publico.



En el caso especifico para incrementar el conocimiento y ventas de una marca de
vino tinto, por ejemplo, es de aplicar la mercadotecnia directa, donde se utilizaran
técnicas de promocion hacia el consumidor final mediante publicidad y ofreciendo
precios de oferta o de introduccion en nuevo nichos de mercado; ademas de
aplicar la mercadotecnia comercial, donde a los comerciantes distribuidores se les
ofrecen mejores regalias de manera proporcional en caso de incrementar sus
ventas del producto.

Ademas en esta rama de la administracion debe existir el plan de mercadotecnia
que es la organizacion de todos los objetivos de mercadotecnia para determinado
periodo; incluye la delimitacién de las responsabilidades y los presupuestos. Por
ejemplo, imponerse metas de mediano plazo en los niveles de venta, o cubrir
mercados tradicionales y no tradicionales en cierto periodo de tiempo por medio
de la promocién; asi como también reducir costos en la distribucién de la
mercancia y mantener los inventarios bajos a través de un programa justo a
tiempo.

El plan debe contemplar el programa de mercadotecnia que es aquel plan que
concreta en detalle todos los elementos necesarios para alcanzar un determinado
objetivo. En el caso del vino determinar fechas y tener objetivos mensuales,
semanales y diarios por cumplir en la introduccion y distribucion del nuevo
producto.

También toda organizacién debe contener las politicas de mercadotecnia que son
las lineas de conducta y la serie de medidas comerciales que debe seguir una
empresa por varios afios. En el caso de los clientes mayoristas determinar las
politicas de pago y de financiamiento.

El sistema de mercadotecnia, de acuerdo a Kotler, es el conjunto organizado de
elementos y subelementos operativos e institucionales interrelacionados y
disefiados para alcanzar los objetivos de mercadotecnia, conforme a un plan y
dentro de una organizacion industrial, comercial o de servicios (sistema de
micromercadotecnia).

Para Kotler en la mercadotecnia se debe insistir en que todos los departamentos
de la empresa se encuentren orientados por la logica de la satisfaccion de las

necesidades del cliente, al mismo tiempo que se persigue un beneficio.

Es necesario saber los gustos de los clientes, que tipo de vinos son los mas
aceptados, desde el sabor y el aroma, como su ligereza; ademas de ver formas
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mas personalizadas para distribuirlo por medio de catalogos y a domicilio siempre
y cuando esté dentro de los costos minimos.

De acuerdo con Ernest el objetivo de la mercadotecnia es procurar adaptar el
producto al mercado. Por lo que las compafias se obligan a adaptar sus
transacciones al sistema basado en el concepto de marketing. Asimismo se
realzan la importancia de los objetivos de la empresa en la fabricacion y
distribucion de los articulos que los consumidores desean.

Para adaptar el producto al mercado es necesario distinguir los mercados
existentes en una ciudad como Morelia, no sélo el tipo de bebida que se consume,
sino el gusto del consumidor promedio.

La Division de Marketing es el centro nervioso de las transacciones de la empresa,
y el departamento de ventas es una parte muy importante de este centro
neuralgico, donde se incluye la publicidad, exhibiciones, promocion de ventas,
planeacién de productos, investigacidn de mercados y relacion con distribuidores.
Todos los conceptos antes sefialados deben ser manejados por el gerente de
mercadotecnia y donde se debe incluir la gerencia del personal de ventas.

El vendedor del vino de mesa debe ser el promotor de la venta, pero siempre y
cuando el cliente tenga la verdadera necesidad del producto. El vendedor tiene la
funcion de ayudar al cliente a resolver su problema, y en el transcurso, vender el
producto, si esa es la verdadera necesidad. Si el cliente es muy especializado en
la materia ofrecerle el mejor vino de acuerdo a su gusto. Dentro del mercado del
vino tinto existe una variedad infinita, asi como regiones de donde provienen las
marcas.

Dentro del concepto de marketing en la practica el vendedor esta obligado a seguir
cada orden para asegurarse de que el cliente utilice el producto como es debido y
reciba todo el valor de su compra. Si el cliente es apenas conocedor de la bebida,
ofrecerla de la manera que encuentre el gusto, por medio de la comida o con
entremeses distinguiendo cada uno de sus aromas.

Cuando la venta no se cierra, el vendedor debe comunicar esto a la administracion
y sus ideas acerca de posibles fallas del producto o servicio, en un esfuerzo por
obtener un producto mejor. El andlisis de el proceso de venta y del producto es
determinante, asi el vendedor se encontrard en mejores condiciones para
realizarlo. Puede haber diversas circunstancias por las que una venta no se cierra,
incluyendo la calidad del vino.
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Todos los departamentos de la compafiia deben estar organizados con un
enfoque de marketing con el fin de que los deberes y obligaciones cotidianas no
pierdan de vista los gustos, preferencias y actitudes de los consumidores al
comprar.

Para realizar un andlisis del mercado es necesarios distinguir entre el potencial de
mercado y de ventas de una compafia. El potencial de mercado es la estimacion
de la cantidad maxima (en unidades o pesos) que puede vender toda la industria
en un area determinada del mercado y en cierto periodo. Mientras que el potencial
de ventas es la estimacion de la cantidad maxima (en unidades o pesos) que
puede vender una empresa en particular, de un producto especifico, en un area
determinada del mercado, durante un periodo especifico.

En el caso de la ciudad de Morelia seria importante determinar el potencial de
mercado del vino tinto de mesa, y de ese determinar el potencial de ventas, donde
intervienen diversos factores como el precio del producto, gustos de los
consumidores de la region, hébitos de los clientes, y facilidad de acceso a los
comercios entre otros.

La presenta tesis se enfocé en un estudio de mercado en la region sur-este de la
ciudad para saber el nivel de consumo de vino tinto y sus habitos pues es donde
se localiza el ingreso promedio mas alto de la zona metropolitana y es donde
existen las mayores posibilidades de encontrar consumidores del vino tinto, ya que
es un producto que tradicionalmente es consumido por la poblacién de niveles de
ingreso alto y medio en nuestro pais.

1.2 El Compuesto de Marketing.

Las empresas orientadas hacia el mercado y el gerente de mercadotecnia deben
identificar con claridad sus mercados y reunir informacion acerca de los
compradores que comprenden el mercado: sus caracteristicas y localizacion.

Por ejemplo, en el caso de la ciudad de Morelia se debe observar los sectores de
la ciudad donde se consume mayor cantidad de bebidas alcohdlicas,
especialmente vino tinto, que nivel sociocultural poseen, nivel de ingresos y otros
habitos como frecuencia de consumo en restaurantes y bares.

Después sefalar las diversas clases de compradores para los productos de la
compafia, y decidir la forma en como se utilizaran los recursos y talentos
administrativos de la firma para llegar a su mercado.
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Determinar el perfil del mercado el cual consume mayor cantidad de bebidas de
moderacién como cerveza y vino tinto, si es en la clase media alta, o alta, y
observar otros habitos similares de la region en estudio, sus gustos y preferencias.

Existen cuatro factores a considerar para la mezcla de mercadotecnia:

1) El Producto, que en éste caso es el Vino Tinto de Mesa.

2) El precio del producto, el de mejor aceptacion de acuerdo a la calidad.
3) Las plazas y lugares donde ofrecer el producto, en particular Morelia y

4) Un programa de promocion, que puede incluir publicidad, promocién en puntos
de venta y obsequios.

Estos factores pueden combinarse, mezclarse y cambiarse en forma distinta para
cumplir con un programa de marketing.

El producto debe satisfacer las necesidades del mercado. Y aunque el producto se
encuentre bien establecido en el mercado, la empresa debe seguir mejorando el
producto. En el caso de la bebida, un vino tinto, adaptarlo a las necesidades del
consumidor y que haga del mismo un habito frecuente.

El precio debe ser aquel con el que se tenga el mayor volumen de ventas
lucrativas a lo largo de un periodo prolongado de tiempo, y donde existe un
equilibrio entre la oferta y la demanda.

El producto debe colocarse en aquellos lugares donde pueda venderse mejor, ya
sea abarroteros, supermercados, restaurantes y bares.

Los canales de distribucion deben escogerse con todo cuidado, siendo éste uno
de los puntos mas delicados ya que dependiendo de su optimizacion se lograra el
éxito; puede ser a través de mayoristas de la ciudad, distribucion directa en
supermercados y abarrotes o venta directa por medio de una distribuidora.

Debe elegirse un programa de promocion resistente y eficaz, por lo cual se puede
recurrir a la publicidad, ventas personales, exhibiciones y correspondencia directa.

De acuerdo a Buskirk un buen programa de marketing debe contemplar tres
aspectos: 1) la distribucion de mercancias y servicios; 2) la transmision de un
concepto el nivel de vida y, 3) la creacion de un acceso de los ingresos.
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La distribucibn de mercancias y servicios incluye todas las acciones no
relacionadas con la fabricacion del producto, tales como la transportacion,
clasificacion, almacenamiento, ventas y los esfuerzos realizados por los
vendedores al por mayor y al por menor. Ademas se deben de considerar todos
los estudios sobre presupuestos e inversiones que son necesarios realizar para la
modernizacién de los equipos apropiados para realizar la distribucion. En éste
caso se deben realizar estudios de como optimizar los costos y que el servicio de
distribucion sea eficiente.

Para la transmision de un concepto de nivel de vida la mercadotecnia se
encuentra enfocada a satisfacer los deseos de la sociedad, en lo relativo a la
obtencion de productos y servicios. Y se encarga de suministrar un nivel de vida a
la sociedad. La interpretacion del producto y sus caracteristicas que la sociedad
exige, es un factor vital en el suministro del nivel de vida deseado. Las empresas
se convierten en una organizaciéon de marketing, porque cada acto es dirigido
hacia la satisfaccion de algun deseo de la sociedad. Particularmente en el vino
tinto se debe observar que su consumo implica un estatus social dependiendo de
la calidad, marca y region de procedencia de la marca que se consume.

Para la creacion de un acceso para los ingresos cualquier actividad relacionada
con la obtencion de estos, es una accion de marketing. Aunque es facil para el
contador, vendedor o director de la empresa trabajar bajo la suposicion de que la
empresa ganara en el proximo periodo determinada cantidad de utilidades en el
volumen general de ventas; sin embargo los bancos no consideran que sea una
suposicion en firme. Alguien debe ir al mercado y obtener dinero para mantener
las actividades de la empresa, ya que sin esos fondos la empresa peligra. Y estos
deben obtenerse a un costo razonable. Si se gasta demasiado en publicidad, o en
agentes de ventas se puede incurrir en pérdidas.

El marketing es el arte de conseguir el producto adecuado para las personas
indicadas, al precio conveniente, a través de los debidos canales de distribucion y
por medio de una promocion de ventas. Esto es un buen trabajo de un director.

Por lo cual se hace necesario hacer llegar el vino al mercado correcto de acuerdo
a su precio y calidad, por medio de un programa de promocién adecuado al sector
de poblacion optimo.

El propdsito basico del marketing consiste en examinar las funciones que realiza
transportando las mercancias, desde el lugar de produccién al punto de consumo.
Las ocho funciones béasicas de la mercadotecnia son:
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e Compra del producto a proveedores.

e Venta del producto a intermediarios y consumidor final.

e Transporte de la mercancia en forma éptima.

e Almacenamiento adecuado en bodegas seguras y ordenadas.

¢ Normalizacion de la marca, y estandarizacion de la calidad.

¢ Clasificacion del producto de acuerdo a las necesidades del cliente.
¢ Financiacién para la expansion del negocio.

¢ Informacion adecuada al cliente para su correcto consumo.

e Aceptacion del Riesgo al establecer el negocio.

1.3 Clasificacion de las Ventas.

Las empresas para poder sobrevivir en un ambiente de competencia requieren
estar vendiendo de manera constante sus productos y necesitan buscar y
conquistar nuevos mercados para mejorar su posicién, de lo contrario esos
mercados seran absorbidos tarde o temprano por la competencia. Las ventas son
el oxigeno de las empresas, es lo que les da vida y por lo que subsisten. Por lo
gue una empresa vinicola debe siempre monitorear los mercados y observar
nuevas oportunidades de expansion.

Es por eso que se deben distinguir diferentes tipos de ventas y donde podemos
encontrar una diversidad de clasificaciones, como los vendedores de productos
tangibles y los de productos intangibles. Asimismo existen los que venden a
diferentes tipos de poblacion de acuerdo a su educacion o perfil de forma de vida;
también existen aquellos que venden a empresas comerciales y otros a empresas
industriales.

Sin embargo existen tres grandes ramas de acuerdo al volumen de ventas.

El vendedor al detalle, el cual dispone de la mercancia y la puede mostrar al
cliente. El vendedor industrial, que debe estudiar el funcionamiento de la empresa
de su cliente para recomendar el producto adecuado, y se convierte en asesor de
la compafiia. El vendedor mayorista que tiene que recomendar a sus clientes la
forma de vender sus productos, y que debe incluir un buen servicio.
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1.3.1 Ventas al Detalle.

Es el proceso de suministrar bienes y servicios a los consumidores en cantidades
limitadas para su uso personal. Un factor importante para que el cliente regrese
es un buen servicio que deje satisfecho a los clientes, asi mismo puede preguntar
por un vendedor determinado porque tiene excelente disposicion de ayudar y el
cliente lo recomienda a otros mas. En el caso del vino tinto es necesario que
conozca las diferentes caracteristicas de la bebida, tipos de la misma, marcas,
regiones incluyendo variedades predominantes en cada region, y las que mas se
adaptan al consumidor local de acuerdo a sus gustos.

Los vendedores al detalle trabajan con un horario establecido. Debe estar bien
informado de las mercancias y sus caracteristicas, asi como el nivel de los
inventarios. También debe conocer los argumentos para vender la mercancia. Y
sus ventajas de la bebida con respecto a otras del mismo producto en cuanto a
precio y calidad. Debe estar preparado para realizar la nota de venta y marcar el
importe en una caja registradora.

1.3.2 Ventas Industriales.
Es cuando los fabricantes tienen que vender lo que producen.

Los fabricantes tienen que tener a sus propios vendedores cuando su producto
representa grandes instalaciones, tiene un costo unitario elevado y es muy técnico
y exige que el mismo fabricante ayude a su instalacion y mantenimiento.

Los principales clientes para los productos de las compafias industriales son las
empresas comerciales ya que demandan materias primas, insumos, partes
fabricadas y equipo asi como instalaciones. También son un mercado importante
para los bienes de consumo en grandes cantidades, si el negocio de esas
compafiias es revender.

En el caso de las empresas vinicolas demandan alambiques, barricas, molinos y
toda la tecnologia especializada para la elaboracién de los vinos, y son quienes
recurren a estos vendedores, los que se localizan en regiones mas especializadas
como en California, Francia, Espafa, Chile y Portugal. Sin embargo en nuestro
pais existen regiones especializadas como Baja California, Aguascalientes,
Zacatecas Yy Jalisco.
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En las ventas industriales las empresas clientes no compran por una decision
momentanea, ya que es algo planeado y se deben calcular los beneficios que se
obtendran.

La compra debe incluir especificaciones detalladas, planos y analisis de los
costos, todo lo cual debe entender e interpretar el vendedor industrial a fin de
comprender las necesidades de su cliente y hacerle recomendaciones que las
satisfagan.

Los principales motivos de un comprador industrial es lograr una mayor eficiencia
en las lineas de produccién y que exista mayor rendimiento; por ejemplo una
maquina automatica para sellar cajas, ayuda a eliminar una lentitud costosa en el
flujo de productos entre la linea de ensamble y la del embarque.

Otro motivo es lograr un mejor producto, mas atractivo y que eleven las ventas y
las utilidades. Por ejemplo en el sector de las bebidas de refresco el venderlas en
latas se reflej6 en una mejoria en ventas ya que el consumidor considera molesto
la devolucién de botellas.

Otro factor es la reputacion del vendedor en los tiempos de entrega del producto;
si se ha sufrido dafio en el producto por estar mal empacado o errores en el
embarque.

El vendedor industrial que vende sus productos a una compafia tiene que ser todo
un experto en lo relacionado con su producto asi como dominar el arte de vender.
Debe comprender que a los clientes que va a ofrecer sus productos son
especialistas y que desean comprender todos los datos y que insisten en que se
les ofrezca todo el valor de la compra.

1.3.3 Ventas al Mayoreo.

El mayorista es un intermediario entre el fabricante y el comerciante. Sus compras
son en grandes cantidades y luego las revende en cantidades pequefias, es un
eslabon de la cadena de produccion.

Los principales mayoristas generalmente se encuentran en las grandes ciudades
como la Ciudad de México o Guadalajara, estos a su vez distribuyen sus vinos y
demas productos a mayoristas medianos en ciudades intermedias como Morelia,
Uruapan, Ledn y Querétaro.
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El mayorista ofrece comodidad y eficiencia en la distribucion, tanto a los
fabricantes que les vende como a las que le compran. La mercancia la compra al
mayoreo, que es la forma en que la manejan sus proveedores, y la revende al
pormenor, que es la forma en que la trabajan sus clientes.

Debe realizar una buena organizacion regional de sus productos, asi evitando
gastos y la complicacion de los célculos a sus proveedores, y beneficiando a sus
proveedores y a sus clientes.

El comprador mayorista debe pensar en el valor de reventa de los bienes que va a
ofrecer. En un gran almacén se adquieren los suministros de operacion
necesarios, y en cada almacén se tiene entre diez y veinte compradores que se
encargan de la compra de bienes de consumo de reventa. Cada uno es
especialista en la clase de bienes que compra; y cada uno esta al tanto de las
preferencias del consumidor; cada uno es un vendedor creativo por derecho
propio y compra sélo aguellos bienes que considera que puede vender.

El aspecto mas importante es que el comprador mayorista esta interesado en todo
lo que puede ayudar a mejorar la tasa de beneficios cuando revenden el producto
gue compran. Asi su principal incentivo es la idoneidad del producto, el margen
bruto, que se puede agregar al costo, la rotacion del inventario del producto y el
servicio que el vendedor mayorista puede ofrecerles.

El vendedor mayorista debe hacer ver al cliente los beneficios de su producto en
cuanto al margen bruto y el precio de sugerencia y el porcentaje de ganancia, el
prestigio e imagen del producto.

El margen bruto es la diferencia entre el precio que el revendedor paga por un
producto y el precio que fija a sus clientes.

Aunque casi todos los compradores trabajan con un margen bruto bastante rigido,
basado en el porcentaje impuesto por la administracion de la compafia. Si el
mayorista ofrece al comprador un buen producto a un precio excepcionalmente
bajo, el comprador podra fijarle un mayor margen bruto. Pero en el caso de que no
fuera asi, y prefiriera pasar ese ahorro a sus clientes, el resultado seria de todas
maneras un aumento en las utilidades por el mayor volumen de ventas.

La rotacién del inventario es el nimero de veces que cierta cantidad de existencia
se vende durante un periodo determinado.

18



Por ejemplo una tienda vende un brandy de una marca conocida cada tres dias
pero puede vender una cerveza cada 30 minutos. La rotacion del inventario,
depende del tipo de producto en particular que se ofrece. Si el vendedor puede
demostrar al comprador que su producto tiene un mayor indice de movimiento que
otros productos similares, ha dado un paso importante para el cierre de la venta.

El servicio es importante en la utilidad de un producto. El control adecuado en las
existencias representa un gran problema tanto para las firmas industriales como
para las comerciales.

Tener exceso de mercancia quiere decir tener un exceso de dinero metido en el
inventario y por el otro lado tener existencias reducidas significa que los clientes
no encuentran lo que quieren y se pierden ventas. El vendedor mayorista propone
meétodos de control de inventarios que ayudan a sus clientes, y algunas veces, el
mismo vendedor llena el trabajo. Una opcion es establecer métodos “justo a
tiempo”, donde el mayorista impone métodos exactos a todos sus proveedores
para mejorar los métodos desde la fabricacion hasta la distribucion, trabajando con
inventarios “cero”.

El mayorista debe ayudar a sus clientes a vender el producto y saber los
problemas a los que se enfrentan sus clientes. El mayorista puede ofrecer ideas
para sus exhibiciones, material de promocion, vitrinas y entrenar al personal de
ventas. La labor del mayorista no termina en el momento de cerrar la venta sino
cuando puede vender el producto con provecho. Por lo cual es importante
capacitar a cada expendedor sobre la calidad del producto y la forma de
promoverlo con sus clientes.

Muchos productores confian en estos para promover y distribuir sus productos.
Otros, emplean a sus propios agentes para complementar los esfuerzos de los
vendedores mayoristas.

Si el fabricante no se encuentra satisfecho en la forma en que el mayorista
promueve sus productos, puede sustituirlo por otro o contratar a su propio
personal de ventas.

Las caracteristicas de un vendedor mayoristas es que por lo general tiene una lista
de clientes frecuentes. Los debe visitar con periodicidad y establecer lazos de
comunicacién para monitorear las ventas del producto y mantener las politicas o
cambiarlas para optimizar sus ventas.
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Visita a sus clientes de manera habitual, y puede representar a dos, tres 0 mas
fabricantes. En general los fabricantes no se oponen a que un mayorista trabaje
lineas que no compiten con su producto. Incluso hay giros como el de la ropa o los
vinos donde el productor no se opone a que el mayorista represente otras lineas
gue compitan con la suya.

Para el pequefio fabricante es de gran ayuda que el mayorista tenga buenos
contactos con las grandes cadenas comerciales. De esta forma puede distribuir su
producto a cadenas de supermercados como Aurrera, Comercial Mexicana entre
otros. Inclusive el mayorista ensefia muestras, catalogos y fotografias de los
productos de la compafiia 0 compafiias que representa.

Sugiere varios articulos. Y tiene como fin persuadir a varios clientes en habituales,
y su éxito depende en crearse una buena reputacion, cuidando que sus clientes
tengan siempre existencias de sus productos y prestandoles servicios rapido y
eficiente.

Los comerciantes esperan que el vendedor mayorista les aconseje sobre cuales
deben ser los niveles de sus existencias, como deben anunciarse los nuevos
productos y la manera de arreglar los escaparates y las exhibiciones. También la
asesoria técnica debe ser parte de su labor.

El mayorista debe hacer trabajo de oficina, preparar 6rdenes y enviarlas al
almaceén, preparar relacion de gastos, planear los programas de trabajo, elaborar
listas de posibles clientes, informarse de nuevos productos y descubrimientos en
el medio, y visitar con regularidad a sus clientes habituales. Algunos hasta se
dedican a cobrar dinero que se adeuda a la compafiia.

1.4 Estrategias de Mercado.

En las estrategias de mercado es necesario definir el mercado en funcion del
tamafo, su estructura, la proyeccion de crecimiento, sus tendencias y el potencial
de ventas.

En el caso de la empresa comercializadora, es necesario calcular el tamafo del
mercado en la ciudad, numero de consumidores y su capacidad de compra y la
tasa de crecimiento probable, tomando en cuenta que es una nueva marca.

Luego, es necesario calcular la participacion de mercado que se estima ganar;
como se fijaran los precios, como se promovera el producto y como sera su
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distribucion, asi como las funciones y el desempefio que tendran todos estos
componentes en tus esfuerzos de mercadotecnia.

Asimismo parte de la estrategia de mercadotecnia debe incluir campafas
publicitarias, relaciones publicas, promociones especiales y hasta actividades en
beneficios de la comunidad. También el plan debe incluir un presupuesto estimado
para estas actividades, de forma tal que lo puedas revisar constantemente y hacer
los ajustes necesarios para adaptarlo a las circunstancias que se presenten.

Es recomendable que las estrategias también incluyan metas a largo plazo y
dividirlas en metas de mas corto plazo; por ejemplo si se define que en cinco afos
se estaran generando 10 millones de pesos, es importante sefalar la tasa de
crecimiento anual y el nimero de unidades del producto que se requieren vendery
dividir las metas en afos, trimestres, meses, semana y diariamente.

En general las estrategias de marketing deben ser flexibles y buscar adaptarse a
las circunstancias del mercado y a las que rodean al negocio. Es necesario
observar y definir claramente esos cambios y la forma en que pueden afectar a la
empresa. Por ejemplo en el mercado de las bebidas un cambio en la presentacion
del producto, los colores, los sabores o aromas saber como impactaran en la
produccion y definir los cambios a realizar en la produccidén para adaptarse a la
demanda, ademas de estudiar el impacto financiero.

En el siguiente capitulo se analizaran las diferentes estrategias de mercadotecnia
que existen y que pueden servir para vender con éxito un producto vinicola.
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CAPITULO 2

LAS ESTRATEGIAS DE MERCADO.

2.1 La Planeacién en la Mercadotecnia.

Para poder realizar con éxito las estrategias de mercadotecnia es necesario
realizar un proceso de planeacion donde se definan de forma clara los objetivos y
las metas que se pretenden alcanzar. Dentro de una empresa comercializadora de
vinos es necesario por ejemplo saber los objetivos de ventas en el afio y definir las
metas por mes, por semana y por dia. Asimismo concretar que porcién del
mercado se desea abarcar, y a que sectores de la ciudad llegar.

Para David Hughes en su libro “Mercadotecnia. Planeacion Estratégica.” en la
planeacién es necesario llevar a cabo los procesos de andlisis, sintesis, creacion y
comunicacién. Asimismo se requiere que los datos y las suposiciones en el
analisis sean ciertos para poder llevar a cabo planteamientos de oportunidades y
problemas.

Ademas las estrategias requieren de hojas de trabajo, y se debe desarrolla un
analisis del medio ambiente del negocio. Tomar en cuenta el entorno econémico,
demografico y de reglamentos, asi como la situacién de la competencia dentro del
mercado que se va a actuar.

Hughes agrega que durante el proceso de planeacién se propicia una estructura
comun en las estrategias de mercadotecnia por lo que se le considera una funcién
gerencial. Para poder realizar el proceso es necesario comprender la funcién
basica de la empresa. Toda empresa genera un rendimiento sobre su inversion,
donde convierte sus recursos en bienes y servicios, y vendiéndolos a sus clientes.
Los recursos son materiales, tecnoldgicos, financieros, humanos y de voluntad.

Durante el proceso de conversion los recursos se agotan por lo que la
supervivencia de la empresa depende de la planeacion para renovar estos
recursos. Asimismo el crecimiento de la empresa requiere la planeacion para una
expansiéon equilibrada de dichos recursos. Es importante realizar una verdadera
planeacién y programacion en el gasto de los recursos productivos, ademas de
gue cada inversion realizada en equipo sea verdaderamente redituable haciendo
analisis sobre costo beneficio, coincidiendo con Stanton.

22



Segun Ackoff, uno de los mas estudiosos en el tema de planeacion, sefala “La
sabiduria es la capacidad para ver las consecuencias a largo plazo de las
acciones actuales y la capacidad de controlar lo que es controlable sin inquietarse
por aquello que no lo es. La esencia de la sabiduria implica interés por el futuro. El
hombre sabio trata de controlarlo..... La planeacion es el disefio de un futuro
deseado y de las formas efectivas para lograrlo.”

Y continua Ackoff diciendo que “existen tres actitudes hacia el futuro que es a)
esperar y ver lo que sucede, b) predecir y prepararse y c) hacer que ocurra.
Quienes mas se benefician del futuro son aquellos que han ayudado a crearlo.”

La planeacion es un proceso que implica hacer y evaluar cada una de las
decisiones de un conjunto interrelacionado, antes de que se requiera la accion, en
una situacion en la cual se cree que si no se toma una accion, es improbable que
ocurra un estado futuro deseado, y que, si se toma la accidn apropiada, se puede
aumentar la probabilidad de un resultado favorable.

En la planeaciéon se debe distinguir las variables controlables y las incontrolables.
En marketing las controlables son la mezcla de mercadotecnia: producto, precio,
canales de distribucion, publicidad y promocién. La investigacién de mercados y la
organizacibn de mercadotecnia son variables controlables que ayudan a
implementar las cuatro variables estratégicas.

Como variables incontrolables se considera la demanda del consumidor, la
competencia, los costos que no son de la mercadotecnia, y la politica oficial. El
vendedor debe adaptarse a estas variables y debe identificar los segmentos del
mercado objetivo y adaptarse a él, aprovechando la ventaja competitiva. Por
ejemplo en la industria vinicola se observan mas de cien marcas diferentes de
vinos, desde europeos, americanos y de otras regiones, ademas de los
mexicanos, por lo que es un mercado sumamente pulverizado, sin embargo el
consumo por habitante en nuestro pais es de un cuarto de litro al afio; mientras
gue en el mercado de la cerveza se puede observar que el nimero de marcas es
mayor de 20 en los estantes de los supermercados y el 90 por ciento del mercado
se encuentra cubierto por dos grandes compariias nacionales como la Cerveceria
Modelo y la Cuahutémoc.

Es importante sefialar que no existe un procedimiento general para disefiar un
plan de marketing, se requiere de la creatividad, siendo asi mas un arte que una
ciencia. El proceso implica decisiones interrelacionadas donde intervienen tanto
variables controlables como incontrolables.
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La planeacion no funciona si no es para modificar los sucesos para obtener
resultados mas favorables al planificador. Ademéas la planeacion puede ser
innecesaria y onerosa Si su costo es mayor a las ganancias esperadas. El buen
planeador debe cotejar los costos y los beneficios de la planeacion.

Segun Tilles “Un plan a largo plazo es una formulacion de estrategia, escalonado
en el tiempo, expresada en términos de requerimiento de recursos Yy flujos de
fondos, y que representa un consenso del equipo de alta gerencia.”

Se hace hincapié en la funcion béasica de una empresa: la conversion de recursos
en un flujo de fondos. El plan es un documento dinamico donde la estratégica se
debe escalonar en el tiempo. Y es muy importante que el plan deba estar apoyado
en la estructura del poder para que pueda ponerse en practica.

2.2 Las Estrategias en el Marketing.

En la realizacion de las estrategias y el analisis de la situacion, los gerentes se
pueden preparar mejor para la toma de decisiones comprendiendo los objetivos
por lograr; los mercados y los competidores relevantes; los factores que influyen
en el proceso de compra y que influiran en el nivel que representa a los
consumidores potenciales frente a la oferta comercial; los segmentos del mercado
potencial que podrian ser atendidos; el tamafio de las distintas oportunidades de
mercado; las ventas de la industria y las tendencias de las ventas de la compaiiia
y las implicaciones en los cambios de precios o los costos de mercado en la
rentabilidad y productividad.

Un programa de estrategias de marketing debe especificar las acciones que se
deben emprender en relacién al desarrollo del producto, la fijacion del precio, la
publicidad, la promocion de ventas y las actividades de ventas y su distribucion.
Existen compaifiias vinicolas como Pedro Domeq o Torres que desarrollan mas de
diez marcas diferentes y a precios muy diferentes unas de otras, ya que depende
de la variedad de uva y el aflo de su cosecha, y cada marca va dirigida a
diferentes segmentos del mercado final.

También es necesario identificar las fortalezas y debilidades, asi como las
oportunidades y amenazas y poder desarrollar el proceso de la estrategia de
marca. El que desarrolla la estrategia de mercadotecnia debe actuar en un
ambiente de influencias donde la mayor parte son incontrolables: los valores y la
filosofia de la empresa, la demanda genérica por el tipo de producto, la demanda
de marca por los productos competitivos, el comportamiento de la competencia y
la politica oficial. En el analisis de estos factores se puede tener una vision de las
oportunidades y los problemas.

24



Al comprender el concepto de estrategia se puede entender de forma mas
completa la mercadotecnia. Estrategia es lo que usted va a hacer; tacticas, es
como se va a hacer. Siempre debe existir una sola estrategia, pero puede haber
muchas tacticas. Por ejemplo hay una sola proposiciébn de venta, pero muchas
maneras de plantearlas al consumidor.

Es importante desarrollar una estrategia que cautive y luego aferrarse a ella. Esto
se define como la Propuesta Unica de Venta. Por ejemplo la estrategia de
introducir una nueva marca de cerveza para el mercado juvenil puede ser en base
de una campafa de publicidad cautivadora, una cerveza de bajo precio, clara,
ligera y con promocionales de fiestas y en discotecas y bares para jovenes.

En los mercados de consumo el ser el primero en aparecer no asegura el éxito,
solamente si se recibe el apoyo de una estrategia efectiva de mercadotecnia. Por
ejemplo la empresa Coca-Cola fue la primera en el mercado de bebidas
gasificadas y siempre se ha mantenido en primer lugar gracias al desarrollo de
estrategias de publicidad y que a pesar de fuertes inversiones por parte de
Pepsico, no la ha podido sobrepasar en ventas.

En la formacion de una estrategia de mercadotecnia se puede hacer el analisis en
funcién de bloques estructurales y descubrir la oportunidad en el mercado. Por
ejemplo la empresa Big Cola si ha podido crear su propio mercado, al enfocarse al
mercado mas popular y de menor ingreso, formé su propio nicho del mercado.

2.2.1 Estrategias de Producto.

El hecho de que un producto ofrezca beneficios significativos y Unicos a un
segmento del mercado no necesariamente asegura su €xito, pues las acciones de
los competidores y los intermediarios en el proceso de distribucion pueden llegar a
impedir el logro de un volumen y obtener ganancias satisfactorias. Por lo que es
necesario saber no solo los deseos de los consumidores, sino considerar
detalladamente los deseos de los distribuidores y del comportamiento de los
competidores. Es determinante establecer una politica de ganancias a los
intermediarios y que no repercuta negativamente en el precio del producto.

Se considera que los productos presentan un ciclo de vida en cuanto a la
introduccién, crecimiento y madurez; y se debe distinguir del ciclo de vida de un
producto genérico y de la marca. Por ejemplo vino “Los Reyes” de la Casa Pedro
Domeq fue su primer vino de introduccién en el mercado de consumo en México, y
llegé a ser el nimero uno en ventas sin embargo hoy en dia ya se dej6é de
producir, por lo que todas las marcas tienen su ciclo vital.
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Las estrategias utilizadas para productos existentes son:

e Estrategias diferenciadas e indiferencias para el producto. Las estrategias
diferenciadas requiere el disefio de productos separados para satisfacer las
necesidades de cada producto; mientras las indiferenciadas utilizan un solo
producto, pero se distingue en la estrategia promocional.

e Ningun cambio del producto. Un producto exitoso no necesita cambiarse, ni
en su presentacion ni en su distribucion.

¢ Reposicionamiento del producto. Aungue no necesariamente exige cambios
en los atributos del mismo, si los exigir4 en la percepcién de los beneficios.

¢ Mejora del producto. Son cambios que son necesario realizar en el producto
ante cambios en los gustos de los consumidores.

e Extensiones del producto. Se deben llenar vacios en la linea del mismo
producto, utilizar el exceso de capacidad en mercadotecnia y produccion y
hacer frente a la competencia.

¢ Diversificacibn mediante nuevos productos. Es cuando la empresa decide
agregar nuevos productos, y puede moverse horizontalmente, verticalmente
y en todas direcciones.

e Eliminacion de productos. Observa que lineas de productos ya no son
rentables y realizar un analisis para determinar su desaparicion.

2.2.2 Estrategias de Precio.

Saber determinar el precio de un producto es un factor importante para la
economia y la empresa; en la economia es el mecanismo para asignar recursos y
reflejar diferentes grados de riesgo y competencia y para la empresa significa la
base para asignar recursos y generar ganancias.

En el sector de los vinos se puede observar una cantidad enorme de variaciones
de precios entre marca y marca, aun dentro de una misma casa vinicola. El precio
debe reflejar la calidad de la uva, el cuidado en su elaboracion, pero también los
costos en cuanto al nimero de personal, la maquinaria y la tecnologia utilizada.
También puede reflejar la demanda de esa produccion debido a la afiada, ya que
pueden influir factores como la calidad de la cosecha, y otros factores climaticos y
en su elaboracion.

El precio debe reflejar los objetivos y politicas de la corporacién y es una parte
importante de la mezcla mercadologica. El precio se puede utilizar para
compensar otros elementos de la mezcla mercadologica, como la publicidad y
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promocién, y la distribucion, por ejemplo una variedad de brandy, la marca “Azteca
de Oro” de Domeq puede ser muy similar en la calidad del sabor a la marca “Don
Pedro” que pertenece a la misma casa productora, sin embargo el primer producto
vale el doble de precio que el segundo debido a la presentacion al consumidor, al
empaque y la botella ademas de la publicidad que recibe.

Los cambios de precios tienen la ventaja que se efectian de forma mas rapida
que los cambios de productos, canales de distribucion y venta personal. Los
precios se usan como estrategia ofensiva y defensiva. También son un indicador
del nivel de la oferta del producto en el mercado.

Para determinar el precio de un producto es necesario realizar el analisis del
ambiente en el que se encuentra inmerso. Los objetivos, valores y politicas de
cada empresa son los factores que impulsan o restringen la politica de
determinaciéon de precios. Mientras una empresa quiere mostrar una imagen de
calidad, otra quiere dar la imagen de que los productos que ofrecen son al menor
precio. Por lo que las estrategias de determinacion de precios seran diferentes.

Sin embargo también puede haber inconsistencias al presentar metas dobles, al
tratar de maximizar las ganancias y las ventas al mismo tiempo. Estos dos
objetivos no es posible lograrlos al mismo tiempo, ya que al querer elevar las
ventas al maximo algunos costos se incrementan y las ganancias se ven
disminuidas de manera relativa.

En el andlisis de la situacion se analiza la demanda genérica. Donde es necesario
conocer la informacién demografica, de economia y psicologia social y que
suministren una perspectiva que conduzca a la estrategia para determinar el
precio. A diferentes niveles de ingreso del mercado la oferta de un mismo producto
dependera del precio de venta, no es lo mismo vender un producto en el centro
abarrotero ubicado en el sector de mas alto ingreso de la ciudad que en el de
menor ingreso, ya que los costos son diferentes para cada uno.

En la estrategia demografica del precio se segmenta el mercado por edades y que
sirve para proporcionar la base para diferencias de precios.

Las estrategias econdmicas del precio son aquellas basadas en la demanda por
medio de la elasticidad-precio, o sea, la proporcién del cambio porcentual en las
ventas (unidades) relacionado con una determinada modificacion porcentual en el
precio. Para maximizar las ventas el precio tiene que rebajarse hasta el punto en
gue la elasticidad-precio sea 1.0.
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La maximizacion de ventas puede ser la mejor estrategia de determinacion de
precios a corto plazo en una industria competitiva, donde sea necesario establecer
lealtad a la marca y donde se prevean grandes gastos promocionales mas
adelante en el ciclo de vida del producto. Por ejemplo la marca “Padre Kino”, tuvo
un inicio de publicidad y promocion importante donde se hizo famosa la frase de
su anuncio “Padre Kino que padre vino”, y se formd una importante fraccion del
mercado en torno al producto.

Para maximizar ganancias es necesario introducir el costo marginal en la
determinacion de los precios. El Costo Marginal es el cambio en los costos totales
gue se requieren para producir una unidad.

Las estrategias de precios basada en los costos, es donde éstos se utilizan como
base para una estrategia de precios y que puede ser el resultado como una falta
de capacidad para estimar la demanda; o también puede haber un solo
comprador.

Estrategias de determinacion de precios sociales. Se refiere mas a la necesidad
de identificacion de necesidades y a la difusion de innovacioén que a cuestiones
relativas al precio. Sin embargo la identificacion de la clase social puede ser la
base para una estrategia de determinacion del precio con segmentacion del
mercado. Asi los productos para personas snov 0 de consumo conspicuo pueden
llevar un precio més alto que productos con menor visibilidad social.

Estrategias de determinacién de precios psicolégicos. Puede presentarse de
diversas maneras. Por ejemplo se considera mejor vender un producto por $19.90
en lugar de $20.00 porgue el consumidor piensa que esta en el rango de los diez
pesos.

Otra forma es la relacién entre el precio y la percepcion que tenga el comprador
respecto de la calidad del producto. La investigacion sefiala que el precio se usa
como una medida de calidad s6lo cuando el precio es la Unica variable dada. La
relacion precio- calidad se remplaza por la relacibn marca — calidad cuando se
facilita informacion de la mercancia, informacion sobre la marca y datos
adicionales del producto. Sin embargo la percepcién de calidad aumenta a un
ritmo inferior al del aumento del precio.

Demanda de marca. Al seleccionar una estrategia para la determinacién del precio
para una marca especifica forma parte de la estrategia de posicionar una marca.
Es importante determinar la imagen de la marca. Determinar la marca como de
alta calidad o como una marca de combate.
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Estrategias de determinacion de precios industriales.

Competencia. El entorno de competencia plantea diversas estrategias sobre la
ética para determinar si se desea sacar del negocio a los competidores. Si se
desea violar la ley para aumentar las ventas. Ser lider en precio o seguidor. Todos
estos planteamientos llegan a los valores de los ejecutivos, los objetivos de la
cooperacion y las politicas fijadas.

2.2.3. Estrategias de Canales de Distribucion.

Estas estrategias sirven para determinar el lugar correcto y el momento oportuno
para distribuir un producto. Se requiere ademas un analisis ambiental y un analisis
de la historia de los mismos y observar los mas efectivos. Es necesario tomar en
cuenta costumbres del lugar y las fechas, por ejemplo diciembre es el mes donde
las ventas se incrementan de manera acelerada, ya que es la temporada de las
fiestas de fin de afio, la demanda llega a ser en algunas marcas hasta el 50 por
ciento de las ventas totales del afio.

La efectividad de los canales de distribuciéon es un factor cambiante. Se debe
conocer la tendencia de esa efectividad a medida que se desarrollan estrategias
de canales de distribucion. Observar la forma de facilitar al consumidor la
adquisicién del producto.

El desarrollo de una estrategia de canales de distribucion requiere una educacion
entre las funciones que el fabricante debe cumplir para llegar al consumidor y las
organizaciones que van a desarrollar las funciones. Debido a la variedad de las
organizaciones, debemos comprender las funciones que cada uno realiza.

Funciones desempefadas por los intermediarios seleccionados. Las fuerzas de
los canales de distribucion que condujeron al desarrollo de intermediarios
especializados aumentaron las alternativas para el planificador de mercadotecnia.

Los mayoristas con funciones completas desempefian funciones de
almacenamiento, transporte, asuncion del riesgo, venta, compra, financiamiento e
investigacién de mercados.
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Mayoristas con funciones limitadas, son aquellos que al no realizar todas las
operaciones trabajan con un menor margen de ganancia.

Mayoristas de pago de contado y transporte son utilizados por los abarroteros que
no pueden comprar lotes grandes. Ellos van donde los mayoristas pagan al
contado y llevan la mercancia a los almacenes.

Comerciantes de Camion son los que llevan todos sus inventarios en los
camiones. Estos operan con mas frecuencia en giros como el dulcero, refacciones,
miscelaneos, etc.

Concesionario de estanteria es el duefio que es propietario de la mercancia
colocado en los estantes del supermercado, por ejemplo los fabricantes de papas.
Una cadena de almacenes puede utilizar este sistema de concesion hasta que se
haya establecido el mercado, para luego comprar el producto y mantener el
inventario propio en busca de un margen mas amplio a la ganancia.

Mayorista con franquicia es una cadena de almacenes independientes que venden
abarrotes y que utilizan un proveedor comldn para poder competir contra las
grandes cadenas. Un mayorista de cooperativa, duefio de su propia venta
minorista, es otra forma de competir contra las grandes cadenas.

Agente de fabricante. Como en la mayoria de las cooperativas, el motivo es
efectuar compras en conjunto para obtener descuentos por cantidad.

Los intermediarios funcionales se diferencian de los comerciantes mayoristas en
que no son duefios del inventario, por lo que operan mediante una comision en
lugar de un margen de ganancia. Por ejemplo los corredores de bienes raices.

El agente del fabricante es su fuerza de ventas. El agente maneja varias lineas no
competitivas, lo que permite que varios fabricantes tengan mayor volumen de
ventas que si actuaran individualmente. El fabricante tiene asi numerosos agentes
independientes y cada uno se encarga de un territorio especifico.

Un agente vendedor maneja todos los productos del fabricante y tiene libertad
para negociar precios, términos y territorios. Los fabricantes que carecen de una
posicion sdlida en el mercado utilizan con frecuencia un agente vendedor.

El comerciante por comision recibe los articulos en consignacion y tiene plenos
poderes para negociar. Al usar esta clase de intermediarios indica que el
fabricante es débil tanto en el mercado como en el plano econémico.
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.2.2.4 Estrategias de Publicidad y Promocién de Ventas.

En términos generales, publicidad es vender a través de medios impresos o
electronicos. Cualquier comunicacion patrocinada que tenga por objeto influir en la
conducta de compras es publicidad. En las campafias de promocion de bebidas
alcoholicas por ejemplo es muy frecuente utilizar la publicidad cuando se quiere
fijar en el consumidor la marca, esa publicidad se realiza por medio de anuncios
en revistas, periédicos e incluso patrocinando eventos artisticos y deportivos. Es
facil recordar las campafas de Brandy Presidente, donde sus comerciales son
enmarcados por bellos caballos bailadores o donde aparecen guapas modelos en
un entorno de fiestas juveniles.

El objetivo principal de la publicidad es enviar un mensaje claro que sea captado
por un publico y éste a su vez sea persuadido de realizar el contenido del mismo,
y ser inducido para comprar 0 aceptar una idea o producto. La publicidad es
comunicacién pagada y que llega a un sector amplio de la poblacién, no es
personal, y que por conducto de los diversos medios emisores hacen empresas
comerciales, organizaciones no lucrativas, o individuos relacionados con el
mensaje publicitario. Las metas publicitarias que las mercadotécnicas no son las
mismas, mientras unas intentan posicionar un producto o servicio, las otras
incrementar los niveles de venta sobre o mismo.

Los medios mas utilizados son la television, los periodicos, las revistas, la radio,
anuncios al aire libre, anuncios en vehiculos, correo, etc. Pero hay otras formas de
comunicacién patrocinada como las exposiciones comerciales, muestras,
exhibiciones, cupones, premios, descuentos, concursos, rebajas. Todas estas se
conocen como promociones. El empaque desempeiia un papel importante en la
combinacion de la comunicacion, y a veces se denomina publicidad tridimensional,
aqui se puede recordad al brandy de la compainiia vinicola Casa Domeq, “Azteca
De Oro”, dentro de una caja negra y un sello dorado, o también el vino “Padre
Kino”, ya que su botella es muy caracteristica y su tapa es de color dorado y que
facilita su apertura, no usa corcho lo que para algun sector del mercado no es
habitual usar sacacorchos.

Para medir las metas de la publicidad los investigadores emplean diferentes
variables y medidas diferentes para identificar el efecto comunicativo de la
publicidad. Se pueden utilizar variables como la recordacion, comunicacion,
cambio de creencias, cambio en las intenciones de compra.

La recordacién mide la capacidad de llamar la atencion y ser recordado, por
ejemplo usar simbolos de marca. La comunicacion mide lo que el mensaje queria
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dar a entender. EI cambio de creencias mide la capacidad de cambiar actitudes en
la direccion deseada. El cambio en las intenciones de compra mide la habilidad
para crear mas deseos de comprar la marca anunciada.

Estrategias Publicitarias. Después de analizar los hechos se realiza el proceso de
la estrategia publicitaria. El estratega creativo encuentra nuevas formas de
analizar un problema antiguo. Por ejemplo la empresa trasnacional Pesico, cambid
su imagen y cred la campafna “La Guerra de las Colas”, con eventos agresivos
contra su acérrimo rival, Coca-Cola, e incrementar su mercado de consumo,
contrat6 artistas y deportistas famosos dando al producto una imagen mas juvenil.

Una buena estrategia requiere sencillez, porque para los consumidores es dificil
entender mas de un concepto en un anuncio. Al realizar la publicidad se debe
hacer énfasis en el precio o la calidad del producto, pero no en las dos; en el
estatus o en lo economico.

Estrategias del Texto Publicitario. El texto es el mensaje vendedor de un aviso
publicitario. Debe ser convincente y que se puedan recordar las ventajas del
producto. Es preferible resaltar una ventaja clara e importante que sefialar tres o
cuatro cualidades del producto.

La ejecucion de la estrategia del texto impreso, por ejemplo, un anuncio en una
revista, incluye la ilustracion y el esquema. Los elementos de la ejecucion pueden
hacer o destruir un buen tema de texto.

Estrategia de Medios. Esta es una de las decisiones mas complejas de la
mercadotecnia, ya que se debe combinar arte y ciencia. La tarea fundamental es
llegar al grupo objetivo con el mensaje, a fin de lograr la meta de la comunicacién
con costos minimos. Las estrategias de segmentacion para los medios incluyen la
segmentacion por contenido editorial.

Una vez analizada la demanda se identifica el grupo objeto, el experto debe
pensar en el porcentaje del grupo que debe alcanzar y la frecuencia con que debe
recibir el mensaje. Se debe tomar en cuenta el programa, la fatiga del mensaje, la
eficiencia de los medios, las limitaciones presupuestales y el empleo de los
medios por parte de los competidores.

En el siguiente capitulo se presentara lo que es el producto, el vino tinto, su
historia, sus componentes y su desarrollo comercial en nuestro pais. Asi como la
importancia de la bebida en nuestra cultura occidental y nacional, solamente basta
sefalar que México fue la primera regién donde se plantaron las primeras vides en
el continente americano.
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CAPITULO 3

EL VINO.

Cada vez mas se observa un mayor interés alrededor del mundo por disfrutar del
vino, y el simple hecho de sentarse entre un grupo de amigos, parientes o
comparferos alrededor de una botella de vino provoca una ambiente muy
agradable de camaraderia y sociabilidad, produciendo asi una atmésfera mas
relajada.

Hoy por hoy el vino se encuentra al alcance de toda la poblacion y los mercados
de consumo estan inundados por una gran variedad de marcas de diversas
regiones de nuestro planeta; se puede decir que su consumo se ha
democratizado, lo que en otros tiempos era solamente para la clase pudiente.

El vino no solamente es fuente de placer sino también es un alimento que tiene
una increible gama de variantes ya sea por la variedad de uvas, regiones,
temporadas y casas productoras.

Cada vino tiene sus peculiaridades y es motivo ademas para conocer nuevas
regiones de nuestro mundo.

A mediados del siglo XX se puede considerar que inicié la nueva era del vino, ya
gue hasta los afios cuarenta se consideraba que era una lujo consumirlo o bien
una bebida que soélo servia para embriagarse. La viticultura atraves6 desde
mediados del siglo XIX hasta la mitad del siglo pasado por una gran recesién
mundial debido a las epidemias causadas por la filoxera.

Gracias a las favorables condiciones econdmicas en el mundo esta actividad ha
venido en franco crecimiento y se han obtenido nuevas variedades. Asimismo en
la década de los setenta se impuso la creencia de que los buenos vinos solamente
pueden ser de cosechas pequefias y una 6ptima maduracion de las uvas.

A continuacion se define lo que es el vino y como se encuentra conformado en su
estructura organica, ademas de la forma en que se realiza el proceso de
vinificacién de la uva y sus componentes. Ademas de la historia de la misma
bebida, desde los tiempos antes de Cristo hasta nuestros dias.
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De acuerdo con la Enciclopedia Universal Espasa-Calpe el vino es un producto
que se obtiene de la fermentacion alcohdlica, total o parcial, de la uva o del mosto
de la uva.

En su aspecto quimico, el vino es una mezcla compuesta de agua en 85 %, de
alcohol etilico entre el 5 y 14% y otras sustancias que dan al vino sus
caracteristicas organolépticas.

El acido tartérico entre 1 y 5%, acido lactico entre 1 y 5%, la glicerina entre 5y
12%, tanino entre 0.2 y 1.5% en blancos y 1.5 y 3% para los tintos, la enocianina
(sustancia colorante en tintos); el anhidrido carbénico y las sales del potasio,
sodio, calcio, magnesio y hierro en pequefia cantidad.

3.1 Proceso de Vinificacion.

De acuerdo a la Enciclopedia Universal Espasa-Calpe de Madrid el proceso de
vinificacion consiste en que primero es necesario conocer el fruto, el cual se
compone de raspdn o escobajo y de los granos; el escobajo contiene entre el 0.8
al 4.0 % del tanino. Los granos son formados por el hollejo, la pulpa y las pepitas.

El hollejo contiene &cidos organicos, sustancias minerales y nitrogenadas, tanino,
aromas y sustancias colorantes, como la antoxantina (uvas blancas) y antocianina
(uvas rojas); aparte se encuentran los microorganismos de la fermentacion.

La pulpa, incolora, contiene sustancias, amilaceas, gomosas, fructuosa y glucosa,
acidos orgéanicos, acidos tartaricos y sales; las pepitas o semillas contienen en su
interior una almendra rica en aceite.

La vendimia se lleva a cabo cuando la uva se encuentra en el punto exacto de
madurez; este periodo se determina por andlisis periddicos para la revelacion del
contenido del azucar de la uva. Los racimos se separan de la planta con tijeras y
con cuidado eliminar las partes estropeadas, sobre todo si se pretende un vino de
excelencia.

Posteriormente la uva se traslada a los locales de pisado transportandola en
cestas o cajas, para no comprimir el producto. Después se utilizan las maquinas
pisadoras y se eliminan los escobajos con las pisadoras-despalilladoras, y asi
evitar un exceso de tanino en el vino. El mosto, producto de la pisada, se compone
de agua entre un 60 y 85 %, y de extracto entre un 40 y 15%; éste ultimo se halla
constituido, sobre todo, por azucares (glucosa y fructuosa entre un 16 y 24 %,
acidos tartarico, malico y citrico entre un 4 y 10%, y minimamente de sustancias
nitrogenadas, minerales y colorantes, tanino y enzimas.
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El mosto pasa a las tinajas comenzando la fermentacion: por medio de una
enzima producida por un hongo que se encuentra en los pellejos, el
Sacharomyces ellipsoideus, los azlUcares se descomponen en alcohol y anhidrido
carbonico.

También hay otros fermentos llamados salvajes, como el Kloechera apiculata, que
determina en el vino una excesiva acidez volatil.

Para bloquear la accion de estos ultimos se suelen tratar los mostos con anhidrido
sulfuroso, que en pequefias cantidades es tolerado por el Saccharoyces.

La enologia actual utiliza, acumulada a la sulfuracién, la inmisidon en el mosto de
fermentos seleccionados, producidos por los laboratorios zimotécnicos. Esta
técnica garantiza una perfecta vinificacion.

La vinificacién en contacto con el orujo (escobajo, hollejos y pepitas) se denomina
“maceracion” y se manifiesta con una fase tumultuosa en las tinajas, a la que
sigue, en ausencia del orujo, una fermentacion lenta en los toneles que tiende a
transformar los residuos de azucar.

La fermentacién en ausencia de orujos se denomina en blanco y se usa para
elaborar vinos blancos. Existe la mixta, que se da parte en contacto con los orujos
y parte en su ausencia.

El trasiego sirve para separar el vino mosto de los orujos: se realiza vertiendo el
vino de las tinajas en los toneles. El orujo que queda produce en un primer
prensado vino apto para su introduccion junto con el otro en botellas. El producto
de un segundo prensado se puede afiadir a los vinos ordinarios. En los toneles el
vino sufre una disminucion debido a la fermentacién lenta, por la eliminacion del
anhidrido carbonico a través del tapdén hidraulico; para suplir esto se efectdan las
colmaduras.

Terminada la fermentacion se realizan los trasvases, realizado con bombas vy
filtros para eliminar las particulas en suspension en el vino que se precipita en el
fondo de los toneles. Las sustancias denominadas heces, se componen de
fragmentos de escobajos, hollejos, sales, células de fermentos, etc. Generalmente
se realizan tres trasiegos, uno en diciembre, el segundo en abril y el tercero en
septiembre. En bodegas especializadas, en el tercer trasiego se procede también
a una refrigeracion, para precipitar y coagular las sustancias todavia en
suspension; el vino resultante es limpio, brillante y estable.

Después del segundo trasiego se realiza una cuidadosa filtracién y después una
cuidadosa clarificacion posterior que se obtiene mezclando al vino algunas
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sustancias, llamadas “clarificantes” ( gelatina, citacola, bentonita) que tiene la
propiedad de coagular y arrastrar al fondo las eventuales particulas en
suspension; y posteriormente iniciar el embotellado del vino.

En la misma Enciclopedia Espasa-Calpe de Madrid se sefiala que los buenos
vinos proceden de uvas tipicas, recogidas una vez maduradas perfectamente,
elegidas y sanas, sufren un envejecimiento natural antes de ser embotelladas.
Este envejecimiento puede durar de 7 a 8 afios y los mejores resultados se
obtienen si se usan barricas de roble de Eslovenia.

Los vinos viejos se caracterizan por la presencia en ellos de esteres, aldehidos y
acetatos, que se forman con el tiempo y les dan perfumes particulares. Los vinos
en el proceso del afiejamiento se empobrecen de las sustancias colorantes y de
los taninos que precipitan.

Antes de ser embotellados, o poco después del embotellamiento, a veces sufren
un proceso de pasteurizacion.

3.2 Historia.

En la historia de la humanidad siempre han existido diferentes bebidas que son
parte de la convivencia humana, como parte de la socializacién y que también son
parte de la cultura antropoldgica. La bebida mas antigua que se tenga registro es
el vino, bebida fermentada derivada del fruto de la vid, y que ya en la Biblia se
hace mencidén en multiples pasajes.

Se tiene registro que ya los primeros pobladores del paraiso terrenal, entre el rio
Tigris y Eufrates, se tomaban el jugo de la uva ya fermentado; también los griegos
y los romanos le rendian culto al dios Baco, donde en sus bacanales consumian
generosas cantidades de tan preciada bebida que los hacia sentirse de manera
diferente, segun se describe en la Enciclopedia Espasa-Calpe de Madrid.

Asi el cultivo de la vid se fue extendiendo desde Israel, Egipto y el Medio Oriente,
hasta los confines del continente europeo, la Peninsula Ibérica, la Italica y la
region de los normandos, en la actual Francia.

Sobre el origen del vino existen una serie de leyendas y mitos, algunas de las
primeras se relacionan a la Biblia, en el capitulo que habla sobre Noe, y otras
puramente fantasticas, descritas en la Enciclopedia Universal Espasa-Calpe de
Madrid.

De acuerdo a Ezler, la idea de plantar la vid y exprimir su fruto le fue inspirada a
Noe por un macho cabrio que solté en Corico, montafia de Cilicia, y que habiendo
comido el fruto de la vid salvaje, se embriagé y empez6 a atacar a los demas
animales. Al ver esto, el patriarca se convencio de las propiedades naturales y lo
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planté con sangre de ledn, “para darle nuevo espiritu”, y con sangre de cordero
mistico, con objeto de despojarlo de su naturaleza salvaje; hecho esto, dio una
excelente uva que €l se encargd se escoger.

Otra leyenda, sefala que Baco ensefid el cultivo de la vid a los indios, a quienes
conquisté con un ejército de hombres y mujeres armados de tirsos cargados de
uvas. Baco, por medio de Deucalion, ensefio la viticultura a los griegos, quienes
después le convirtieron en dios. También instruy6é en dicho arte y con el nombre
de Osiris a los egipcios. En efecto, con este nombre lo designan los egipcios,
mientras los romanos lo llaman Liber, Dionisios por los indios, Adonis por los
arabes, segun Ausonio.

De acuerdo a Diédoro de Sicilia, el primero que recibié de boca de Baco el secreto
de la viticultura fue Icaro, hijo de Dédalo, el cual fue huésped de dios; pero el
secreto fue funesto para él, pues habiendo distribuido el nuevo licor entre sus
labradores, algunos se embriagaron y otros, creyendo que los habia envenenado,
lo mataron. Su perro quedé vigilando el cadaver y a sus aullidos acudié Erigona,
hija de Icaro, que se ahorco de puro dolor ante el cadaver de su padre. Los dos
con el perro, fueron transportados al cielo, la constelacion Virgen, y el perro, la
constelacion Sirio. Pero anteriormente y desde muy nifio, Dionisios, habia
ensefiado a los habitantes de Nyso, a sacar el vino de las uvas exprimiéndolas. La
mitologia latina sefiala que Saturno fue el que introdujo las primeras vifias en
Creta y ensefid en el Lacio, este cultivd a Jano, su huésped. Gerion introdujo la
vifia a Espafa.

En China las primeras noticias se tienen desde el afio 2 mil antes de Cristo donde
Yu introdujo el vino; se lo di6 a probar al emperador pero lo desterrd y prohibié el
nuevo brebaje, prediciendo que seria la ruina de los pueblos que lo adoptasen. En
libros escritos por los misioneros de Pekin se sefiala que en el afio de 1,122 antes
de Cristo ya se conocia la vid, ya que se dan instrucciones a los mandarines
encargados de los huertos del emperador.

En el Ku-kin-tu-chin (Gran Botanico) hay un articulo dedicado especialmente al
vino de uvas, afirmando que era el vino de honor que las ciudades ofrecian a los
gobernadores, virreyes y a los mismo emperadores.

En Grecia se tienen documentos donde aparece por primera vez como en la lliada
y la Odisea, Hécuba ofrece a Héctor, de vuelta del combate, “el vino que aumenta
la fuerza del hombre agotado por los trabajos y penalidades de la guerra”.
Después de la guerra ambos bandos lo beben en abundancia en Troya sitiada y
en el campo griego, a donde llega un cargamento de vino traido por Lemnus.
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La abundancia del vino en Grecia dio motivo a que se abusase del mismo en
perjuicio de las buenas costumbres, por lo que algunos gobernantes tomaron
medidas represivas contra los excesos, Zaleuco, rey de Loreida, limit6 el consumo
del vino a los enfermos y dicté pena de muerte para los que no estuvieran
enfermos y lo bebieran.

En la antigua Roma mientras el vino era mercancia rara en el Lacio, los romanos
lo bebian poco. Desde luego su uso estaba prohibido a las mujeres,
permitiéndoles beber solamente el aguapié y el passum. EL vino se introdujo a las
comidas, pero se tomaba con moderacion porque segun creian y Horacio lo dice la
bebida embota el gusto; asi no lo tenian por necesario sino en la comissalio o
cena. En el vino echaban agua caliente o fria; en la comida cada comensal se
hacia echar el agua en la copa de vino a su gusto; no asi en la comida en que la
mezcla se hacia anticipadamente y se vertia en la cratera.

Como en Grecia los romanos acostumbraban refrescar el vino rodeando de hielo
el vaso. Mas tarde en la época imperial los abusos del vino vinieron a ser
frecuentes. En tiempos de Claudio se introdujo la costumbre de beber vino en
ayunas y antes de las comidas.

Con el tiempo el imperio romano cansado de constantes victoria y cediendo a la
influencia de una civilizacion superior, Roma llegd a ser la cautiva moral de la
Grecia vencida, y su cultura se helenizaba con sus costumbres y las manos
griegas ensefiaban a los duefios del mundo a hacer, con métodos y vifiedos
griegos vinos griegos en la misma Italia.

Durante la edad media Italia mantuvo en expansion la tradicion de la vinicultura.
Los méas apreciados eran los vinos de las Marcas, particularmente los calabreses
de Tropea y Cotrona. Sin embargo se mantenia la gran cantidad de vinos
importados de Grecia, muy por arriba de los de Rumelia, Creta y Chipre.

En el siglo XIV ya se cultivaba la vid en grandes extensiones en la region de
Lombardia y, Cresencio, primer anpeélogo italiano, inventd un instrumento para
laborar las vides en terrenos humedos después del invierno, y en terrenos secos
antes del mismo; recomendaba que las bodegas estuvieran muy secas, y que las
barricas se lavaran con agua salada; que se hagan fermentar las uvas bien
pisadas durante ocho dias; que se hierva el vino flojo y se afiada agua al vino
fuerte; que se prevenga su alteracion con yeso; y que se clarifique con albumina,
miel y cerezas agrias.
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En la regién de Francia el cultivo de la vid data de la época de los celtas; de
acuerdo a Plutarco y otros autores se sabe que el vino ya estaba muy extendido
antes de la conquista romana y la viticultura en plena actividad.

En el afio 72 de nuestra era el vino no solo abundaba en las Galias, sino también
al norte de Bélgica, ya que los batavos, sublevados a las 6rdenes de Civiles y
después de sitiar a los romanos frente a Vetera, se dieron valor bebiendo grandes
cantidades de vino para las batallas sostenidas.

Cuando los barbaros arribaron a la Europa Meridional trataron los vifiedos tan bien
que lejos de destruirlos, hicieron cuanto pudieron para protegerlos y propagarlos y
crearon la Ley Salica donde condenaban con pena muy severa al que arrancara
una vid o robaba un racimo de uva. Esto hizo ver a las vifias como objetos
sagrado, segun se describe en la Enciclopedia Espasa-Calpe de Madrid.

De acuerdo a la Enciclopedia del Vino en la actualidad existen grandes regiones
identificadas en el planeta, entre los meridianos 30 y 50 del hemisferio norte y 30 y
40 en el sur; en la region sur de nuestro planeta se ubica la region de Australia,
Nueva Zelanda, Argentina, Chile y Sudafrica; en la regién norte se pueden
localizar las regiones de la Rioja en Espafia, Burdeos en Francia, el Rin en
Alemania, grandes extensiones a lo largo de la peninsula lItalica, gran parte de
Europa del Este, incluyendo Rusia; en América se ubica la region de las
Californias, algunas pequefias regiones del Canada, y gran parte del centro y
norte de México, en donde se incluyen los estados de Coahuila, Zacatecas,
Aguascalientes, Querétaro, Guanajuato, Sonora y las dos Baja Californias.

El consumo de bebidas alcohdlicas es una de las practicas mas comunes en
nuestra sociedad y se realiza ya sea como parte de la convivencia social, como
forma de relajacion o para acompaniar los alimentos.

3.3 Historia del Vino en México.

Juan de Grijalva fue el primer navegante espafiol que tomo vino con los sefiores
aztecas enviados por Moctezuma en el antiguo Tenochtitlan el dia 24 de junio de
1517.

Para los conquistadores y colonizadores espafioles el vino constituia parte
fundamental de su dieta cotidiana, y por ello se incrementé rapidamente la
comercializacion de esta saludable bebida en las tierras recién descubiertas. El
vino se consumia como alimento, como medicina y como reparador de fuerzas.
Las primeras vides europeas que se plantaron en México fueron traidas por los
conquistadores y misioneros esparioles.
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El vifedo de la Nueva Espafia comenz6 a extenderse a partir de la ciudad de
México, capital del virreinato, hacia las regiones septentrionales: Querétaro,
Guanajuato y San Luis Potosi, alcanzando posteriormente un gran desarrollo en
el Valle de Parras, y luego en Baja California y en Sonora. En esa época se
desarrollaron también los plantios en Puebla, la vid fue cultivada de inmediato por
los misioneros que necesitaban vino para celebrar la misa.

Cuando los jesuitas llegaron en aquella época a la peninsula de Baja California, el
cultivo de la uva acompafid sus misiones. Los misioneros transformaron los
inhdspitos desiertos en zonas de cultivo y de viticultura.

Sus sucesores, los franciscanos avanzaron hacia lo que ahora es el estado de
California en los Estados Unidos de Norteamérica. Su lider, fray Junipero de Serra
establecio 21 misiones de San Diego a Sonoma en las que plantaron vides.

La variedad de uva plantada por los frailes adquirié una denominacién especial, la
uva misién. Hoy en dia, esta variedad también se llama "criolla" en toda
Sudamérica.

Durante la época colonial Hernan Cortés, gobernador de Nuevo Espafia en el siglo
XVI, ordenoé el 20 de Marzo de 1524 que cada colono plantara 1000 pies de vid
por cada cien aborigenes. Ya desde aquel tiempo se comenzd a practicar la
enjertacion de la Vitis vinifera en cepas autoctonas, o que entonces no se hacia
en ningun otro pais del mundo.

Asi el capitan Francisco de Urdifiola establecié en 1539 la bodega vinicola en la
Hacienda de Santa Maria de las Parras (estado de Coahuila); y en 1626, Lorenzo
Garcia inaugur6é las Bodegas de San Lorenzo y lo vendi6 en 1634 a Luis
Hernandez Escudero.

Las vides se adaptaron a sus nuevos emplazamientos y fueron lo suficientemente
productivas para elaborar al mismo tiempo vino y aguardiente.

Después de unos tantos afios, la corona espafiola prohibié la produccién del vino,
por el temor de que en un futuro hubiera competencia con Espafia, porque los
vifiedos se aclimataron rapidamente.

La Ley XVIII, titulo XVII de la Recopilacién de las Indias estableci6 la total
prohibicibn a sembrar viflas en México pero se podia utilizar los vifiedos
existentes.
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Los misioneros se negaron a acatar tan barbara disposicidon y continuaron
difundiendo, si bien en pequefa escala, el cultivo de la vid y la elaboracién del vino
en la Nueva Espafia.

A partir de la Independencia predominaron las cepas de origen francés y desde el
Porfiriato, descontado el interregno de la Revolucion, los vinos franceses se
volvieron sinénimo de prestigio.

A finales del siglo XIX, la familia Concannon, pionera de la viticultura en
California (Livermore Valley) persuadié al gobierno mexicano que aprovechara el
potencial viticola del pais e introdujo algunas docenas de variedades francesas en
México. En el afio de 1895, el gobierno mexicano se preocupo de extender la
plantacién de las vides, pero este esfuerzo no pudo ser continuo por los cambios
sociales del pais.

En 1904 James Concannon abandoné México pero seis afios mas tarde otro
vinificador californiano Perelli Minetti planté otra gama de cepas en cientos de
hectareas cerca de Torreon.

Hacia 1900 gran parte de los vifiedos mexicanos quedaron destruidos por la
filoxera y los problemas politicos perturbaron el pais durante muchos afios
después de la revolucién de 1910.

Los vinos mexicanos empezaron a producirse seriamente hasta 1920, pero no se
logro que tuvieran buena calidad por muchos factores, entre ellos que
faltaba mas conocimiento de la vinicultura, se utilizaba equipo defectuoso y no
habia una adecuada seleccion de variedades. El resultado era vinos blancos
amarillentos, tintos oxidados: les faltaba o sobraba dulzor o acidez.

Con la segunda emigracién espafiola, de los afios 1930 en adelante, los vinos
ibéricos fueron recobrando el protagonismo. De hecho, Espafia volvié a tomar la
delantera entre los vinos importados.

En 1948 fue creada la Asociacion Nacional de Vitivinicultores, que afilio
inicialmente a quince empresas. En el periodo comprendido entre los afios 1950 y
1954 se incorporaron catorce compafiias mas.

La situacién general ha cambiado considerablemente a partir de los afios 70, por
lo que el cultivo de la vid se ha incrementado.

La implantacién de variedades de uvas seleccionadas, la instalacion de cavas de
vinificacién integrando los progresos de la ciencia enolégica mas moderna, el
mejoramiento del nivel de vida de la clase media, los esfuerzos comerciales y

41


http://www.concannonvineyard.com/

educativos de las grandes marcas, han permitido colocar en el mercado productos
de calidad, suscitando en el publico un vivo interés hacia unas nuevas costumbre
de consumo del vino.

La produccion ya se triplicé entre 1970 y 1980. Este crecimiento sin precedente,
supone que sean multiplicados por seis cada diez afios, 0 sea, practicamente por
dos cada tres afos, la superficie de las vides cultivadas, la capacidad de las
instalaciones de vinificacién, de conservacion, de embotellado, los esfuerzos de la
comercializacion y de la distribucion y por consiguiente las inversiones humanas y
financieras.

En la década de los 70 el consumo anual per capita de vino en la Republica
Mexicana era de una tercera parte de botella, subié en los 80 a tres cuartas
partes de botella para acabar en los noventas a dos botellas.

Pocos paises, pocos productos sobre todos en nuestros dias, estan confrontados
a semejante fendmeno de crecimiento. Se recuerda que en 1980 la importante
O.1.V. (Oficina Internacional del Vino) escogié México para celebrar su Asamblea
Anual y su gran Congreso.

En esta septuagésima Asamblea General del Vino, se reconocio a nivel mundial la
creciente calidad de los vinos mexicanos. En ese momento existian mas de veinte
compafias productoras de vinos (con mas de ochenta marcas diferentes) en el
mercado nacional. Después de 1982, cuando quedaron cerradas las fronteras a
los vinos extranjeros, se registr6 un breve lapso de bonanza para los
vitivinicultores mexicanos.

En 1987 fueron vendidas en México dos millones de cajas de vino (veinticuatro
millones de botellas, de 750 mililitros). De esa cifra, el noventa y ocho por ciento
fue de vino nacional.

Los productores de vino se dedican a los mercados de exportacion e incrementan
la calidad de sus vinos mas que su cantidad. Nuevos estilos de vino, capaces de
competir con los de Europa, California y Australia, han permitido obtener vinos
blancos con aromas de fruta fresca y tintos ricos, con un color profundo y con
sabores y aromas intensos.

Los productores de vino se dedican a los mercados de exportacion e incrementan
la calidad de sus vinos mas que su cantidad. Nuevos estilos de vino, capaces de
competir con los de Europa, California y Australia, han permitido obtener vinos
blancos con aromas de fruta fresca y tintos ricos, con un color profundo y con
sabores y aromas intensos.
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3.3.1 Mercado Nacional.

De acuerdo a la ANV (Asociacion Nacional de Vitivinicultores) en la actualidad la
realidad nacional nos muestra que en México se consumieron en el afio 2003
cerca de 20 millones 700 mil litros de vino de mesa, y que es equivalente a 2
millones 300 mil cajas; sin embargo la produccién nacional es de un millon de
cajas, de las que se exportan 200 mil cajas, por lo que se tuvieron que importar un
millén 500 mil cajas.

Asimismo la ANV sefiala que el potencial de demanda es de 26 millones 550 mil
litros, equivalente a 2 millones 950 mil cajas, por lo que los productores podrian
incrementar su produccion en un 28 por ciento sin tener problemas de
acumulacion de inventar

El consumo per cépita en nuestro pais es de 0.250 ml., el cual se encuentra muy
por debajo de naciones como Francia donde el consumo es de 62 litros al afio por
persona, en Espafia que es de 45 litros por habitante y en Argentina que es de 20
litros por persona.

3.4 El Vino Tinto y la Salud.

El consumo regular de vino tinto con moderacidon aparte que es un relajante para
el estrés y coadyuvante para tranquilizar el sistema nervioso se ha demostrado en
multiples estudios que ayuda a evitar una diversidad de enfermedades
cancerigenas, de acuerdo al “Internacional Journal of Cancer”. Asimismo también
se ha demostrado que el consumo frecuente reduce el riesgo de infarto al
miocardio.

En el caso de los tumores de préstata se encontré que se evitan al tomar un vaso
diario de vino tinto, no asi en otras bebidas que contienen alcohol como licores o
cerveza. Esto se debe a que solo el vino tinto contiene resveratrol, sustancia
antioxidante que se encuentra en la piel de la uva y que en la fermentacion se
hace liquida. Para su estudio los investigadores realizaron el experimento con 753
pacientes diagnosticados con cancer prostatico y 703 personas sanas entre los 40
y 65 afios de edad.

También en otro estudio realizado por la Universidad Carlos Ill de Madrid y
publicado en “BJU Internacional” se encontré que diversas sustancias del vino
tinto detienen la proliferacion de las células tumorales de la prostata. También se
observa que las tasas de cancer de prostata son menores en los paises de la
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cuenca del mediterraneo donde se ingesta vino y otras alimentos ricos en
polifenoles, sustancias derivadas de la uva.

De acuerdo a la Fundacién de Investigacion del Vino y Nutricion (FIVIN) la uva
contiene cinco de los polifenoles que son la quercitina, la morina, el acido galico, la
rutina y el acido tanico todos ellos de la familia de los flavonoides.

Referente a la relacion entre el consumo de vino tinto y enfermedades cardiacas
es importante resaltar que el tomar entre 100 y 150 mililitros de vino al dia
aumenta ligeramente el nivel de colesterol bueno y relaja las arterias.

En una entrevista realizada al doctor Agustin Lara, Director del Programa de Salud
del Adulto Mayor de la Secretaria de Salud, y publicada en el periddico Reforma
en enero de 2004 dice que los taninos que contiene el vino tinto relajan las arterias
y tiene efectos antioxidantes.

Sin embargo, agrega, el vino tinto no debe considerarse como parte de un
tratamiento para enfermedades cardiovasculares para aquellas personas
abstemias, sin embargo si ayuda a las que lo toman por costumbre. Asimismo que
la copa diaria de vino que se recomienda no es acumulable, ya que su abuso
produce el efecto contrario.

En estudios realizados con anterioridad se ha demostrado que los franceses de
mediana edad que han sufrido un ataque cardiaco y beben dos o0 méas vasos de
vino regularmente, tienen el 50 por ciento menos de probabilidad, que quienes no
beben, de experimentar un segundo ataque cardiaco. En Francia, se ha visto que
el consumo de grasas saturadas (provenientes de animales) es de 3 veces mas
gue el de los americanos, asi como el habito del cigarrillo es mayor que en
Estados Unidos, sin embargo tienen 3 veces menos enfermedades del corazén. A
este fendmeno se le denomina la paradoja francesa. Y una de las explicaciones es
que el habito de tomar vino con las comidas, en especial el vino tinto, ayuda a
proteger el corazon.

¢Por qué en especial el vino tinto? El vino tinto tiene polifenoles y flavonoides, y
éstos serian los factores que le dan ese poder antioxidante. Los investigadores
creen gque algunos de sus elementos quimicos denominados "flavonoides”, hacen
inofensivo el colesterol LDL (lipoproteinas de baja densidad) impidiendo su
oxidacion, evitan que las plaguetas de la sangre se acumulen formando coagulos
y disminuyen las inflamaciones.
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CAPITULO 4
ANALISIS DEL MERCADO OFERENTE

DE VINO TINTO EN MORELIA SURESTE.

Para el mercado del vino tinto en el sector sureste de Morelia se realizé un analisis
incluyendo los @mbitos del mercado como son el producto, el precio y la plaza.

Para el analisis del mercado del vino tinto en Morelia se realizé una determinacion
del mercado oferente al detalle del producto en los diferentes establecimientos que
lo ofrecen al publico consumidor. Se hizo una observacion de las marcas que
existen en Morelia, asi como su pais de origen de estas; ademas se determiné
aguellas casas productoras que tienen mayor demanda entre los consumidores;
asi como los precios que con mayor frecuencia predominan en el mercado.

También se realiz6 un conteo del nimero de establecimientos en Morelia Sureste
0 que tienen la mayor influencia entre la poblacion y que ofrecen el producto en
estudio y donde se observa la mayor demanda del mismo.

4.1 Importancia de la Investigacién de Mercados.

La investigacion de mercados es un instrumento dentro de la Mercadotecnia que
sirve para obtener informacion mas clara del mercado de consumo que se esta
investigando, en éste caso el del vino tinto en el sureste de Morelia. La
Investigacion sera util para realizar una mejor toma de decisiones al tener
informacion mas definida de lo que pasa en el medio. Como complemento en la
investigacion de mercados se pueden aplicar ademas otras herramientas
estadisticas, asi como la investigacion de operaciones, muestras de opinion,
estudio de motivaciones, muestras de tiempo, teoria de la decisién, y semantica
entre otras.

Mediante la Investigacion de Mercados es posible estudiar las actitudes y
preferencias de los consumidores, y por lo cual se puede disefar diferentes
estrategias para que el producto llegue al consumidor y mantener su preferencia.
Por medio de la investigacion nos podemos dar cuenta de la causa por la cual el
consumidor prefiere un producto a otro, ya sea por la presentacion del mismo, el
precio o los mensajes publicitarios. De esta forma se podra tomar una decision
mas acertada para acercarse mas a este.
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4.2 Andlisis del Producto.

Para el analisis del vino tinto como producto de consumo en el mercado oferente
se observé en una muestra de expendios como abarrotes, restaurantes y bares los
vinos que mayor demanda tienen, las marcas que mas se presentan y los paises
de origen. Asi se podr& determinar que vinos son los que mas se venden.

En el analisis de marca es muy importante la visualizacion de la etiqueta en el
envase, ya que es por medio de la cual el consumidor identifica el producto, al
grado de que solamente al observarla ya sabe la calidad del mismo. Asimismo la
forma de la botella puede sugerir el lugar de procedencia del vino. Algunas casas
vinicolas inclusive suelen acompafiar la botella con un distintivo especial, por
ejemplo el vino “Gran Sangre de Toro “, viene con un pequefio toro en la boquilla,
y los clientes lo piden como el vino del torito.

Ahora bien no siempre una etiqueta muy elaborada significa que el producto sea
de calidad, sin embargo muchos consumidores se dejan llevar por el efecto visual
que presenta. Algunos vinos de muy alta calidad presentan etiquetas muy
sencillas, por ejemplo muchos de las casas francesas son asi, y solo con ver el
nombre es sinénimo de garantia, por ejemplo muchos vinos de la zona de Burdeos
o los de Borgofia.

En el caso particular de la marca “Sangre de Cristo” los consumidores que ya
conocen el producto la podrian identificar como un vino tinto de sabor dulce;
ademas la botella que contiene el producto es ampliamente reconocida, pero
principalmente la etiqueta que ya es clasica desde hace mas de 100 afios que
tiene el producto en el mercado y no se ha modificado practicamente en nada.

La marca “Sangre de Cristo” es una de las marcas de los vinos mexicanos que se
puede observa en diferentes establecimientos expendedores de vinos de mesa,
junto con otras marcas del pais. Principalmente tiene presencia en
establecimientos comerciales como Trico, Superama, Aurrerd y La Divina.

4.2.1 Observacion del Mercado.

Durante el mes de junio del afio 2009 se realiz6 un recorrido por diferentes
Centros Comerciales de Morelia observando supermercados, tiendas de vinos y
abarrotes y se determin0 que marcas de vinos son las mas compradas por el
consumidor; ademas se realiz0 un conteo de cuantas marcas diferentes existen
por negocio comercial y de que paises son los que mas proliferan, en particular de
México, ya que ademas la marca de vino “Sangre de Cristo” compite directamente
con las marcas mexicanas ya existentes en el mercado.
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El negocio comercial que se observd en primer término fue “LA DIVINA” ubicado
en Avenida Camelinas, donde se contaron 116 marcas de 6 paises, Chile,
Espafia, Francia, ltalia, Argentina y Meéxico; de las marcas mexicanas se
observaron 8 marcas diferentes, y que equivale al 6.90 por ciento del total, las
cuales pertenecientes a 3 Vinicolas a saber que son, Pedro Domeq, L.A. Cetto y
Ferrifio.

El segundo negocio comercial observado en la seccion de la ciudad que nos
interesa es la “MEGA COMERCIAL MEXICANA” ubicada en la calle Batallén de
Matamoros, muy cerca del centro comercial Las Américas, donde se encontraron
95 marcas diferentes correspondientes a 7 paises a saber como son Espafia,
Francia, Chile, Italia, Estados Unidos, Argentina y Meéxico. De las marcas
mexicanas se contabilizaron 7 marcas diferentes, y que equivale al 7.40 por ciento
del total, pertenecientes a 4 casas productoras como son Pedro Domeq, Xanic,
Casa Madero, Ferrifio, L.A. Cetto y San Lorenzo.

El tercer negocio observado fue “SUPERAMA”, ubicado en la Avenida Enrique
Ramirez Miguel, también en el Oriente de la ciudad. Alli se encontraron 66 marcas
diferentes, correspondientes a 5 paises a saber como Espafia, Chile, Francia,
Estados Unidos y México. En cuanto a las marcas mexicanas se observaron
solamente 4 marcas mexicanas, pertenecientes a 3 casas vinicolas Domeq,
Ferrifio y L.A. Cetto, y que representan el 6.06 por ciento del total del numero de
marcas en existencia..

Posteriormente se realizd6 una visita a “AURRERA” donde se detectaron 27
marcas diferentes, procedentes de 4 paises a saber como son Espafia, Chile y
Francia, ademas de México. De marcas mexicanas existen 4 diferentes, repartidas
en cuatro casas productoras a saber como son Domeq, Ferrifio, Valle Redondo y
Productos de Uva S.A y que representan el 14.80 por ciento del total.

También se realiz6 otra visita a dos tiendas especializadas en bebidas alcohdlicas.
La primera fue “FIESTA CAMELINAS”, ubicada en plaza fiesta Camelinas, donde
se observaron 24 marcas, procedentes de 4 paises, Espafa, Chile y Francia,
ademas de México. Marcas mexicanas solamente se encontraron 3, dos de la
Casa Domeq y una de Santo Tomas, que representa el 12.5 por ciento.

La siguiente tienda visitada fue “LA FUENTE” ubicada en la Calzada Ventura
Puente, alli se encontraron 14 marcas, representando a 3 paises, Espafia, Chile y
México. De las marcas mexicanas se encontraron siete y que fueron de Domeq,
Bodegas Santo Tomas e Hidalgo.
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Las marcas que se observaron y que predominan en mayor volumen por el
espacio que ocupan en la estanteria de los anteriores comercios son:

Conchay Toro (Chile)

Gran Sangre de Toro (Espafa)
Valle de Tarapaca (Chile)
Marqués de Céaceres. (Espafia)
Domeqg XA (México)

También se realiz6 una observacion en dos establecimientos en el sur de la
ciudad, que por su importancia en la ciudad era importante tomar en cuenta, fue la
tienda “Wall-Mart” y “Comercial Mexicana”, ubicada en el centro del ciudad.

En “Wal-Mart” se encontraron 35 marcas diferentes procedentes de 6 paises como
son Espairia, Chile, México, Estados Unidos, Argentina y Australia. De productoras
nacionales se observaron 4 casas, La Cetto, Domeq, Valle Redondo y Productos
de Uva. Con un total de 6 marcas diferentes de vino.

En la tienda “Comercial Mexicana” del centro de la ciudad se observaron 27
marcas diferentes procedentes de 4 paises, Espafia, Chile, México y Argentina,
De los vinos nacionales se localizaron 4 marcas de 3 casas vinicolas, LA Cetto,
Domeq y Ferrifio.

Es importante agregar que el mercado de las marcas en la ciudad esta dominado
en mas de un noventa por ciento por vinos importados, sin embargo de acuerdo al
volumen, segun sefala la Asociacion Nacional de Vitivinicultores, el mercado
nacional esta dominado en un 34 por ciento por productores del pais, lo mismo
gue se estimaria en la ciudad. Esta diferencia se podria explicar ya que en la
accesibilidad del precio el vino mexicano esta por abajo del promedio de los
precios en el mercado. Esto se vera mas adelante en el analisis del precio.

4.3 Andlisis de Precios.

Se puede considerar que la determinacion del precio es clave para observa si la
oferta es la adecuada y si no es asi cambiarlo rapidamente, ya que los precios
siempre estan a prueba. Se debe tomar en cuenta que el precio influye en los
salarios, en el alquiler, en los programas de mercadotecnia, en las utilidades y en
todos los demas factores de la produccién.
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Dentro del mercado del vino tinto se considera que el precio influye en la compra
del producto, ya que el gran comun de los clientes piensa que entre mas elevado
sea el precio es de mejor calidad el producto, sin embargo no en todos los casos
es real esta aseveracion. También influye la publicidad, la reputacion de la marca,
asi como la misma tienda donde se vende.

El precio es el valor de un producto expresado en moneda. El precio también
puede ser determinado por la utilidad del producto, lo que significa que entre
menos producto hay en existencia mas aumentard el precio si la demanda
permanece igual. El precio puede ser expresado también como la cantidad de
dinero que se necesita para poder adquirir en intercambio una combinacion de un
producto y los servicios que los acomparian.

La determinacion del precio del producto puede tener diversas metas entre ellas:
1. Lograr la tasa de retorno sobre la inversion o sobre las ventas netas.

2. Estabilizar los precios.

3. Mantener o mejorar la participacion en el mercado.

4. Enfrentar o evitar la competencia.

5. Maximizar las utilidades.

En el analisis de precios se observaron los precios entre los que oscilan la
mayoria de los vinos tintos en Morelia, principalmente en los abarrotes, en
restaurantes y en bares.

Se determiné el precio promedio al que se venden la mayoria de las marcas, y se
realiz6 un apartado para los vinos nacionales.

A continuacién se presentan las 6 marcas nacionales que mayor presencia
observan en el mercado de Morelia por medio de un sondeo, en dos tipos de
tiendas, abarrotes y supermercados.

Tien/Marca PadreKino | Hidalgo | Sang.Cristo | Calafia Sto.Tomas | XADomeq

Abarrotes $42.00 $53.00 |$57.50 $56.00 $59.50 $78.00

Supermercado 53.00 47.50 69.00

Tiendas de Abarrotes: Super 10; Revolucion, 20 de Noviembre; San Juan; Super Max; El Cairo; “La Central” y
“La Luz II”.

Tiendas de Supermercados: “SAM’s; “Superama”, “La Fuente” y “Comercial Mexicana”.
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4.4 Andlisis de Plaza.

Para el analisis de la plaza se realizo una observacion de la cantidad de comercios
entre abarrotes, supermercados, restaurantes y bares que expenden vinos tintos.
Se determind una valoracion de la cantidad de giros que existen y la frecuencia de
la demanda del producto.

En éste analisis es necesario observar que existen diferentes tipos de mercado de
oferta a saber como son el de mercado libre, donde todos los productores de vino
estan dentro de la libre competencia; el de oferta oligopdlica, donde el mercado
esta dominado por unos cuantos productores, como se observa en el de
produccion de brandy y cerveza; y el de monopolio, donde solamente existe un
solo productor de bienes y que domina totalmente el mercado, como es el caso de
la empresa productora de electricidad la “Comision Federal de Electricidad”.

Dentro del mercado del vino tinto el tipo de mercado es considerado de libre
competencia, ya que la cantidad de productores es tal que nadie puede influir en el
precio, y la participaciéon en el mercado esta influida por la calidad y el precio,
ademas del servicio ofrecido al consumidor.

Por lo tanto para determinar la estructura de la distribucion se realiz6 una
investigacion y se determinaron los principales proveedores de vinos en Morelia,
tanto al mayoreo como al menudeo.

En la ciudad de Morelia existen 95 lugares de distribucién de vinos en general, de
acuerdo al directorio telefénico de la ciudad en la “Seccion Amarilla”, y los cuales
se pueden clasificar de chicos, medianos, grandes y muy grandes.

Realizando la clasificacion seria como sigue:

Negocio Chico: presenta menos de 10 marcas en exhibicion.

Negocio Mediano: presenta entre 11 y 30 marcas diferentes en exhibicion.
Negocio Grande: presenta entre 31 y 50 marcas diferentes en estantes.
Negocio Muy Grande: presenta mas de 50 marcas en sus estantes.

Entre los negocios muy grandes existen siete comercios con mas de 50 marcas en
sus estantes, destacando la “Mega Comercial’, dos negocios de “La Divina”,

“Superama”, “Trico” de Ventura Puente y “Wal-Mart”; donde el 85 % son ubicadas
en el sur de la ciudad.
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Entre los negocios grandes se cuentan once comercios, la mayoria
supermercados como “Gigante” de Ave. Solidaridad, los tres negocios de

“Aurrera”, “Sam’s”, “Costco”, dos de “Comercial Mexicana” y el supermercado de
“Chedraui” ubicado en Héroes de Nocupétaro.

Entre los negocios medianos existen siete negocios detectados como son “El
Mejor”, “La Fuente” ubicado en Ave. Ventura Puente, “Vinos Satélite” en la Ave.
Lazaro Cérdenas, Vinos Berlin y abarroteras al mayoreo como Sahuayo, Maple y

El Duero ubicadas en la Central de Abastos.

Entre los chicos son el restante y que son todos los negocios de abarrotes con
permiso de venta de vinos y vinaterias de la ciudad que de acuerdo a la seccion
amarilla suman 80 negocios.

Para el caso del sureste de la ciudad de Morelia, es necesario definir la poblacion
que vive aqui, asi como los habitantes que son mayores de edad y que son
potenciales consumidores de vino tinto. Ademas de observar el nivel de ingreso
gue perciben y el nivel de educacion que tienen.

De acuerdo al ultimo censo realizado por el INEGI (Instituto Nacional de Geografia
e Informatica) y llevado a cabo en el afio 2010, la poblacién en la ciudad fue de
806 mil 822 personas, ademas la poblacion mayor de 18 afios fue de poco mas de
medio millon de individuos.

Asimismo la poblacion con ingresos menores a 2 salarios minimos fue de 72 mil
692 personas (38.61); de 2 a 5 salarios sumo 78 mil 917 individuos (41.92); de 6 a
10 salarios llegd a 24 mil 870 personas (13.21) y; mayor de 10 salarios ascendio6 a
11 mil 760 personas (6.25). En cuanto a la Poblacion Econédmicamente Activa se
sefala que existen 213 mil 392 personas, mientras que la Inactiva sumo 194 mil
556 personas.

En cuanto a la poblacién con estudios universitarios se tienen 72 mil 801
individuos, y el grado de escolaridad promedio es de 9.4 afos de estudio.

Para el sureste de Morelia el nUmero de habitante sumo 85 mil 432 habitantes de
los cuales 58 mil 932 son mayores de 18 afos, que representa el 68.98 por ciento.
De los cuales 14 mil 524 tiene un nivel universitario en preparacion académica.
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4.4.1 Propuesta de Estimacion del Consumo de Vino Tinto en zona
metropolitana de Morelia.

El consumo de vino tinto en Morelia puede observarse de diversas formas, una de
estas es en funcion del consumo nacional y que se hace en forma proporcional a
la poblacion de Morelia.

En este caso si la poblacion en Morelia es de 806 mil 822 personas se puede
realizar un calculo multiplicando el consumo per cépita del pais a la ciudad. El
consumo per capita es de 250 ml., de acuerdo a la Asociacion Nacional de
Vitivinicultores.

Habitantes de Morelia * Consumo Promedio Nacional = Consumo Local.

806,822 habitantes  * 250 ml. per capita = 201,749 lts. / aio.

Asimismo el consumo de vino mexicano es del 34 por ciento, por lo cual en
Morelia se consumieron 46,733 litros por afo, el equivalente a 5 mil 192 cajas.

Asimismo la Asociacion Nacional de Vitivinicultores destaca que el potencial del
mercado es de un 28 por ciento mayor a las ventas actuales, por lo que de haber
suficiente oferta las ventas podrian crecer hasta 6 mil 645 cajas por afio de vino
mexicano en la ciudad, y en total a 19 mil 550 cajas de vino.

Sin embargo para hacer mas realista el calculo del consumo por persona podemos
tomar en cuenta que en Morelia habitan 500 mil 068 individuos mayores de 18
afos, que es la parte de la poblacion que pueden consumir vino, por lo que su
consumo anual seria de 400 ml. Al afio, sin embargo el potencial seria de medio
litro.
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CAPITULO 5

ESTUDIO DE MERCADO

5.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

5.1.1 Marco Tebrico.

De acuerdo a la Asociacion Nacional de Vitivinicultores el consumo per cépita
anual de vino entre los mexicanos es de 250 mililitros. Un factor trascendente en
el consumo per cipita mexicano es que en nuestro pais existe un esnobismo
hacia el vino, que lo ubica como una bebida propia sélo para grandes ocasiones:
cumpleafios, aniversarios, etc.

La tendencia en el consumo de vino en México, comparando el tamafio del
mercado en el afio 2006 contra el 2001, ha crecido 60%, es decir, ha tenido un
crecimiento promedio de un 10%. Este crecimiento se debe principalmente a una
mayor cultura del vino y los beneficios asociados a la salud cuando se consume
con moderacién, ademas de la inclusion de las mujeres y los jévenes como
nuevos consumidores de vino. Se prevé que el consumo siga creciendo en la
medida que la economia mexicana se mantenga estable o crezca, ya que a pesar
de que el vino se percibe como un producto de élite, en los ultimos afios, el hecho
de beber vino, se esta empezando a convertir en una experiencia y un estilo de
vida. Ademas, existe un interés creciente de los consumidores en productos
Premium, vinos de autor.

La oferta de vino en México, tanto los de produccién nacional como los importados
ha ido creciendo en los ultimos afios. Sin embargo destaca un mayor consumo en
el pais de vino importado que nacional. Sdlo el 40% de las 3.536 cajas (de botellas
de 750 ml.) que se consumen al afio en el pais son de producto nacional, el resto
provienen de otras naciones (Europa, Chile, Australia y Nueva Zelanda
principalmente). Las importaciones en el aflo 2005 fueron casi cuatro veces
mayores que las que se realizaban hace 10 afios. Un mercado creciente, en
expansion con hueco de mercado suficiente para introducir o ampliar la venta de
vinos.
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5.1.2 Objetivo general (Preguntas de Investigacién).

El objetivo general del presente estudio de tesis es conocer la proporcion de la poblacion
del sureste de la zona urbana de la ciudad de Morelia que consume vino tinto y sus
hébitos en el consumo del mismo producto.

Asi también saber la proporcién de sus habitantes que conocen la marca de vino tinto
“Sangre de Cristo”.

P1.- ¢Que proporcién de la poblacibn mayor de 18 afios del sureste de la ciudad de
Morelia consume vino tinto? ¢Y cuales son sus habitos de consumo?

P2.- ¢Qué porcentaje de los consumidores de vino tinto conocen la marca “Sangre de
Cristo?

5.1.3 Hipétesis.

P1.- ¢Que proporcién de la poblacibn mayor de 18 afios del sureste de la ciudad de
Morelia consume vino tinto?

H1 Menos de la mitad de la poblacion consume vino tinto
H2 Mas de la mitad de la poblacién consume vino tinto

P2.- 4Qué porcentaje de los consumidores de vino tinto conocen la marca “Sangre de
Cristo?

H1 Menos del 5 por ciento de los consumidores conoce la marca “Sangre de
Cristo”

H2 EI 5 por ciento o mas de los consumidores conoce la marca “Sangre de Cristo”

5.1.4 Objetivos Especificos (Informacién Necesaria).

1. Conocer la poblacién mayor de 18 afios que habitan en las colonias que conforman
Morelia Sureste

Conocer el porcentaje de la poblacién que ingiere vino tinto

Determinar la frecuencia de consumo de vino tinto

Conocer los motivos por los cuales consumen vino tinto

Descubrirlos habitos de compra de vino tinto

Determinar las marcas de mayor posicionamiento

Determinar el porcentaje de la poblacién que conoce la marca “Sangre de Cristo”

© N o 0 > w DN

Determinar el porcentaje de la poblacién que compra la marca “Sangre de Cristo”
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5.2 Disefio de la Investigacion.

La investigacion desarrollada para este estudio se realizé en dos etapas. Como
primera instancia se llevo a cabo el andlisis de los datos secundarios seguido a
esto se realizdé una investigacion descriptiva ya que se buscaba determinar el
mercado de vino tinto y el perfil del consumidor de este en la zona sureste de la
ciudad de Morelia.

El proceso de la presente investigacion se puede dividir en cinco partes:
1.- LA DEFINICION DEL PROBLEMA.

Consiste en definir el problema y que informacion se requiere recopilar. Por
ejemplo una baja en las ventas nos es la causa del problema sino un sintoma del
mismo.

2.- DETERMINACION DE LA INFORMACION RELEVANTE.

Observar si los datos se pueden conseguir de fuentes internas o externas.
Aprovechar primero las fuentes secundarias, ya sea libros, investigaciones
publicadas, estadisticas, y posteriormente ir a la fuente primaria, que es la
recoleccion de datos por medio de encuestas.

3.- DISENAR LA INVESTIGACION.

Planear una encuesta para realizar las entrevistas siempre y cuando sea
necesario. Esto depende de la creatividad del observador.

4.- EFECTUAR LA INVESTIGACION.

Seleccién el proceso adecuado que puede ser la entrevista, la observacion o la
experimentacién. Se deben formular correctamente las preguntas en caso de que
se elija la realizacion de la encuesta.

5.- ANALISIS DE LOS DATOS Y PREPARACION DEL REPORTE.

Se recopilan los datos, la informacion debe ser tabulada, clasificada y presentada
en un formato util y sencillo, como cartas, graficas.

Al final se presentan los reportes y las conclusiones.
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5.2.1 Datos Secundarios

Los datos secundarios son aquellos datos publicados que se recolectaron con
propésitos diferentes de las necesidades especificas de la investigacion que se
esta desarrollando. En nuestro caso analizamos los datos proporcionados por The
IWSR (International Wine and Spirit Record)

Tradicionalmente, los vinos en México son consumidos por consumidores
pertenecientes a los niveles socio-econdémicos mas altos, hasta ahora edad de 40
afos. Actualmente la edad del mercado objetivo ha cambiado ya que empieza
desde los 25 afos aproximadamente y su nivel socioecondémico puede
desplazarse a las clases medias-altas. La integracion del vino en las costumbres
de los jovenes pude ser el detonante principal del incremento en la dinAmica de
este mercado. Uno de los factores que ha incrementado el consumo del vino entre
los jovenes, es la entrada al mercado de restaurantes que incluyen en sus cartas
vinos de precios moderados.

La prevision es que el consumo continle aumentando. La estabilidad econémica
mexicana, la reduccion y eliminacion de tarifas de productos alcohdlicos debido a
los tratados de libre comercio junto con una fuerte promocién por parte de las
compafiias de bebidas apuntalan a este crecimiento, segun se sefiala en México
Alimentaria 2008, Expo de Alimentos y Bebidas.

Por lo que respecta a los habitos de compra el vino era consumido casi
exclusivamente en restaurantes, pero ya en los ultimos afios los mexicanos
acuden a comprar el vino a tiendas especializadas o a los autoservicios para
consumirlos en los hogares.

Asimismo del Boletin de la Camara de Comercio Mexicano Argentina A.C. se
desprende que en México se consume mas el vino tinto; la distribucién es 66% de
tinto contra 34% de blanco segun IWRD 2007.

Los hombres consumen un poco mas de vinos de mesa. Se dividen en 54%
hombres y 46% mujeres, sin embargo, en consumidores mas frecuentes esta
relacion se vuelve mas fuerte llegando a 61% hombres y 39% mujeres, de acuerdo
a los datos arrojados por Habitos de Consumo y compra de vinos de mesa 2006.
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5.2.2 Investigacion Descriptiva
5.2.2.1 Métodos para el Acopio de Datos

Por la naturaleza y objetivos del estudio se determind una investigacion
descriptiva haciendo uso como método de acopio de datos la encuesta debido a
qgue fue la mejor opcién para la recoleccion de la informacion necesaria para el
estudio, la cual se puede consultar en el Anexo 1.

Se considera que la mejor opcidn es la encuesta para recopilar la informacion
sobre el conocimiento, creencias, gustos y preferencias, satisfaccion o habitos de
compra de las personas y preguntandoles directamente a ellas.

De acuerdo a la tesis de Maria Sarahi Carranza Angeles, sobre Mercadotecnia
aplicada a la Micro y Pequeiia Empresa de Servicios, la investigacion puede ser
directa o indirecta. En la directa el investigador plantea preguntas directas, acerca
de conductas y pensamientos. Mientras que en las preguntas indirectas el
investigador puede ser capaz de descubrir la razén por la cual las personas evitan
comprar en una tienda determinada.

De acuerdo a Carranza Maria Sarahi las encuestas es el método mas usado para
obtener informacion primaria y, su principal ventaja es la adaptabilidad,
proporcionando informacion rapida y a un costo menor que la investigacion
observacional y experimental.

Las principales desventajas de la encuesta es que la gente es incapaz de
responder a ciertas preguntas, 0 no puede contestar a ciertas preguntas
formuladas por un encuestador desconocido o a preguntas privadas, o pueden
mentir en las respuestas para sentirse mas inteligentes.

5.2.4 Muestreo y tamafio de la Muestra

PROCESO DE MUESTREO

IDENTIFICAR SELECCIONAR ) | DETERMINAR
g%%%gém METODO DE TAMANO
MUESTREO MUESTRAL
Gréfico 1.
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1.- Poblacion objetivo:

La poblacién objetivo para la muestra fueron Hombres y Mujeres mayores de 18
afos, de nivel socioeconomico AB y C+ que habitan en la zona sureste de la
ciudad de Morelia, la cual comprende las siguientes colonias:

MORELIA SURESTE

5 de Dic.

Felix Ireta

América Britania

Fray Antonio San Miguel

Balcones Sta. Maria

Jardines del Rincén

Bosques Residencial

La Floresta

Bugambilias

La Loma

Camel.Infonavit

Las Américas

Camelinas Nueva Chapultepec
Chap. Nte. Nueva Jacarandas
Chap. Ote. Periodistas

Chap. Sur Poblado Ocolusen

Club Campestre

Prados Campestre

Cuauhtemoc

Rincén Ocolusen

Cumbres Morelia

Rinconada

Ejidal Ocolusen

Terrazas Campestre

Electricistas

Ventura Puente

Estrella

Vista Bella
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Las unidades de muestreo comprendieron: Hogares y establecimientos que
venden bebidas alcohdlicas dentro de la zona de estudio.

2.- Seleccion del método de muestreo:

Para esta investigacion se hizo uso de dos técnicas de muestreo determinadas
segun los recursos disponibles:

a) Muestreo Probabilistico, aleatorio simple utilizado para las colonias: El cual
consiste en que todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos
para formar parte de la muestra mediante el siguiente procedimiento: Se asigna un
namero a cada individuo de la poblacion, en este caso a cada colonia, y a través
de tablas de nimeros aleatorios se eligen tantos sujetos como sea necesario para
completar el tamafio de muestra requerido.

b) Muestreo No Probabilistico por conveniencia utilizado para las personas a
entrevistar: El cual se basa en el juicio personal del entrevistador mas que en la
oportunidad de seleccionar elementos de la muestra, intentando obtener una
muestra de elementos conveniente, a menudo los encuestados se seleccionan por
que estan en el lugar correcto en el momento apropiado

3.- Determinacion del tamafo de la muestra:

La muestra se obtuvo de un universo de 49,111 personas segun datos del INEGI.
Se buscOd que los resultados fueran representativos del total de la poblacién
investigada manteniendo nuestra muestra en un tamafio tal que nos arroje el
menor error estadistico posible, por lo general se ha convenido que el maximo
margen de error que se puede utilizar en un estudio de mercado es de +/- 10, en
nuestro caso utilizaremos un error de +/-8.

Para efectos de esta investigacion se asumid lo que tradicionalmente en el &mbito
de la investigacion se asume, que las respuestas de la poblacién se comportan
como una “normal”, estadisticamente hablando; es decir, la distribucion tiene
forma de campana de Gauss.

El tamafo de la muestra fue determinado por medio de la formula:

N= 4pgn

S2(N-1)+4pq

Donde:
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n=Tamarfo del universo que puede ser entrevistado
N=Tamafio de la muestra

S= Margen de error estadistico

p= Probabilidad de ocurrir el evento

g= Probabilidad de no ocurrir el evento (1-p)

Tamafio de la muestra: con 8% error y 92% confianza

N= 4pgn

S2(N-1)+4pq
Colonias:

n= 4pg32 =26

.082(32-1)+4pq
Encuestados:

n= 4pg49111 = 156

.082(49111-1)+4pq

La distribucién de la muestra comprendié a personas mayores de 18 afios sin
importar su sexo, que habitaran dentro de las colonias situadas en la zona
sureste de la ciudad de Morelia.

Las encuestas se aplicaron:

a) Fuera de establecimientos que venden bebidas alcohdlicas dentro del
area de influencia a estudiar.

b) En calles escogidas aleatoriamente dentro de las colonias muestreadas
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5.3 Andlisis de la Informacién.

Después de aplicar el muestreo aleatorio simple las colonias encuestadas fueron
las siguientes:

5 de Dic. Ejidal Ocolucen Nueva Jacarandas
Balcones Sta. Maria Electricistas Periodistas
Bugambilias Estrella Poblado Ocolucen
Camel.Infonavit Felix Ireta Prados del Campestre
Camelinas Jardines del Rincon Rincén Ocolucen
Chap. Nte. La Floresta Terrazas Campestre
Chap. Ote. La Loma Ventura Puente

Chap. Sur Las Américas Vista Bella
Cuauhtémoc Nueva Chapultepec

Distribucion de la muestra

En la distribucion de la muestra se entrevistaron a 81 hombres y 75 mujeres,
donde el total de la muestra fue de 156 entrevistas, y el promedio de edad de los
entrevistados fue de 37 afios. Esta observacién se realiz6 antes de hacer la
primer pregunta.

Distribucién por Sexo

Mujeres
48%

Hombres
52%

O Mujeres B Hombres

Gréfico2.

Cabe destacar que la media de edad de los encuestados es de 37 afios
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5.3.1 Consumo del Vino Tinto

Este subcapitulo se refiere a la pregunta nimero dos del cuestionario sobre si la
persona consume o no vino tinto.

En Morelia sureste podemos observar de que mas de un 50% de la poblacién
mayor a los 18 afios de edad si lo consume, que para ser mas exactos es el 62%.
Estos consumidores estan conformados por un 49% de mujeres con una edad
promedio de 31 afios y con solo 2 puntos porcentuales mas arriba con un 51% de
la poblacién por hombres con una edad promedio de 38 afios. Respecto a los no
consumidores de vino tinto podemos decir que en su mayoria prevalecen los
hombres, pero por solo una diferencia del 6 puntos porcentuales sobre las
mujeres. Hay que destacar que la edad promedio del no consumo de vino tinto es
mayor a la del consumo presentandose en las mujeres una edad de 35 afios y en
los hombres 41 afios, marcando la tendencia que entre mayor edad existe menos
consumo de vino tinto

Consumo de vino tinto

No lo consumen
38%

Si lo consumen
62%

@ Si lo consumen B No lo consumen

Distribucion por sexo del no consumo de vino tinto Distribucion por sexo del consumidor de vino tinto

Mujeres
47%

Mujeres
49%

Hombres

Hombres 51%

53%

B Mujeres B Hombres B Mujeres @ Hombres

Gréfico 3.
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5.3.2 Razones de Consumo y No Consumo.

Es importante el conocer las razones de consumo y de no consumo del vino tinto
para que de esta manera se pueda plantear una estrategia con base a las
fortalezas a explotar y de las debilidades a mejorar. En lo que respecta a las
razones principales del si consumo destaca el sabor y el tipo de comida como
principales motivadores de consumo. En contraparte podemos decir que la mayor
razén del no consumo es el no agrado del sabor y la no costumbre de consumirlo.

Razones Principales de consumo

O Para acompafiar un tipo de
comida

B Le agrada el sabor

0O En una ocasién especial

O Por cuestiones de salud

H Otra

Gréfico 4.

Razones Principales de no consumo

O Salud

B No les gusta el sabor
O Abstemio

O Nunca lo ha probado

B No lo acostumbran

Gréfico 5.
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5.3.3 Frecuenciay Lugar de Consumo.

En éste subcapitulo se hace referencia a la pregunta cuatro de la encuesta donde
se le pregunta la frecuencia en su consumo, y se observo que la tercera parte de
los consumidores de Morelia sureste de vino tinto lo acostumbra beber en su
hogar cada 15 dias. .

Asimismo casi la quinta parte de los consumidores lo acostumbra beber una vez al
afo, mientras que poco mas de la décima parte lo bebe dos veces al afio.

Frecuencia de consumo

O 2 veces al mes
B 1 vez al afio

0O 2 veces al afio

01 wvez ala semana

B 2 veces a la semana

01 vez al mes
| 4 veces al afio
O Diario

Graéfico 6.

Ademas se observd que casi tres cuartas partes, el 73 por ciento lo consume en casa,

mientras que el 23 por ciento lo bebe en restaurante.

Lugar de consumo

Evento especial

Restaurante

Casa

Gréfico 7.
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5.3.4 Consumo de Vino Tinto de Acuerdo a la Marca.

En un mercado de libre competencia, donde entran en juego vinos nacionales e
importados, la percepcion del consumidor juega un rol fundamental, estar siempre
presente en la mente del mismo puede influir en el momento de la decision de
compra. Es por esto que en este estudio se midié aquellas marcas de mayor
recordacion en la mente de los consumidores. Analizando los resultados podemos
decir que las marcas mas recordadas son:

1. Conchay Toro
2. Sangre de Toro
3. Padre Kino

Marcas de Mayor recordacion

Concha y toro ]

Sangre de Toro ] ] P

Padre Kino P

Casiller del diablo P

Calafia )

Reunite

Rioja

Graéfico 8.

Sin embargo no quiere decir que por estar dentro de las marcas mas recordadas
estas sean las mas compradas.

A continuacién analizaremos los factores determinantes para la eleccion de
compra de un vino tinto, asi como las marcas mas compradas y las razones que
hacen que estén en la preferencia de los consumidores.
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Razones Principales para elegir una marca

Presentacion Otra
1% 8%

Precio
21%

Sabor
70%

O Sabor ® Precio O Presentacion O Otra

Grafico 9.

Ahora hablando de las marcas mas compradas en la primera posicion tenemos a
la marca Sangre de Toro, seguida por Concha y Toro, y en el tercer lugar con un
empate tenemos a Calafia y Casillero del Diablo. Como podemos observar las
marcas mas vendidas no ocupan el mismo orden gque las marcas mas recordadas,
lo que nos indica una lealtad a la marca por parte de los consumidores de la
marca Sangre de Toro y una gran preferencia de este por su sabor.

Marcas de Mayor consumo

B Sangre de Toro

B Concha y toro

O Calafia

B Casiller del diablo
O Reunite

B Marques de Caceres
O Carlo Rossi

0O domecq xa

B Rioja

O Padre Kino

Gréfico 10.
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En el grafico 11 podemos observar que el vino mas demandado es Sangre de

Toro y es por su sabor.

Razones de compra por marca

O Sabor
B Precio
O Otra

P
Concha Casiller Sangre Marques Padre Calafia Rioja Reunite domecq Carlo
y toro del de Toro de Kino xa Rossi
diablo Caceres
Gréfico 11.

5.3.5 Consumo de Vino Tinto de Acuerdo a la Marca “Sangre de Cristo”.

Para dar respuesta a la octava pregunta de la investigacién, los resultados
demuestran que mas de un 50% de los consumidores de vino tinto conocen la
marca “Sangre de Cristo” sin embargo solo un 21% de las personas que lo
conocen lo compran la gran mayoria por su sabor y por que han sentido la
curiosidad de probarlo esto se puede explicar por los afios que la marca lleva en el
mercado y la reputacién que la precede. Cabe destacar que ninguna persona
menciona a la marca como su primera opcién de compra.

Conocimiento de la marca

No la conocen
44%

Si la conocen
56%

O Si la conocen B No la conocen

Gréfico 12.
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Analizando los datos del nivel de compra de la marca “Sangre de Cristo” y las
razones de estos hechos, se observa un nicho de oportunidad ya que a los
consumidores les gusta el sabor, sin embargo no lo tienen presente en su mente y
se olvidan de €l al momento de la eleccion de compra, provocando una deslealtad
a la marca. La siguiente grafica se encuentra en funcion de la novena pregunta de
la investigacion.

Nivel de compra

@ Personas que lo conocen y lo compran
B Personas que lo conocen y no lo compran

O Personas que no lo compran por que no lo conocen

Gréfico 13.
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Relacion de las razones con la compra y no compra de la marca

O No lo han visto

ocurrido
O No la conoce

B No lo ha pensado/ No se le ha

O Acostumbra comprar otra marca

33%

Razones Principales por las que no se consumen la marca

10%

19%

ivel de compra

@ Personas que lo conocen y lo compran
B Personas que lo conocen y no lo compran
O Personas que no lo compran por que no lo conocen

O Sabor
W Por probarlo
O Precio

O Prestigio

Grafico 1&.IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Razones Principales por las que se consume la marca

35%

5%

5%

55%
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5.3.6 Perfil del Consumidor de la marca “Sangre de Cristo”

Se puede definir al consumidor de la marca “Sangre de Cristo” del sureste de
Morelia como:

Consumidores en su mayoria del género masculino con un promedio de edad de
43 afios que consume la marca cada 15 dias e incluso 4 veces al mes en su
hogar.

Distribucién por sexo segun la compra

Mujer
30%

70%

O Hombre M Mujer

Gréfico 15.

Frecuenciade consumo

01 vez al mes

B 2 veces al afio

04 veces al afio

01 vez al afio

B 2 veces ala semana
O 1 vez ala semana

| 2 veces al mes

Lugar donde lo consume
Evento especial

10% i
Casa

Grafico 17. @O Casa B Restaurante O Evento especial 75%

Grafico 16.

Restaurante
15%
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5.4 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

= Mas de la mitad de la poblacion mayor de 18 afios en la parte sureste de
Morelia consume vino tinto en su hogar.

= El mayor motivador tanto para el consumo de vino tinto y la eleccion de la
marca comprada es el sabor.

=  Confirmando lo dicho en las fuentes secundarias la edad del consumidor de
vino tinto ha bajado, en el caso de Morelia sureste es de una edad
promedio de 35 afios.

= Siguiendo con las tendencias del mercado las mujeres, juegan un rol muy
importante como consumidoras de vino tinto.

= La frecuencia de consumo en Morelia sureste es de 2 veces al mes ya que
no se tiene la costumbre de un consumo frecuente para beneficio de la
salud.

=  Conforme se incrementa la edad del consumidor la mayor causa de no
consumo de vino tinto es la salud, mientras se decrementa la edad la
mayor causa de no consumo es la falta de costumbre asi como el
desagrado por el sabor

= EI 50% por ciento de los consumidores de vino tinto conocen la marca
“Sangre de Cristo” y de esos solo 21% lo compra.

= La mayor causa del no consumo de la marca “Sangre de Cristo” es que el
consumidor de vino tinto se olvida de su existencia.
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CONCLUSIONES.

Durante los ultimos afios el consumo de vino tinto en Morelia Sureste se ha
incrementado y se observo durante el estudio que mas de la mitad de la poblacion

mayor de dieciocho afios lo consume.

El principal motivo de su consumo es por su sabor, pero también por los beneficios
que tiene en la salud; asimismo la mayor frecuencia de consumo entre los

bebedores se da dos veces por mes.

Respecto al conocimiento de la marca “Sangre de Cristo” se observo que la mitad
de los consumidores de vino tinto la conoce, pero solamente la quinta parte de
ellos la compra. Ademas se observo que el resto de los compradores no compran
la marca “Sangre de Cristo”, debido a que no la recuerdan al momento de comprar

vino tinto.

En las observaciones alternas al estudio se observé que en el caso de las mujeres

el consumo es cada vez mas importante.

Es recomendable seguir observando el mercado a través de analizar los habitos
de consumo de vino tinto en la poblacién, ya que éstos se encuentran en continuo
cambio; asimismo existe una tendencia mundial al aumento en el consumo de vino

tinto, lo cual se puede seguir manifestando en el consumidor local.
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ANEXO 1.

COLONIA Sexo F M1 [_Had
1.-Me podria mencionar 3 marcas de vino tinto que recuerde;

1 2 3

2.-¢,Usted consume o alguna vez ha consumido vino tinto?

I R

Si NO Si la respuesta es NO, pasar a la pregunta 10

Si la respuesta es SlI, continuar la encuesta hasta la pregunta 9

3. ¢ Por que razén consume Vvino tinto? (solo marcar 2 opciones como maximo con 1y 2)

L] L] [ ] [ ]

Me gusta Tipo Comida Ocasibn especial Salud
Otro

4.- ¢ Con que frecuencia lo consume?

Diario ] 2 veces semana ] 1 vez semana ] cada 15 dias

[ ]

lvezal mes [__]otro

5.- ¢Doénde lo ha consumido?

1
Casa [__] Restaurante [_] Café [_] Bar [__] Evento especial otro

B
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6.- ¢Qué marca de vino tinto es la que consume 0 compra con mayor

frecuencia?

7.-¢Por qué? (solo marcar como méaximo 2 opciones con 1y 2)

[ 1] [ 1] [

Sabor precio Presentaciénotra

8.-¢,Conoce 0 a escuchado de la marca Sangre de Cristo? Si N{C__] []
] ]

9.- Alguna vez lo ha comprado: Si NO ¢ Por qué?

Contestar 10 solo si han contestado NO en la pregunta numero 2

10.- ¢ Podria mencionar la razén principal por la que no ha consumido vino

tinto?
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