/

UNIUERSIDAD auTONOMa
DE aGUASCALIENTES

CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN ADMINISTRACION

TRABAJO PRACTICO

PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION EN EL
AREA DE MERCADOTECNIA

“ANALISIS DEL IMPACTO DE LA MARCA PARA UNA EMPRESA VITIVINICOLA
DEL ESTADO DE AGUASCALIENTES”

PRESENTA: MARIA DEL ANGEL SANCHEZ RODRIGUEZ

COMITE TUTORAL
TUTOR: DR. ISMAEL MANUEL RODRIGUEZ HERRERA
CO-TUTOR: DRA. ELENA PATRICIA MOJICA CARRILLO

ASESOR: M.G.T.S. ASTRID VARGAS VAZQUEZ

AGUASCALIENTES, AGS. MAYO 2017



v,

UnIUeERSIDaAD auTonoma

DE aGuascaUEnTES CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Y ADMIN

DRA. EN ADMON. SANDRA YESENIA PINZON CASTRO
DECANO DEL CENTRO DE CIENCIAS

ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PRESENTE

Por medio del presente como Tutor designado de la estudiante MARIA DEL
ANGEL SANCHEZ RODRIGUEZ con ID 88255 quien realizd el trabajo practico
titulado: ANALISIS DEL IMPACTO DE LA MARCA PARA UNA EMPRESA
VITIVINICOLA DEL ESTADO DE AGUASCALIENTES, y con fundamento en el
Articulo 175, Apartado Il del Reglamento General de Docencia, me permito emitir
el VOTO APROBATORIO, para que ella pueda proceder a imprimirlo, y asi como
continuar con el procedimiento administrativo para la obtencion del grado.

Pongo lo anterior a su digna consideracion y sin otro particular por el momento,
me permito enviarle un cordial saludo.

ATENTAMENTE
“SE LUMEN PROFERRE"
Aguascalientes, Ags., a 8 di Mayo de 2017.

Dra. Eleng. ,at{ma Mojica Carrillo M.G.T.S. Astrid-Vargas Vazquez

Primer J&ctor de Trabajo Practico Segundo lector de Trabajo Practico

c.c.p.- Interesado

c.c.p.- Secretaria de Investigacion y Posgrado
c.c.p.- Jefatura del Depto. de Mercadotecnia.
c.c.p.- Minuta Secretario Técnico

P

9
@
M,

ACBSP

ACCREDITED




/

univeRSIDAD auTonOmMa
DE aGUaSCaueENTeS

Y ADMINISTRATIVAS

DRA. EN ADMON. MARIA DEL CARMEN MARTINEZ SERNA
DIRECTORA GENERAL DE INVESTIGACION Y POSGRADO
PRESENTE

Por medio de la presente me permito comunicarle a Usted que el Trabajo Practico
titulado “ANALISIS DEL IMPACTO DE LA MARCA PARA UNA EMPRESA
VITIVINICOLA DEL ESTADO DE AGUASCALIENTES” del estudiante C. MARIA
DEL ANGEL SANCHEZ RODRIGUEZ con ID 88255 egresado de la Maestria en
Administracion, respeta las normas y lineamientos establecidos institucionalmente
para su elaboracion y su autor cuenta con el voto aprobatorio de su tutor.

Sin mas por el momento aprovecho la ocasion para enviarle un cordial saludo.

ATENTAMENTE
“SE LUMEN PROFERRE”
Aguascalientes, Ags., 8 de Mayo de 2017

DRA. EN-ADMON, SANDRA YESENIA PINZON TRO

DECANO DEL CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

c.c.p. M.A. Imelda Jiménez Garcia.- Jefe del Departamento de Control Escolar
c.c.p. Seccion de Certificados y Titulos

c.c.p. Estudiante

c.c.p. Archivo

M
ACBSP

CENTRC DE CIENCIAS ECONOMICAS



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a la Universidad Autébnoma de Aguascalientes por recibirme
nuevamente dentro de sus aulas y permitirme ser parte de uno de los programas
de calidad y excelencia que impulsa a buscar la superacion de todos los que nos
acercamos con esa inquietud, asi mismo al Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia por haberme otorgado el apoyo financiero para la realizacion de este

proyecto.

Gracias a mi comité tutoral, al Dr. Ismael Manuel Rodriguez Herrera, por su
invaluable guia, apoyo y recomendaciones para la realizacion de este trabajo, a la
Dra. Elena Patricia Mojica Carrillo y la Mtra. Astrid Vargas Vazquez gracias por
todas los comentarios, sugerencias y correcciones expresadas durante todo este

proceso.

A todas las personas que me apoyaron en la realizacion de este proyecto, gracias
por sus buenos deseos y opiniones que muchas veces se convirtieron en consejos

llevados a la practica.

Por ultimo, agradezco a Dios, por esta oportunidad de crecimiento personal,
profesional y académico, por haberme permitido conocer a personas que al dia de

hoy se convirtieron en grandes amigos.



DEDICATORIA

A las personas mas importantes de mi vida, gracias por apoyarme e impulsarme a

dar lo mejor de mi en todos los aspectos;

e A mi mama por confiar en mi cuando aun cuando yo dejo de creer en mi
misma y por ensefiarme que todo sacrificio tiene su recompensa, a mi papa
por su increible apoyo y respaldo en todas las ideas que se me ocurren.

e A mis hermanas, Dalia, Diana e Isabel, por todas las veces que en gran
medida han estado ahi para mi, de buenas o gritando, gracias por estar
presente en la planeacién y realizacion de todos mis proyectos.

e A mi tia Lupita, gracias por tu apoyo, ejemplo de constancia y motivacion,
por recordarme que si las cosas fueran faciles todo el mundo las haria.

e A mimejor amiga, gracias Lety por todos tus consejos, levantadas de animo
en los momentos de afliccion, y llamadas de despertador, seguiria dormida

y triste de no ser por ti.



INDICE GENERAL

RESUMEN oo e e e e e e e e enaans 6
AB ST R A C T et 7
INTRODUGCCION ..ottt 8
CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.......ccoviieieceeeeeeeee e 10
1.1 ANTECERUEBNIES ...ttt e e e e e e 10
1.2 Planteamiento del Problema.............ooviiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 12
1.2.1 Vifiedo Hacienda de Letras..........ccuuviiiiiiieiiiiiiiiieieee e 15

HIRC I (13 1] o= Tod o] o NPT 18
1.4 ODJEtiVO GENETAL ... 20
1.5 ODjetivoS ESPECITICOS .....uuiiiiieiiiiiiiiiiieie et 20
CAPITULO I1. MARCO TEORICO ...ttt sssnenene e 21
2.1 MErCadOtBCNIA. ......ceeiiiiieeeeeeee e 21
2.2 Mezcla de MercadoteCNIa .........coevviiiiiiiiiiiieiiiieeeeeeeeeeeee et 23
2.2.1 PrOUCTO. .coiiiiiiiiiiiiiiceeee e 25

2. BBMERRCIO. ..o I e eeee. . S 28
2.2.3 PIOMOCION.....cttiiiiieee ettt ettt e e e e et e e e e e e e e e e e e eeeens 28
2.2 4 PIAZA. ..ottt 29

2.3 Marca............. NI, ..............ccuunceeeecasssssesssssecnnnnnannnnnnssnnasess MHes s 30
2.3.1 TIPOS A€ MAICA .....cvvvviiiie et e e e e 34
2.3.2ValOr de MAICA.........ccviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 36
2.3.3 Marcas en el Sector VItiviNiCOola. ...........coovviiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 37

2.4 POSICIONAMIENTO.....cciiiiiiiieeie et 39
2.4.1 Estrategias de POSICIONAMIENTO. .........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 42
2.4.2 Medicion del posicionamiento de Una MArCa. ........cevvvveeeeeeieiieieeiieeeeeeeeeen 43

1



2.5 Investigacion de Mercados ..........ccoovvviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 47

2.5.1 Proceso de Investigacion de mercados. ..........coevvvvveeeieiiiieiiieeiiieeiieeeeeeeen, 48

2.6 Proceso de evaluacion del CONSUMIAON ..........cooviiiiiiiiiiiee e 50
2.6.1 TipoS de CONSUMIAOIES ......ccciviiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeee ettt 51
CAPITULO Ill. MARCO REFERENCIAL ....uuiii e 53
SLL EIVINO e 53
3.2 EIVINO €N €l MUNUO........oiiiiiiiiiie et 54
3.2.1 Denominacion € OFIgEN. .......uuuiiiieeeeeeeeeie e e e e e e e e e e e e e e e aan e e e e e 56
3.2.2 D.0O. Valencia, ESPana...........ccoiiiieiiiiiiiiiii e 58
3.3EREO €N MEXICO .............oeeeeeeeiieiieiii e eeee e e eeee s ssmmneeeennaneaaaesaaa-- TODE 60
3.4 El VINO €N AQUASCAlIENTES ......ccoiiiieiiiie e e e e 63
3.5 ENOTUIISIMO ...ttt e e e e e e s e e e e e e e e e e e anas 67
CAPITULO IV. DEFINICION DE ESTRATEGIAS METODOLOGICAS.................. 70
4.1 Disefio de 12 INVESHGACION .......coiiiiiiiiiiiiiiieieeee e ee e e e e e 70
4.1.1 EntreVvista @ aCtOreS CIAVE .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee s 76
4.1.2 SONAE0 A€ OPINION ....eeiiiiiieeie e e e 77
o G B o To U E- 3 €] o 1 o ISP 82
CAPITULO V. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS ........ccceen..... 86
5.1 Resultados de las entrevistas a actores Clave ............cccccccoviniiiiiniieineeeeennne 86
5.2 Resultados Sondeo de OPiNION ..........coiiieeeiiiiiiieee e 89
5.3 ReSUItadoS FOCUS GIOUP ..uuuiiiiiiiiiieeeiiiie e ee et e et e e e e e e e e e eaaans 100
5.4 Resultado de las comparativas entre regiones vitivinicolas con éxito.......... 102
5.5 Propuesta de INtervENCION ...........ouuuiiiiii i 104
5.5.1 OBJBEIVOS ...t 104
5.5.2 SEOMENTACION .....uuviiiii e e e e e e e e e e e e e e 105



5.5.3 PoSicionamiento deSEAUO ... ...cueueeeee e 105

5.5.4 DescCripCion de 12 MAICA ........uuveiiiieeeiiiiiiiiieieee e 106
5.5.5 ESIrAtEQIAS .. ..evvveieieiiiiiiiiiieiiteii ettt 108
5.5.6 Métodos de EVAlUACION............eeeiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 113
5.5.7 Plan de CONUINGENCIA.........uuuuuieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeee bbb 113
EVALUACION DE LA INTERVENCION .......cooviieieeiececeeeeeeee e, 115
CONGEBISIONES ........coooiiiiieeeeeeceeee - . ... 116
BIBLIOGRAFIA et e e e e e e e e e e e e e e eees 119
LD . . S 125
Anexo 1. Guia para entrevista Sector Publico y Privado..............cccoevvvvuieeeeen... 125
ANEXO0 3. Guia para FOCUS GIOUP .....uiieeeeeiieiiiiiiiie e e e e ee ettt e e e e e e e e e e e 129
Anexo 4. Encuesta de SeguIMIENtO ..........oovviiuiiiiiii e 134



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Analisis FODA Vifiedos Hacienda de Letras .........cccccccvvvviiiiiiiiiniinnennnnn. 17
Tabla 2. Clasificacion de los productos de CONSUMO..........ccoevvvvvviiiiieeeeeeeeeiiiinnn, 26
Tabla 3. DefiniCIONES d& MAICA........cccuuuuiiiiiee e 31
Tabla 4. TIPOS d& MAICA........cccoiiiiiiiiiiiiiii e 34
Tabla 5. Niveles para medir el posicionamiento ............ccoeeevvvvviiiiiiiiie e, 45
Tabla 6. Resumen de metodologia de investigacion............ccceuvvviiineeeeeeeeeeiiiinnnnn, 71
Tabla 7. Resumen del procesamiento de los casos validacion ..........ccccceeeeeeee... 79
Tabla 8. Estadisticos de fiabilidad primer CONSIIUCLO ...........ccoeeeiiiiiiiiiiiiieineeennnns 79
Tabla 9. Estadisticos de fiabilidad segundo constructo...........cccccceeeeeeiieeeeeeeinnnnnnn. 79
Tabla 10. Estadisticos totales del elemento..........cccccvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 80
Tabla 11. Operacionalizacion de variables para Sondeo de Opinion.................... 81
Tabla 12. Operacionalizacion de variables para FOCUS Group..........cccveeveeeeeennnne 84
Tabla 13. Comparativo de Regiones Vitivinicolas .............cccccvvviiiiiie e, 102



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Ubicacién geografica del Municipio de Pabellon de Arteaga.................. 15
Figura 2. Mezcla de MercadoteCnia ............cuuuuuiiiiieeeiiieiiicie e e e eeaanns 24
Figura 3. Dimensiones del valor de Marca ................ueevuuiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieenns 46
Figura 4. Produccion vitivinicola en la Comunidad Valenciana, Espafia................ 60
Figura 5. Disefio de la INVeStIgaciON ..............uuiiiiieeeiiiiiiiiiie e 72
Figura 6. Proceso de planeacion y desarrollo de la sesidon de grupo..................... 83
Figura 7. Produccion de Uva €N MEXICO.........cuuuuiiiiiieeeaeiiiiiiiiieee e e e e e e siieiieeeeeee s 86
Figura 8. Series Histéricas de la produccion de uva en Aguascalientes. .............. 87
Figura 9. CONSUMO € VINO .....ooviviiiiiiie e e eeee et e e et e e e e e e e e e e aaana e e e eaaeeaennns 89
Figura 10. Frecuencia de cONSUMO € VINO ......ccooeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeiiiie e e e e eeeeenanns 90
Figura 11. Ocasiones de CONSUMO A€ VINO .......uuuuururuurminiiiinnnininninnennnnnnennnnnnnnnnnnees 91
Figura 12. Atributos importantes para consumo de Vino MeXiCano ....................... 92
Figura 13. Principales beneficios del consumo de ViNOo.............ccoovvvviviiiiiiieeeeeennnns 93
Figura 14. Conciencia de [a MarCa..........coouuuuuiiiiiie e e e e e eeaaens 95
Figura 15. Asistencia a l0S VIed0S 0 EVENTOS..........cccceiiiiiiimiiiiieieee e 96
Figura 16. Comportamiento del Mercado .................uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnieineens 97
Figura 17. Datos demOgrafiCOS. .........couiiiiaiiiiiiiiiiiieee e 99
Figura 18. Datos demograficos, nivel de ingresos mensuales. .............c.ceeeeeeeeenn. 99
Figura 19. Estrategia de intervencion L.............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 108
Figura 20. Estrategia de intervenCiOn 2...............eeeiiiieeiiiiiiiiiiiiee e e 109
Figura 21. Estrategias de intervencCion 3.............uviiiieoeiiiiiiieieeee e 110
Figura 22. Estrategias de iINtervencCion 4 ............cccooveeeeeeiieiiiiiiie e 111
Figura 23. Estrategias de intervencion 5...........ccocoiiieeiiiiiiiiiieceeeeeeeeee e 112



RESUMEN

El presente caso practico fue disefiado para recalcar la importancia del conocimiento
de los mercados y la percepcion que los consumidores tienen de las marcas y
productos, ya que hoy en dia las exigencias del mercado globalizado y el avance de
las nuevas tecnologias, indican que es necesario crear signos distintivos y de valor
para los consumidores; estas acciones afectan a todos los sectores, por lo que para
el presente caso especificamente se abordd el sector vitivinicola en Aguascalientes,
analizando la empresa “Vifiedos Hacienda de Letras”. Asi pues para complementar
la investigacion se realiz6 una resefia de la produccién mundial de vino de mesa y la
gran vocacion que tiene México como un pais productor de vino de mesa de calidad,
en especial reconociendo regiones que anteriormente tuvieron un rol decisivo en la
produccion de uva, como fue el caso de Aguascalientes, dicho analisis se realizé con
el fin de contrastar las zonas reconocidas a nivel mundial por su excelencia y calidad
y los esfuerzos que se hacen hoy en dia para lograr la comercializacion eficiente de

manera local.

Fue interesante observar que, en cuanto al vino de mesa como producto, existe una
competencia excesiva, dado que el mercado cuenta con miles de productos con los
cuales satisfacer la demanda, la cual en México se describe en crecimiento. Mediante
la realizacion de este estudio, se logr6 medir el conocimiento de las actitudes y
opiniones de los consumidores, las cuales se utilizaron para brindar estrategias que
se consideran adecuadas segun los resultados obtenidos, y que se pretende, aporten

en el area de mercadotecnia de la empresa elegida.

Palabras clave: marca, investigacion de mercados, vino de mesa.



ABSTRACT

This case study was designed to emphasize the importance of market knowledge
and customer’s perception when referring to brands and products, this is because,
now a day, the globalized market and the recent technologies shows that create a
distinctive sing is a necessity and a valuable sign for consumers. These trends affect
all sectors, so, for this case study specifically the wine sector in Aguascalientes was
choose, by analyzing “Vifiedos Hacienda de Letras” a growing local company. At the
same time, a review of global wine production was made especially recognizing
regions that previously played a decisive role in Mexico’s grape production, such is
the case of Aguascalientes, this analysis was made to contrast the areas recognized
worldwide for their excellence and quality, and the efforts that are being performed to

achieve efficient marketing sales locally.

It was interesting to watch that wine as a product, it is a complicated one, right now
it's known that there is an excessive competition, there are thousands of products
with which, the market can satisfy the demand, In Mexico the incoming demand is
described in growth, so it’s for this reason that, conducting a case study to measure
the consumer knowledge, their attitudes and opinions will provided strategies
according the results obtained, and it's intended too, to collaborate with the sales

marketing area of the chosen company.

Key words: brand, marketing research, wine



INTRODUCCION

Las marcas han pasado de ser solo un distintivo entre ellas a generar toda una serie
de valores y experiencias que van mas alla, es decir, van encaminadas a actitudes
de expresion personal. Las marcas son en la actualidad un activo muy valioso en las
empresas, en muchas ocasiones hacen que los consumidores se sientan
identificados con ellas, y la mayoria de las veces son pequefios atributos los que

hacen la diferencia.

En la literatura se indica que las marcas tienen tres propdésitos principales los cuales
van desde identificar el producto, realizar ventas y proyectar ventas de nuevos
productos, por lo que es un hecho que este concepto va cambiando segun cambie
la oferta, demanda y el mercado. Es por eso, que estar al pendiente de estos sucesos

se convierte en una tarea de prioridad para todas las organizaciones y sectores.

Si bien, es de conocimiento comun que todas las organizaciones cuentan con
competencia entre si mismas y sus sub-organizaciones, existe un sector en particular
que se diferencia por la excesiva competencia que existe en él, este es el sector
vitivinicola, el cual en la actualidad se encuentra en una reestructuracién a nivel
mundial, puesto que es un sector que siempre ha estado presente en todos los
momentos de importancia en la humanidad y con anterioridad se daba por hecho su
permanencia, pero es ahora con las nuevas tecnologias y el mercado cambiante que
incluso organizaciones pertenecientes a esta rama, buscan innovar y atraer a nuevos

consumidores.

Para el presente caso practico, se analiz6 una empresa local, con ubicacion
geografica al centro-norte del estado de Aguascalientes, México, perteneciente al
sector vitivinicola y con esperanzas de crecimiento, mismas que se observan
reflejadas en todos los esfuerzos que sus integrantes realizan cada vez con mayor
frecuencia e intensidad. Dicho andlisis se realizé6 de manera cuantitativa y cualitativa,
observando sus productos y servicios y definiendo a sus consumidores y

cuantificando dichos resultados.



La presente investigacion se divide en cinco apartados. El primer capitulo aborda
conceptos generales e identificacion del problema, se define a la empresa y sus
objetivos hacia la misma y con ayuda de un analisis situacional, se visualizan las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma, con el fin de
determinar el problema mas apremiante y que se unifica a los criterios y lineamientos

de la investigacion.

El segundo capitulo se dedica exclusivamente a la revision y toma de los conceptos
de mercadotecnia y marca, el tema central se basa en determinar el posicionamiento
con el que cuenta la marca Hacienda de Letras, por lo que hacer el repaso de las
definiciones de posicionamiento, marca y consumidores se convierte en una tarea
fundamental para la realizacion de este caso practico. Ya que de ahi es de donde se

toman las herramientas para realizar esta medicion.

El capitulo tres hace una resefia del sector vitivinicola en su entorno global, nacional
y local, trabajo necesario puesto que al tratarse de un sector de creciente apogeo en
la entidad y que cuenta con un producto de consumo no habitual, necesita vislumbrar
aspectos sociales e historicos que ayuden a ejemplificar un poco mas el problema y

sus posibles soluciones.

El capitulo cuatro indica las estrategias metodoldgicas a seguir, al tratarse de un
estudio mixto se abordan practicas de ambos sentidos tanto cuantitativas como

cualitativas, las cuales se definen y se especifican paso a paso en dicho apartado.

El capitulo cinco contiene la parte mas importante del trabajo de caso, esta seccion
incluye los resultados de las aplicaciones anteriores, asi como cinco estrategias de
intervencidn propuestas a partir de los resultados obtenidos, indicando nuevos
objetivos, respaldados por la informacién anterior y ofreciendo métodos de

evaluacion y planes de contingencia.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

En la actualidad, los conceptos de la mercadotecnia han cambiado drasticamente,
Lamb, Hair, y McDaniel (2011), indican que la mercadotecnia abarca los procesos
que se concentran en proporcionar a los clientes beneficios y valor, y no solo en
vender bienes, servicios o ideas. Este cambio se da al observar que la mercadotecnia
no solamente es la funcién empresarial que identifica las necesidades y los deseos
de los clientes de una organizacion, como resultado se tiene que estas cambian al
pasar del tiempo, y se adaptan a los nuevos entornos, la funcion consiste en
determina cuales mercados pueden atenderse mejor y disefia los productos,
servicios y programas para servir a dichos mercados, agregandoles un valor extra

para hacerlos resaltar de sus competidores.

En otros términos, se entiende que el conocimiento de los mercados meta es la base
para la correcta distribucién de un producto y/o servicio, razén por la cual el analizar
la conducta de compra de las personas es una actividad que se encuentra en
constante evolucion debido al desarrollo de nuevos productos y tecnologias para

darlos a conocer.

A su vez, la herramienta que proporciona el conocimiento de los mercados, tanto
actual como futuro es la investigacion de mercados, esta funcién llevada a cabo
correctamente y con bases sustentadas otorga a las organizaciones un panorama
real, con el cual, la implementacion de ideas y estrategias puede realizarse de forma

concreta.

Con esa finalidad, la creacion de estrategias que produzcan la distincion de los
productos es cada vez mas necesaria, puesto que, la internacionalizacion de los

mercados y los avances de la comunicacion moderna vuelven cada vez mas
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susceptibles a los consumidores y les crean una expectativa mas exigente hacia los

productos.

Se define entonces que estas estrategias son cada vez mas diversificadas y se
realizan con el fin de crear un vinculo emocional hacia el consumidor, el cual, muchas
veces se logra de manera vivencial, es decir mediante la creacion de experiencias.
Dichas practicas son necesarias para las problematicas de comercializacién y
posicionamiento de marca que se presentan en distintos sectores, en particular el
que se analizara es el sector vitivinicola en Aguascalientes, haciendo una resefia

puntual de como internacionalmente, este fue introducido a México.

Este sector, el cual se encuentra en crecimiento, cuenta con la oportunidad de very
aplicar la mayoria de las practicas previamente definidas donde, por ejemplo, el
visitante puede apreciar el producto, tomando en cuenta el placer del sabor, el olor,
el tacto, la vista y el sonido. Para Lopez, Rodriguez y Vieira (2013), el enoturismo, el
cual es una préactica turistica de reciente definicion, ofrece los atractivos
anteriormente mencionados. Ocasionando de esta forma el dilema discutido en su
revision de la literatura sobre el enoturismo en Espafia, donde dichos autores ilustran
el conflicto actual al definir esta actividad como una de las muchas ramas del turismo
o0 como parte del marketing vivencial. Ya que en ambos casos el agregar un valor

extra es la clave para su diferenciacion.

Esta tendencia, se ha hecho cada vez mas presente en la designacién de marcas a
los productos, en vista que con el afan de hacerlas diferentes, se busca crear un
signo distintivo que las diversifiqgue del resto de los competidores tal es el caso que
la American Marketing Association (AMA, 2014) define marca como aquel nombre,
termino, sefal, simbolo, disefio o alguna combinacion de ellos que cumpla con el
propésito de otorgar al producto una ventaja competitiva y que en efecto, cree un

vinculo con sus clientes.

Es por eso que, en la informacion anterior se ve el analisis del impacto de una marca
vitivinicola como el posicionamiento y aceptacion que cuenta la misma entre sus

consumidores y usuarios, analizando como indica Vera (2008) una serie de
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elementos que otorgan el concepto de valor de marca, el cual es indispensable para
hacer esta medicion, estos van desde el grado de satisfaccion que provoca la marca,

el grado de calidad percibido, el grado de lealtad manifestada, etc.

Es entonces que, el presente caso practico a analizar, es el de la Bodega
Vitivinicultora Hacienda de Letras, la cual es considerada tanto por el sector publico
como privado, como una organizacion en crecimiento, la cual aporta en cierta medida
a la economia local como a la regional con la produccion de uvas para vino de mesa
y como atractivo turistico en la entidad. Por lo que analizar su impacto y
posicionamiento, es el tema principal, asi como realizar una resefia de lo ha sido de

la actividad vitivinicola en la entidad.

La investigacion plantea la posibilidad de ser abordada desde dos perspectivas, la
primera en la cual, usuarios expresen su opinion sobre ciertas caracteristicas vividas
y la segunda parte donde consumidores ocasionales del producto opinen acerca de
los atributos que posee el producto en cuestion. Esto con el fin de establecer y

detallar el impacto que les genera.

1.2 Planteamiento del Problema

A partir de la revision de literatura, se detecté a manera global que los principales
paises productores de vino de mesa en la actualidad se encuentran en Europa,
principalmente de los paises de Espafia, Italia, Francia y Alemania, de forma paralela
se puede apreciar que en Espafa la vitivinicultura, ha sido una de las principales
actividades dentro de su cultura y economia, ya que a este pais se le atribuye la
plantacién y distribucion de los cultivos de la vid por el mundo. En América Latina se
observa que las zonas con clima similar al Mediterrdneo son las que poseen una
gran vocacion al cultivo de la vid; tal es el caso de Argentina, Uruguay, Chile y
México.
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Actualmente la vitivinicultura y la comercializacion de vinos estan resurgiendo en
México como actividades de alta prioridad para los productores y miembros de las
organizaciones beneficiadas por las mismas, gracias a las nuevas tecnologias y el
acceso que el consumidor tiene a estos productos. Por lo que los productores
ademas de lidiar con situaciones del dia a dia en la produccién, se enfrentan a otro
gran problema y este es la aparicion e importacién de productos del mismo tipo y

otros de mayor calidad.

“La vitivinicultura fue una actividad distintiva del estado de Aguascalientes con gran
impacto en los sectores agroalimentario y agroindustrial” afirman Borja, Reyes,
Galindo, Gonzéalez y Velazquez (2014), dicho impacto, es cuantificable y medible
segun datos propocionados por diversas dependencias tanto publicas como privadas
posteriormente analizadas en el presente trabajo, la informacién presentada es
sustentada gracias a las resefias encontradas, las cuales otorgan datos positivos y
negativos como los presentados en las Ultimas décadas, los cuales indican que, esta
actividad se vi6 afectada por factores como el manejo inadecuado en las huertas en
cuando a podas y fertilizacion, lo cual ocasion6 la presencia de plagas y
enfermedades; ademas de contar con problemas financieros, que afectaron con una
intensidad similar a esta actividad; otras causas, fueron el uso de variedades de uva
con poca competitividad en el mercado, precios bajos de la uva, el comercio desleal,
etc. Fueron en conjunto, el motivo por la cual el cultivo de vid se vié disminuido, y por
ello el interés de los productores se redujo tanto que en Aguascalientes esta practica

lleg6 casi a su total extincion.

Con el objeto de analizar el mercado y las nuevas tecnologias, es posible ver que el
consumidor hoy en dia cuenta con un mayor acceso para satisfacer sus deseos y
necesidades, por lo que el prestarle una particular atenciébn a las marcas a
comercializar, las haran mas competitivas y de una manera mas eficiente llegaran a
su mercado meta. Es asi que la presente investigacion se lleva a cabo para
determinar el impacto que tiene una marca y la importancia de crear estrategias de
marketing en torno a ella. Estas acciones no han sido analizadas a profundidad por

lo sectores interesados en Aguascalientes, por lo que el presente estudio pretende
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establecer un panorama general de la comercializaciébn de vino de mesa en la
entidad. Este resultado se obtuvo al analizar una marca en especifico, detallando lo
gue sus consumidores puntualizan como atributos de valor y que a su vez otorgan

un signo diferenciador a la marca.

Por lo tanto, es importante tomar en cuenta que, hoy en dia las marcas tienen la
necesidad de implementar estrategias para lograr el posicionamiento deseado, y
como las caracteristicas diferenciales de precio y calidad ya no son suficientes,
afirmacion que se toma dada la revision de la literatura, entran en juego nuevas

estrategias de branding.

Para el caso de Aguascalientes, se puede observar el aumento de la produccion y
comercializacion de vino de mesa en la entidad, puesto que los esfuerzos para traer
nuevamente esta actividad son palpables desde la iniciativa publica y privada, asi lo
indican ambos sectores, ya que con la creaciéon del proyecto “Vinos de
Aguascalientes”, llevado a cabo por el Gobierno del Estado y los vitivinicultores
locales, estos tienen por objetivo: impulsar el consumo de vino elaborado en la
entidad, y por consiguiente colaborar con el desarrollo y expandir la tradicidn que
tenia esta actividad, sumandole las nuevas tendencias que esto implica como los

recorridos tematicos y/o enoturismo.

Asi pues, se realizd una observacion de algunas empresas que participan en el
proyecto anteriormente descrito, resultando de esto la eleccion de la empresa
“Hacienda de Letras” ubicada en el Municipio de Pabellon de Arteaga, ya que fue la
que cumplié con los requisitos tanto académicos como empresariales para ser parte
del proyecto de investigacion, se analizé a detalle los informes de la Secretaria de
desarrollo rural y agroempresarial, los cuales, indican un aumento en sus niveles de
competitividad en los ultimos afios en el mercado local; pero sin ser reconocida por
parte de los consumidores de manera significativa, por lo que analizar cuestiones
como el posicionamiento y reconocimiento de marca se convirtieron en una prioridad

y objetivo central del presente caso practico.
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1.2.1 Vinedo Hacienda de Letras.

La Hacienda de Letras se encuentra ubicada en la comunidad de San Luis de Letras,
en el municipio de Pabelldn de Arteaga, Aguascalientes. Fue construida desde 1854,
cuenta con tres hectareas de vifiedos, jardines, lago, la casa grande, cava y capilla.
Tuvo sus inicios como empresa Vitivinicultora en 1978 con la produccion de brandy,
producto que estaba en su apogeo en esa época. Elaborando una de las marcas que
producia la cual era “El Viejo Vergel” en las hectareas que existen en la hacienda en
la zona de Montegrande en el municipio de Pabellén de Arteaga en Aguascalientes,
a una altura de 2000 msnm, y en los espacios con los que cuenta al sur y al norte de
la ciudad con una magnitud de 60 y 30 hectareas respectivamente. En el siguiente
mapa se muestra la ubicacién del municipio dentro del estado de Aguascalientes, al
ubicarse al centro-norte del estado se constata su cercania con una franja de la
regién vitivinicola de Zacatecas, estado igualmente conocido por su gran vocacion
vinicola, viendose beneficiada en cuanto a su produccién gracias al tipo de clima que

comparte con dicha zona.

Figura 1. Ubicacién geografica del Municipio de Pabellén de Arteaga

Pabellon de Arteaga

Cosio

Rincon dé
Romos

San José
de Gracia

B! y Asientos

Jesis Maria
v } El Llano
Calvillo

Aguascalientes

Fuente: http://www.aguascalientes.gob.mx/estado/municipios/mfps6.aspx
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La produccion en esta vitivinicola es variada, sus vinos se producen de manera
artesanal y con distintas variedades de uva, tales como Cabernet Sauvignon,
Tempranillo-Merlot, Malbec, Muscat Blanc, Chardonay, Silvaner, Sirah por
mencionar algunas. Todos los vinos producidos reciben el nombre de Hacienda de
Letras, pero se distinguen por su variedad, calidad y afiejamiento (Cervantes Medina,
2014).

Actualmente esta empresa se dedica adicionalmente a la realizacion de eventos que
ayudan a la promocion de la empresa y de su producto; estos eventos van desde
fiestas privadas, eventos sociales tales como bodas, convenciones, aniversarios,

catas tematicas, reuniones de negocios, la vendimia y/o festivales locales, etc.

La vinicola Hacienda de Letras cuenta también con el personal capacitado y con
experiencia para la realizacion de catas y recorridos por los vifiedos, ya que estas se

realizan cada vez con mayor frecuencia.

De manera estructurada, se realiz6 un analisis FODA, el cual, tiene la finalidad de
plantear la situacion actual en la que se encuentra la vinicola, de manera interna
como las condiciones de la empresa y la manera en la que utiliza sus recursos para
salir adelante, asi como de manera externa, es decir, las condiciones y obstaculos
que presenta por parte del entorno y que afectan las condiciones de trabajo;
describiendo paralelamente objetivos de marketing a largo plazo.

Este andlisis fue realizado a partir de las visitas a la Hacienda, y con la ayuda de las
aportaciones que se hicieron por parte de los colaboradores de la misma, se indago
en cuestiones de venta, promocién, formas operar, estructura organizacional y

comercializacion de sus productos.

Los principales resultados se presentan a continuacion en la siguiente tabla
resaltando sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, estableciéndolo

de esta manera para condensar y organizar toda esta informacion.
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Tabla 1. Andlisis FODA Vinedos Hacienda de Letras

FORTALEZAS

-Variedad de productos y sabores.

-El producto principal, las variedades de vino y
recorridos turisticos son productos actualmente

de moda.
-Materia prima de alta calidad.
-Conocen su segmento.

-Es reconocida por sus consumidores

habituales.

-Reconocimiento por ser un producto de

elaboracion semi-artesanal.

-Cuenta con puntos de venta reconocidos

dentro del area metropolitana.

-Apoyo para promocion local por parte de las
dependencias correspondientes.

-Cuenta con recorridos para dar a conocer al
publico interesado el proceso de creacién del

producto (enoturismo).

DEBILIDADES

-No es habitual el consumo del vino en

Aguascalientes.

-Cuenta con productos sujetos a la moda.
-Precio no accesible para todo el publico.

-Ubicaciéon geogréfica lejana y fuera del area
metropolitana, suponen un impedimento para

cierto sector en cuanto a los desplazamientos.

-Producto que solo se da en cierta temporada

del afio (temporalidad).

OPORTUNIDADES

-Amplio mercado que consume bebidas

alcohdlicas.

-Mercado interesado en conocer la elaboraciéon

de este producto.
-Sistema de ventas presenciales y por internet.

-Existencia de apoyos gubernamentales para el
desarrollo de la industria  (produccion

industrializada).

-Uso de tecnologias para su promocion y
difusion.

-Ubicacion  geografica fuera del area

metropolitana, lo cual proporciona un entorno

llamativo y diferente.

AMENAZAS

-Competencia internacional con gran prestigio.
-Competencia local mejor posicionada.
-Producto secundario.

-Existencia de productos sustitutos.

-Susceptible a cambios climatolégicos que

afecten a la materia prima.

Fuente: Elaboracion del autor.
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Atendiendo a estas consideraciones, se puede resaltar que la Bodega Hacienda de
Letras, cuenta con un gran potencial para posicionarse en la mente de sus
consumidores, puesto que es poseedora de atributos y caracteristicas que la hacen
fuertemente competitiva en la entidad, tales como la tradicion que anteriormente era

relevante en la localidad y los beneficios que se le atribuyen al producto.

Derivado del analisis FODA, después de analizar las debilidades y amenazas a las
gue se enfrenta este sector relativamente nuevo en la entidad, y en especifico la
Bodega Hacienda de Letras, la presente investigacion detectd que la problemética
que presenta el sector vitivinicola en su entorno global, nacional y local, el cual es el
de la competencia excesiva y la gran variedad que tienen para con sus clientes y
consumidores, aunado a la falta de consumo del producto por cuestiones culturales
se detecta que contar con un signo distintivo es de vital importancia para posicionar
la marca en la mente de los consumidores y asi propiciar la comercializacién de los

productos vitivinicolas.

1.3 Justificacion

El siguiente estudio de caso practico se realiza para analizar la problematica actual
que presenta una empresa perteneciente al sector vitivinicola en Aguascalientes
especificamente en materia de posicionamiento de su marca y consecuentemente
en la comercializacion y promocion de sus productos, esto dado que mediante la
revision de literatura se ha detectado que a pesar de haber sido una actividad
tradicional y de mucho auge en la localidad, actualmente no tiene el respaldo
necesario para sobresalir por si misma, desaprovechando que existe una fuerte
tendencia que cada dia va mas en aumento al consumo de bebidas alcohdlicas en
el pais. Segun datos del reporte de la consultora Euromonitor Internacional para el
periédico “El Economista” en su version digital, indican que en el afio 2014 el
consumo en promedio aumento un 1.8% respecto a la medicion del afio anterior,

dejando en 64.1 litros de preparaciones alcohdlicas per cépita, previendo un aumento
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para el afio 2019 de 69.3 litros, pronosticando un incremento del 2.6% para este
periodo (Amador y Hernanez, 2015).

Algunas de las causas que se mencionan en dicho articulo como uno de los
principales motivos de este aumento son ademas del cambio de habitos de consumo
de la clase media mexicana, la expansion de la misma, lo cual trae consigo la
orientacion, valoracion y aceptacién a bebidas alcohdlicas tales como la cervezas
artesanales y vinos de mesa mexicanos. Dicho de esta manera, este cambio de
conductas trae consigo tendencias de consumo que se ven orientados a habitos
aspiracionales. Por lo que el estudio e implementacién de nuevas estrategias
mercadoldgicas son necesarias para la comercializacion de la actividad. Y posicionar

sus productos dentro de estos segmentos.

Al realizar la presente investigacion se pretende colaborar con la marca a evaluar
aspectos fundamentales en la percepcién de sus productos finales, tales como el
punto de vista de sus consumidores en cuanto a la preferencia de ciertos productos,
y de igual modo, elaborar un perfil de quienes son los consumidores actuales y de
coémo ellos analizan la relacién de los productos y la calidad que ellos perciben, se
otorgaron datos sobre el comportamiento de mercado, los cuales serviran a la
Bodega vinicola en la planeacién e implementacion de futuras estrategias de
marketing. De esta forma la marca y la empresa tendran mayor oportunidad para
adaptarse a las expectativas y los cambios en el entorno de sus consumidores

actuales y futuros.

Asi mismo, este caso practico aportara al tema en cuestion, un enfoque dirigido
especificamente a los consumidores del producto, puesto que segun la revision de
la literatura, los estudios encontrados que abordan tematica similar, se centran en
los consumidores de los productos vitivinicolas Unicamente en sus visitas y sus
niveles de satisfaccion, tal es el caso del realizado por Getz y Brown (2006), donde
evaluan el producto vinicola asi como la visita y la experiencia que otorga,
identificando cualidades que son buscadas al momento de tomar la decision tales
como el deseo de aprender, las porciones de consumo, la empatia que pueda haber

con el staff, y las actitudes profesionales que puedan llegar a poseer.
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1.4 Objetivo General

El objetivo general de la presente investigacion se centrara en analizar el
posicionamiento e impacto de la marca de una empresa vitivinicola del Estado de
Aguascalientes, esta se calculard con sus consumidores y usuarios, para asi generar
una serie de estrategias mercadoldgicas! que colaboren en la comercializacion del

producto de una manera mas eficiente.

1.5 Objetivos Especificos

Como obijetivos especificos se tienen los siguientes:

e Definir las caracteristicas de los usuarios y clientes del producto.

e |dentificar mediante una serie de cuestionamientos el posicionamiento que
tiene la marca de vino Hacienda de Letras con sus asistentes y consumidores.

e Analizar los atributos que influyen en la eleccion de una marca vitivinicola.

e Definir las caracteristicas que los consumidores consideran importantes en

las visitas a los vifiedos ya que es otro producto que ofrece la marca.

1 Estrategia de Mercadotecnia: Légica de mercadotecnia mediante la cual se supone que la unidad
de negocios lograra sus objetivos de mercadotecnia (Kotler y Amstrong, 1998).
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Mercadotecnia

Partiendo de los conceptos generales, los aplicables al presente estudio comienzan
con el de la mercadotecnia, donde se indica que es un proceso social y
administrativo, por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacién y el intercambio de productos y valores con
otros, definiendo necesidad como un estado de privacion experimentada, y deseo
como la forma que adaptan las necesidades (Kotler y Amstrong, 1998). Dicha
definicion ejemplifica los criterios bésicos del proceso, y estos son la existencia de
deseos y necesidades por parte de los individuos y satisfaccion de los mismos por

medio de productos, valores y/o servicios.

Explicado por los mismos autores, la mercadotecnia es la funcién empresarial que
identifica las necesidades y los deseos de los clientes de una organizacion,
determina cuales mercados pueden atenderse mejor y disefia los productos,

servicios y programas para servir a dichos mercados.

Para Staton, Etzel, y Walker (2004) la mercadotecnia es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicibn menciona de una
manera un poco mas detallada el proceso por el cual pasa un producto, el cual es la
manera en la que se satisfacen necesidades y deseos que se presentan por parte

del mercado.

“La Mercadotecnia es el conjunto de actividades destinadas a la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores con beneficio para la empresa” define Morles
Palleja en la revision de literatura que hacen Sanz Valls, Moles Palleja, y Amado

Guirado (1996). Adicionalmente, es importante hacer la distincibn de que la
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mercadotencia no se limita a la publicidad o a las ventas, ya que generalmente las
empresas no se colocan como lideres de mercado al realizar esta acciones, sino al
satisfacer el deseo de sus consumidores; es por ello que aunque la mercadotecnia
cuenta con herramientas que propician esta confusibn se toman en cuenta
definiciones mas integrales como la que propone Avila Nieto, donde indica que: “El
marketing es la generacion de beneficios mediante la adminstracion de recursos y
actividades las cuales analizaran, determinaran y satisfaran los deseos vy
necesidades de las personas que compran productos y servicios” Avila Nieto (1988:
6).

Es por eso que la mercadotecnia cuenta con diversos campos de accién y se da su
aplicacion cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y anhelos al
realizar el intercambio, el cual se define como el acto mediante el cual se obtiene el

objeto desedo y es uno de los conceptos centrales de la mercadotecnia.

En sintesis, el punto de partida de la mercadotecnia va en determinar las
necesidades y deseos humanos, ya que si se analiza cada producto o servicio
existente en el mercado se puede vislumbrar que cada uno cubre con diferentes
necesidades, de ahi la importancia de conocer las necesidades de los consumidores
(Fischer y Espejo, 2005).

Para Lamb, Hair, y McDaniel (2011), la mercadotecnia abarca los procesos que se
concentran en proporcionar a los clientes beneficios y valor, y no solo en vender
bienes, servicios o ideas, ya que emplea estrategias de comunicacion, distribucion
y precio para proporcionar a los clientes, y a otros grupos de interés, los bienes,
servicios, ideas, valores y beneficios que desean, en el momento y lugar requeridos.
Asi mismo comprende el estableciento de relaciones que a largo plazo beneficiaran

ambas partes, tanto compradores como vendedores.

Queda claro que la mercadotecnia va mas alla de promocionar y vender productos,
‘la mercadotecnia sostiene que para alcanzar las metas de la organizacion, se deben

definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los cuales se les deben
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proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficiencia y eficacia que la
competencia” (Kotler y Amstrong, 1998:14).

De ahi que, para el logro de los objetivos de las empresas, la mercadotecnia se
apoya en una mezcla de procedimientos y politicas, comunmente denominada
mezcla de mercadotecnia o coloquialmente cuatro p’s, las cuales al momento de la
elaboracion de la estrategia de mercadotecnia, puede que se subdividan en mas
grupos, siendo las principales: plaza (distribucién), promocion, precio y producto

como menciona Zikmund y D'amico en 1998.

2.2 Mezcla de Mercadotecnia

Al conjunto de las 4 P’s se le llama mezcla de mercadotecnia, la cual hoy en dia es
una practica comun en todas las organizaciones, esto puesto que ayuda a observar
el panorama al cual se enfrentan estas cada dia. Estas acciones colaboran y
proporcionan en conjunto un panorama que ayuda a los fabricantes a conocer a sus
consumidores, las necesidades que estos manifiesten y como hacérselas llegar
(Fischer y Espejo, 2005).

La mezcla de mercadotecnia entonces se define por Kotler y Amstrong (1998), como
una serie de instrumentos tacticos y controlables que se combinan para producir una
respuesta en el mercado, en los cuales se incluye todo aquello que una empresa
puede ofrecer para influir y satisfacer la demanda y el deseo de un producto, en vista
de esto, la mezcla de mercadotecnia contiene tareas y actividades que aseguraran

el éxito de las companias.

McCarthy y Perreault, (1997:50), definen la mezcla de mercadotecnia como la
manera de organizar y simplificar las decisiones que conlleva el satisfacer las
necesidades del mercado meta, es decir los clientes, y estas decisiones van desde
analizar que un producto puede gozar de muchas caracteristicas y niveles de calidad,
ser suceptible de ajuste, o puede contener envases de varios colores, tamafos, o

materiales; se puede cambiar el nombre de una marca o garantia o recurrirse a varios
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medios publicitarios para darle promocion, o establecer diversos precios, conceder
descuentos etc. Por lo que clasificar estas decisiones se convierte en una tarea

primordial en las organizaciones.

Figura 2. Mezcla de Mercadotecnia

°
/

Produccion

Fuente: Elaboracion del autor a partir de McCarthy y Perreault, (1997).

Lo anteriormente expuesto indica que, para que una mezcla de mercadotecnia sea
efectiva, estd debera proporcionar al mercado la mayor satisfacciéon a comparacién
de sus competidores, puesto que, llevara a conocer las expectativas que tiene el

consumidor a recibir un producto en particular.

Para Lamb et al. (2011), la mezcla de mercadotecnia es la combinacién de
estrategias de producto, plaza, promocion y fijacion de precios, disefiada para
producir intercambios mutualmente satisfactorios con un mercado meta, vy
mencionan que esta combinacién debe de realizarce entre los mismos elementos

para obtener resultados 6ptimos.
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Hoy en dia la visualizacion de este concepto ha cambiado conforme avanza las
necesidades de los consumidores, y condiciones del mercado, ya que incluso hay
autores que mencionan modelos con seis P’s, afladiendo a las cuatro anteriores dos
nuevas, las cuales son Publicidad y Relaciones Publicas, las cuales van mas
encaminadas al proceso final de la mezcla, es decir la realizacién de la venta. De la
misma manera se mencionan modelos como este anterior con el agregado de las
tres C, las cuales hacen referencia al consumidor, la competencia y las companiias

indican Fischer y Espejo (2005).

A continuacion, se describira el modelo mas comuan para la utilizacién de la mezcla
de mercadotecnia, definido anteriormente como cuatro P’s, ya que para el siguiente
estudio es el que se considera adecuado, centrando atencion en la definicion de

Producto.

2.2.1 Producto.

El punto de inicio de la mezcla de mercadotecnia es el ofrecimiento de un
producto/servicio. Es dificil disefiar una estrategia de distribucién, decidir una
campafia de promocidon o fijar un precio sin conocer el producto que se
comercializara, un producto por lo general incluirda ademas de la unidad fisica, un
empaque, garantia, servicio de post venta, nombre de la marca, imagen de la

empresa y muchos otros factores por mencionar algunos.

Por lo que haciendo la distincién de lo que tiene una empresa por ofrecer, estos se
definen como productos, definidos por Kotler y Amstrong en 1998; estos se entienden
como cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para atraer la atencion,
para su adquisicién, su empleo 0 su consumo, que podria satisfacer un deseo o una
necesidad, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas.

Los productos se clasifican en dos tipos, los productos de consumo y los productos

de negocio, dentro de estas dos categorias existen mas subcategorias que
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distinguen quién y como seran utilizados estos productos. Aunque un producto
permanezca a las dos categorias simultdneamente, estas distinciones son
necesarias para la planeacion de los programas de marketing, ya que esta
clasificacion ayuda a comprender que van a un mercado diferente lo cual requiere

métodos de marketing alternos.

Para McCarthy y Perreault (1997), un producto se refiere tanto al desarrllo y empleo
de nuevos articulos, como a la creacion de nuevas lineas entre ellos, se refiere en
efecto a bienes fisicos, servicios, accesorios, instalaciones, envases, marcas, O

combinaciones entre ellos.

Para los productos de negocios se define por Staton et al (2004), como aquellos
bienes que se convierten en parte de otros antes de ser procesados en cualquier
forma, tales como materias primas, materiales y partes de fabricacion, equipos y
accesorios, etc. Para los productos de consumo se presenta la siguiente

clasificacion.

Tabla 2. Clasificacion de los productos de consumo

Productos de Conveniencia Son productos cémodos de adquirir para el consumidor, es

decir, se adquieren con el minino esfuerzo, el comprador

esta dispuesto a aceptar varias marcas y comprara para

llegar a la que le sea més accesible.

Existen muchos puntos de venta, ya sea para su

distribucién mayorista y minorista.

Productos de Compra Producto en el cual el consumidor requiere comparar su
comparada calidad, precio y estilo en varios puntos antes de adquirirlo.
Los fabricantes recurren a analizar los habitos de compra y

requieren de menos puntos de venta.
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Productos de Especialidad Producto el cual cuenta con una buena presencia de marca

e imagen distintiva, dicho producto es buscado por el
comprador dedicandole tiempo y esfuerzo. El fabricante
trata en primer plano con el detallista e incluso en

promocion ambos realizan esta labor.

Productos no buscados Son productos nuevos de los cuales el consumidor no tiene
conocimiento todavia o productos que el consumidor esta
al tanto pero no desea adquirir. El fabricante muchas veces
se enfrenta en este punto a incrementar labores de

promocion y publicidad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la clasificacion realizada por Staton et al (2004).

Tomando en cuenta a quien o quienes van dirigidos todos estos esfuerzos se define
gue un mercado es donde y para quien se realiza la transaccion por el producto y o
los productos, ya que un mercado es un conglomerado de personas que, como
individuos u organizaciones, tienen necesidades de bienes, servicios, valores y/o
mercancias, etc., y dentro de esta etapa de necesidad y deseo cuentan con la
capacidad, la disposicién y la autoridad para comprar tales productos (Pride y
Ferrel,1996).

Dicha definicion coincide con la que mencionan Staton et al (2004) donde un
mercado puede puntualizarse de igual manera como la demanda de un bien y/o
servicio por cierto grupo de compradores potenciales ya que estas personas u
organizaciones con necesidades, las cuales se explican como la falta de algo que se
requiere o se desea; cuentan con el dinero para gastar y la voluntad de hacerlo.
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2.2.2 Precio.

A lafuncion de la mezcla de la mercadotecnia que se encarga de establecer una tasa
apropiada para los consumidores se le denomina precio, esta funcion debe ademas
tener en cuenta a la competencia frente al mercado meta y el costo total de las
actividades de marketing, debe ser capaz de prever en lo posible la reaccién de los
consumidores ante los precios, es necesario conocer de practicas actuales tales
como margenes brutos, descuentos y otros términos técnicos de la venta, asi
también deben de estar enterados de restricciones legales en cuanto al
establecimiento de precios (McCarthy y Perreault, 1997:530).

Como indican Lamb et al (2011), el precio es lo que el comprador debe dar para
obtener un producto, dichos autores establecen que este elemento de la mezcla de
mercadotecnia es el mas flexible de los cuatro elementos, y la facilidad con la que
se puede modificar supone una ventaja competitva para la organizacion, a lo cual
igualmente se debe de observar como este cambio afectaria a las demas varialbles
de la mezcla. Técnicamente definen esta funcion como la multiplicacion de el nimero

de unidades vendidas igual a los ingresos totales de la empresa.

Kotler y Amstrong (1998), define el precio como un instrumento de la mezcla de
mercadotecnia que es usado para alcanzar los objetivos y todas las decisiones que
se tomen en cuanto a esta parte afectaran las decisiones de disefio, distribucion y
promocion del producto. Mismos autores sefialan que las decisiones de precios
deben de estar bien coordinadas con las demas acciones de la mezcla de

mercadotecnia al momento de disefiar el programa de marketing.

2.2.3 Promocién

A las acciones de dar a conocer el producto y venderlo a los clientes se le conoce

como promocién. McCarthy y Perreault (1997), indican que estas es la parte que se

28



encarga de dar a conocer el producto al mercado meta e incluye la parte de las
ventas; las cuales se clasifican en ventas personales y masivas, por lo que es
necesario realizar las labores de promocion, en las cuales se engloba todas aquellas
actividades que se encarguen de estimular el interes, la prueba o adquisicién de un
producto ademéas de que estas deben de ir encaminadas a estos dos tipos de
consumidores, porque se tiene que en las ventas personales se necesita de la
comunicacion directa entre vendedores y clientes potenciales, la cual generalmente
se da cara a cara, resultando la mas completa y costosa, por lo que se debe de
combinar con la venta en masa la cual consiste en establecer contacto con muchos

clientes al mismo tiempo.

Dicha funcion de la mezcla de mercadotecnia que consiste en dar a conocer el
producto al consumidor y persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan
sus necesidades. No solo se promocionan los productos a través de los medios
masivos de comunicacién sino también mediante folletos, regalos, muestras, etc.
Para lograr los objetivos de ventas, es necesario combinar estrategias de promocion,
como las relativas a las ventas, la publicidad, las relaciones publicas, etc. (Fischer y
Espejo, 2005:308).

Para Lamb et al (2011), la promocion ademas de dar a conocer el producto a
comercializar debe de atribuirse otras funciones, las cuales van desde realizar la
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas personal; hasta
mantener una comunicacion con el publico meta, informando, educando,

convenciendo y recordandoles los beneficios de la organizacion y el producto.

2.2.4 Plaza.

Al hablar de la plaza, se referira al conjunto de personas y/u organizaciones a
quienes van dirigidos los esfuerzos de la mercadotecnia y de como se les haré llegar
el producto y/o servicio a ofertar, de ahi que, es necesario establecer las bases para

que el producto pueda llegar del fabricante al consumidor, estos intercambios
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usualmente se dan entre mayoristas y detallistas. Este apartado de la mezcla de
mercadotecnia se encarga del manejo del producto, analizando desde el transporte
hasta el almacenaje con el fin de aprovechar éptimamente el producto, el precio y

lugares, llevandolo asi al menor tiempo (Fischer y Espejo, 2005).

Como lo establecen McCarthy y Perreault (1997), la plaza abarca todas las
decisiones necesarias para hacer llegar el producto adecuado al lugar donde se
emplaza el mercado meta, por lo que es necesario contar y definr los canales de
distribucion, los cuales se encargaran de realizar esta accion. Las areas de decision
de las que se encarga este apartaddo van desde elegir el tipo de canal, la exposicidén
al mercado, los tipos de intermediarios, la ubicacion en tiendas, la direccion de
transporte y almacenamiento, asi como el reclutamiento de intermediarios en caso

de necesitar.

Ya una vez identificado el mercado meta, la funcion de hacer llegar los productos a
sus consumidores es parte de la estrategia de plaza y distribucién, la meta es
asegurarse que la materia prima y los productos terminados lleguen a su destino en

condiciones de uso a los lugare donde se necesiten (Lamb et al, 2011).

2.3 Marca

Dada la gran cantidad de productos que existen hoy en dia en sus diferentes
clasificaciones como menciona Paris en 2013, en la actualidad el mercado esta
invadido de productos genéricos, marcas competitivas y extensiones de lineas por
lo que el mismo autor rescata que “las marcas representan mucho mas que simples
nombres, son ideas, valores y conceptos que se vinculan a esos nombres o
identificadores. En muchos casos, son una forma de expresion personal y de
diferenciacion grupal de sus usuarios o consumidores” (Paris, 2013:40), por lo que,
observando este concepto a la presente investigacion de caso practico, se observa

gue el producto a analizar presenta varias caracteristicas de un mercado dividido,
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puesto que tiene un sin fin de competencia y extensiones de linea, lo cual dificulta

su comercializacion.

Definiendo marca se presenta el siguiente cuadro tomando los conceptos que se

consideran relevantes, dado por los autores y organizaciones que los avalan.

Tabla 3. Definiciones de marca

1998 Kotler y Amstrong Marca: nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de estos elementos, que busca identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de sus competidores.

1998 Zikmund y D'amico Una marca identifica y representa simbdlicamente el
producto y/o compafiia, esta ayuda a los compradores a
determinar que productos de un fabricante deben
evitarse y cuales buscarse.

2005 Ferrell y Hartline Una marca es una combinacién de nombre, simbolo,
término o disefio que identifica un producto especifico.
Las marcas tienen dos partes: el nombre de la marca y
el sello de la marca. El nombre es la parte de una marca
gue se pronuncia, incluye palabras, letras y nimeros. El
sello incluye simbolos, cifras o un disefio y es la parte de

la marca que no se puede pronunciar.

2011 Lamb, Hair, y McDaniel La marca es la principal herramienta que las empresas
utilizan para diferenciar sus productos de aquellos de la
competencia; la marca es un nombre, termino, sefial,
simbolo o disefio o combinacién de todo esto que servira

para identificar a un vendedor de sus competidores.

2013 Montafa y Moll La marca es algo ligado intimamente al producto o
servicio y, en muchas ocasiones, a la empresa que los

produce, aungue no siempre.

2014 Rios Burga Marca como un nombre unido a un producto y que se
diferencia de otro similar.
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2014 AMA Una marca es el “nombre, termino, disefo, simbolo o
cualquier caracteristica que identifique un bien o unos
servicios de un vendedor, distinto a cualquier otro.

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores citados.

Por lo general, las marcas pueden consistir en palabras, letras, numeros, dibujos,
fotos, formas, colores, logotipos, etiquetas, o combinaciones de estos elementos,
que se empleen para diferenciar productos o servicios. En algunos paises incluso los
lemas publicitarios también se consideran marcas y se pueden registrar como tales

(Oficina espafiola de Patentes y Marcas, 2015).

En ese contexto, se teoriza que el propdsito de una marca es dar a los productos y/o
servicios una ventaja competitiva, es decir algo que los haga sobresalir en
comparacién a su competencia, de la misma manera en la que crea un vinculo con
los clientes. Una marca fuerte creara sentimientos de confianza, lealtad, empatia y
reconocimiento en la mente de los consumidores. Es por eso que las marcas son de
vital importancia en la comercializacién de un producto y/o servicio, ya que una
marca puede traer nuevos consumidores al mercado y estimular el proceso de

compra-venta del producto.

En los afios 70°s surge la afirmacion de que “lo que hace triunfar a las empresas no
son sus productos, sino sus marcas, asi como sus valores funcionales que ofrecen
los productos y los valores afiadidos, ya sean simbdlicos y psicologicos de las
marcas”. (Montaia y Moll, 2013:47)

Partiendo de las cuestiones anteriores, se puede observar que la marca posee
diversas ventajas tales como la identificacion y diferenciacion del producto, las cuales
hacen que el proceso de compra sea mas eficiente dado que los clientes ubican y
adquieren los productos con mayor facilidad, es decir aceleran el proceso de compra
y realizan éstas de manera repetida y con mayor facilidad, al reducir el tiempo y

esfuerzo en la busqueda del mismo, esto es gracias a que los clientes identifican con
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facilidad las marcas que les gustan, y al hablar de diferenciacion, la marca sirve para

evaluar y comparar los productos con sus competidores.

Asi es como la marca se perfila como la sefial sobre la que el consumidor infiere la
calidad del producto, puesto que muchas veces los compradores se basan en
cualidades que se ven relacionadas por el nombre o simbolo que posea una marca.
Ademas, la marca permitira reducir el riesgo y los costos de informacion asociados
a la compray, por lo tanto, actuara reduciendo el riesgo percibido en el proceso de

compra (Calvo Dopico y Blazquez Lozano, 2015).

Estos conceptos son importantes dado que, dentro del proceso de marketing y al que
todas las empresas le dan mayor peso es al del comportamiento y proceso de
compra del consumidor, puesto que este se define como “El proceso de decision y
la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y
usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (Rivera,
Arellano y Molero, 2009) y la marca es un paso fundamental de este sistema, ya que
definido por los mismos autores, el proceso de compra implica una secuencia que
comienza con la deteccion de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la
bldsqueda y seleccion de alternativas, la decisién de compray la evaluacién posterior.
Estas etapas variaran segun la necesidad y el tipo de producto, la experiencia y la

informacioén que tenga el comprador.

Una buena marca posee calidad nemotécnica, es decir, algo que la hace distintiva y
facil de recordar. Tiene algo que se adhiere en la mente de los compradores y para
lograr esta cualidad, la mayoria de los nombres de marca son cortos, faciles de
pronunciar y unicos (Zikmund y D'amico, 1998).

Lamb et al. (2011), sefialan que una marca tiene trés propdsitos principales, los
cuales son: la identificacién del producto, realizar las ventas reiteradas y proyectar
las ventas de nuevos productos. Concuerdan con los autores anteriores que la
funcion mas importante es la de la identificacion del producto y la asociacion que
hacen los consumidores de los productos de calidad ya que la marca los ayuda a

identificar los productos que desean volver a comprar y aquellos que deben evitar.
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Para el desarrollo de una marca, debe aprovecharse las distintas estrategias que
darédn a conocer su nombre, productos y cualidades como podria ser utiilizar el
nombre de marca para todo, desde el producto hasta el empaque, pero se debe de
cuidar que el nombre no tenga una significado negativo en el mercado a abordar, de
ser asi puede existir una adaptacion del nombre, el cual crea otra estrategia

igualmente valida para el producto.

2.3.1 Tipos de Marca

Al hablar de tipos de marca, diversos autores hacen numerosas clasificaciones, para

la presente investigacion se ejemplifican las siguientes:

Tabla 4. Tipos de Marca

Marcas registradas Nombre de marca protegida, termino legalmente definido. La

marca registrada es una propiedad intelectual y no puede ser
confusa o similar, ni usarse para el mismo propdsito que alguna

otra ya registrada.

Marca de servicio Proporcionan la misma funcién de identificacion para servicios

asi como las marcas registradas lo hacen para los productos

Marcas de fabrica Nombre descriptivo para marcas que en general son creadas por
las firmas que fabrican los productos. No implican trabajo
artistico complicado para usarlos en anuncios y se apegan al

consumidor. Tiene la intencién de
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Marcas de distribuidor Estas marcas tienen la intencién de crear lealtad del vendedor

de menudeo al mayorista. Y este se encarga del precio,

publicidad, ventas y garantias del producto.

Marca genérica Estas marcas se caracterizan por llevar un envase sencillo,

distribuirse a bajos precios y no ofrecer garantias.

Marca de familia Marca que saca provecho de la reputacion y buena imagen de la

compafiia o marca principal.

Marca individual Esta marca por lo regular se utliza cuando los articulos
producidos por una comparfiia difieren sustancialmente de la
linea principal de productos. Esto se da porque se desea ofrecer

distintos productos a diferentes segmentos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la clasificacién realizada por Fischer y Espejo, (2005) y Staton,
Etzel, y Walker, (2004).

Mientras tanto, al profundizar en estos conceptos se obtienen las extensiones de
marca, concepto que se define como “el uso del nombre de una marca ya conocida
por los consumidores para un producto nuevo, y se maneja independientemente si
el producto pertenece a la misma linea de productos o a otra” (Marin y Rubio,
2010:136).

Todas estas razones hacen que la presente investigacion haga énfasis en las marcas
colectivas. Las cuales se puede definir como una estrategia que tiene como finalidad
la implementacién de signos colectivos que hacen posible que pequefias empresas
y/o productos den a conocer sus atributos y se incluyan en un grupo de marca
anunciante, estas marcas hacen posible que pequefias empresas y/o productos

adquieran la notoriedad que individualmente no podrian conseguir.
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2.3.2 Valor de Marca

El valor de marca se explica por diversos autores como la diferencia entre lo que
cuesta un producto y lo que vale una marca, este valor (Brand Equity) es el valor que
el consumidor reconoce y esta dispuesto a pagar, lo que a su vez genera capital

adicional para la marca.

En el resumen que hace Vera, (2008) establece que el concepto de valor de marca
ha sufrido diversos cambios desde su establecimiento a finales de los afios 80’s,
cuando este se establecia como un constructo simple, sus definiciones iban desde
el observar cual era el precio adicional que un consumidor estaba dispuesto a pagar
por una marca; 0 la capacidad que tenia una marca para extenderse, de igual forma,
era analizada desde el punto de vista financiero como un activo intangible el cual
otorgaba un valor financiero a la organizacién, 6 como la capacidad que tiene una

marca para generar lealtad.

Ahora bien, el mismo autor indica que en la actualidad se debe tomar en cuenta que
el concepto evoluciond a ser un concepto multidimensional, al cual se le deben

observar diversos componentes simultaneamente tales como:

- Grado de disposicion a pagar un sobreprecio por la marca.

- Grado de satisfaccion en la experiencia hacia la marca.

- Grado de lealtad manifestada a la marca.

- Grado de calida percibida en la marca.

- Grado de liderazgo, es decir, su capacidad de innovacion.

- Beneficios funcionales percibidos de la marca.

- Grado de autoexpresion (identificacion) que la marca le permite al

consumidor.

El autor concluye que la combinacién de estos elementos se denominara entonces
valor de marca basado en el consumidor. Y los beneficios que esta generara son

entre muchos el provocar reacciones favorables al momento de la compra de
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determinado producto; accion que provocara en cadena acciones como percepcion

superior hacia su competencia, lealtad hacia la marca, aumento de valor, etc.

Es igualmente importante recalcar que este concepto esta alin en construccion como
indica Gonzalez Hernandez, Orozco GOmez, y De la Paz Barrios, (2011) que
acuerdan que el valor de marca se puede comprender desde dos perspectivas, estas
son el financiero y el del consumidor, por lo que estos autores proponen que este

concepto esta compuesto por 3 factores y estos son:

- Analisis del conocimiento de marca (knoledge equity): definido y medido en
funcion a la notoriedad de la marca (brandawareness)

- Actitud hacia la marca (attitudinal equity): es una percepcion considerada
como subjetiva y surge a partir del valor que cada consumidor le da a una
marca en especifico.

- Relacion con la marca (relationship equity): este factor considera las
experiencias previas entre clientes y marcas como elementos de influencia en

la decision de compra.

2.3.3 Marcas en el Sector Vitivinicola.

Segun lo indagado en parrafos anteriores, al observar el mercado vitivinicola se
identificd que existe una gran rivalidad, ya que los nichos y segmentos a los que van
dirigidos cuentan con muchas opciones para satisfacer su deseo de compra por lo
que estos mercados se enfrentan al reto de diferenciar su oferta para asi
posicionarse en la mente de sus consumidores, la marca dentro de este rubro
representa valor afiadido al producto final, ya que le permite diferenciarse del resto
de opciones con las que se puede presentar competencia dentro del mercado final.
Es por esta razdén que es importante resaltar que dentro del mercado vitivinicola
existen pocas marcas de vino conocidas, ya que, si se le pregunta al consumidor no

habitual, no existe registro de alguna marca fuertemente posicionada.
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En efecto, se detecta que el consumidor actual posee diversas opciones para
satisfacer su deseo de compra y se puede derivar que estas variedades se dan en
gran parte al mejoramiento de las tecnologias, ya que el consumidor tiene acceso a
una gran gama de productos vitivinicolas procedentes de diversas regiones. Esta
oferta tan heterogénea hace compleja la toma de decisiones por parte del
consumidor, razon por la que las marcas deben conceder un particular interés a la
forma de dar a conocer sus productos, es decir en la marca que los representa (lanni
y Romero, 2014).

Por tal motivo, el hablar de marcas en el sector vitivinicola equivale muchas veces al
hablar de calidad, ya que el consumidor de estos productos tiende a buscar por
medio de diferentes sefiales la misma, en este caso en particular el de los productos
vitivinicolas, la calidad estara determinada por el tipo de uva, el origen, la cosecha y
el ano (Calvo Dopico et al, 2005), en efecto, al no conocer muchas veces estos
factores, el consumidor recurrira a la busqueda de otros elementos que garanticen
que el producto posea ciertos atributos que a su percepcién avalen la calidad, por lo
gue la marca se definira como signo unico de calidad y muchas veces sera usado

como indicador, lo cual sera determinante para la realizacion de la compra.

Como mencionan lanni y Romero (2014), la marca en un producto vitivinicola es la
carta de presentacion del producto y hasta de la vifia, ya que esta puede
personalizarlo y diferenciarlo de la competencia para lograr empatia con las
emociones del consumidor, generando sentimientos tales como la confianza y
actuando como herramienta de promocién y posicionamiento. Esto dado que, desde
la botella, etiqueta y contra etigueta se observan los componentes estéticos mas
importantes que actian en la diferenciacion del vino y permiten la creacion de la

personalidad de la marca.

Ya en especifico, para un producto vitivinicola la botella, etiqueta y contra etiqueta
son componentes estéticos importantes para la diferenciacion del vino ya que
permiten posicionarlo en el mercado a través del recuerdo. En la recopilacion que
hacen lanni y Romero (2014), indican que el disefio de las etiquetas ya sea como

texto, imagenes, color y otras caracteristicas, influyen en la manera en que la
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personalidad de la marca es pecibida por los consumidores y en el propésito de
compra. Este proceso se encuentra estrechamente vinculado con el posicionamiento
de la marca ya que involucra el reconocimiento y evaluacion de los productos por el

consumidor.

2.4 Posicionamiento

El concepto de posicionamiento es relativamente reciente, puesto que sus origenes
como tal no se tienen claramente especificados, pero segun la recopilacion que
realizan Serralvo y Tadeu Furrier en 2005, se localiza cerca de los afos 70’s; esto
no significa que no se utilizara con anterioridad, sino que no se le daba un nombre
en especifico a la tarea de concentrar las caracteristicas y beneficios de un producto

en la imagen y lo que esto significaba como reputacion para la empresa.

Es de ahi donde parte el concepto de posicionamiento, el cual se comprende como
ser el primero en la mente de los consumidores, acciones que van comunmente
relacionadas a tener una importante participacion en el mercado y de mantener esa
participacion por un tiempo con el fin de alcanzar el liderazgo en la categoria
deseada.

El posicionamiento de una marca es la forma en que estd es percibida por el
consumidor, ya que es éste, quien establece una valoracién hacia una marca con
respecto a sus similares (Espinosa, 2015). Para que una marca cuente con el
posicionamiento deseado debe de contar con atributos y beneficios que resulten
perceptibles por parte de los consumidores, como menciona Maestres Mago
(2007:9);

“El consumidor comunmente realiza una jerarquia de los lugares y
productos que consume, esto obedece a las percepciones sobre la
excusividad del producto y las necesidades que satisface, asi que si no hay

elementos diferenciadores que justifiguen pagar mas, el consumidor solo
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compara precios y construird un esquema mental de costo-beneficio que

usualmente lo lleva a escoger la opcidon mas economica’.

Al contar con un posiciomiento elevado, esta sera la razon por la que una marca
podra ser elegida frente a sus consumidores. Cuando una marca se masifica y se
homoldga pierde su posicionamiento en comparacion con las demas, por lo que no

hay razones especiales para manternerse fiel a ella, concluye el mismo autor.

El posicionamiento comienza en un producto, pero el posicionamiento no se refiere
al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas
a las que se quiere influir, es decir como se ubica el producto en la mente de estos,
se trata pues de indagar si los aspectos tales son cambios superficiales, en la
apariencia son suficientes para conseguir una posicion valiosa en la mente de los
clientes en perspectiva, menciona Socuéllamos Salvador (2015), de la recopilacion
gue hace de Ries y Trout en 1990.

La importancia del concepto de posicionamiento dentro del marketing viene
partiendo de que en la mente de los consumidores, los productos son inicialmente
agrupados en clases, despues en categorias de productos y en tipos, para finalizar
por marcas, por lo que para la toma de decisiones la probabilidad de que una marca
sea elegida viene estrechamente ligada a que tan posicionada esta en la mente de

los consumidores (Serralvo y Tadeu Furrier, 2005).

Otro punto a destacar acerca del posicionamiento es que este aspecto comprende
la accion de penetrar la mente del consumidor, e incluso dependiendo de su nivel,
lleva a moldear puntos de vista y opiniones. Ahora bien, el posicionar algo en la
mente de los consumidores se ha convertido en una estrategia empresarial de
marketing al paso del tiempo. Es importante mencionar la relacién que tiene esta
definicion con la publicidad, ya que es mediante esta ultima que estos atributos y

ventajas competitivas se daran a conocer a los consumidores finales.

El posicionamiento toma ventaja en los cambios en la demografia, tecnologia, los

ciclos de marketing, tendencias de consumo y los huecos en el mercado para
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encontrar nuevas formas de atraer al pubico. El posicionamiento pues, permite a las
empresas convertir los obstaculos en oportunidades (Socuéllamos, 2015). Por lo que
permanecer pendiente del entorno se torna como una tarea que debe ser tomada

muy en cuenta al querer lanzar una nueva marca al mercado final.

Aun cuando, posicionar un producto en el mercado se convierte en la tarea principal,
esta accion requiere de darle una propuesta de valor al mismo, para que los
consumidores puedan comprender y reconocer de inmediato, ademas de diferenciar

de otros productos de la misma categoria (Serralvo y Tadeu Furrier, 2005).

Por tanto, en la tarea de darle valor al producto se deben tomar en cuenta ciertos
aspectos tales como la definicion de categoria a la que se quiere pertenecer, es decir
analizar contra qué productos compite, asi como sus sustitutos y transmitir alguno
de los beneficios que otorga al pertenecer a dicha categoria. Otro punto es el
delimitar los diferenciadores, puesto que se debe establecer cual es el atributo que
hace diferente notablemente al producto contra el de su competencia, y asi mismo
establecer los alcances de la empresa contra los deseos del consumidor. Otro punto
es el de identificar los atributos que se comparten con la competencia, esto con el
fin de evitar contratiempos relacionados a esta posible “desventaja”. A continuacion
se debe generar la promesa, es decir, como se pretende que los consumidores
perciban la marca y muchas veces a la empresa misma. Dentro del mismo punto
debe proyectar el potencial, lo que significa que debe ser aspiracional y permitir que
la marca tenga espacio para crecer y desarrollarse. Es asi que la marca debe de
trabajarse con mayor intensidad, a diferencia del producto, esto dado que el
posicionamiento es meramente percepcion y el resultado final se dara en lo que el

consumidor final se haga a la idea de la misma (Luer, 2013).

El posicionamiento consiste entonces en el desarrollo de una mezcla de marketing
especifica para influir en la percepcion general que los clientes potenciales tienen

sobre una marca, linea de productos u organizacion (Lamb et al, 2011).
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2.4.1 Estrategias de Posicionamiento.

El posicionar un producto o una marca dentro de la mente del consumidor se debe

tener en cuenta que la imagen que posea este puede ser tanto positiva como

negativa por lo que para posicionarla de una manera efectiva la empresa debe tener

bien definido el perfil del consumidor, es decir conocer sus gustos y preferencias y

saber que e lo que espera al comprar o consumir el producto, en efecto con esta

informacion se puede iniciar una estrategia de posicionamiento a partir de alguna de

las siguentes estrategias; segun sefiala Fernandez Valifias, (2009:115).

Posicionamiento a partir de la competencia: La empresa debe de hacer un

analisis de los principales competidores directos para asi definir ventajas
competitivas respecto al producto de la competencia y conforme a las
caracteristicas del mercado meta; por ejemplo “el producto mexicano para la
familia mexicana”, es una frase que hace pensar al consumidor en sus
tradiciones y costumbres; por ende debe ser la mejor opcién de compra.

Posicionamiento a partir de atributos especificos del producto: esta es una

estrategia que suele ser muy efectiva ya que el mercado meta busca
productos cuyos atributos le proporcionen un “plus”, es decir un atributo unico
que los haga destacar como la mejor opcién de compra; por ejemplo “el unico
con vitamina C” es una frase que destaca el atributo exclusivo del producto.

Posicionamiento por ocasiones de uso: estrategia que resalta un uso

especifico en una ocasion especifica del producto en cuestion; por ejemplo
“en estas vacaciones utiliza...” es una frase que le indica al consumidor que
el producto esta disefiado para ser utilizado en un momento especifico y que

podra satisfacer la necesidad que se presenta en esa ocasion.
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2.4.2 Medicion del posicionamiento de una marca.

Retomando la importancia de la creacion de marcas en la actualidad, estas otrogara
valor agregado al producto a comercializar, lo cual se reflejara en beneficios para la
organizacion, ya que en determinados productos estas han evolucionado tanto como
para convertirse en un estilo y experiencia de vida para los consumidores. Es por ello
gue la medicion de las marcas, muchas veces consideradas activos en las empresas

hoy en dia son escenciales en la elaboracién de estrategias de marketing.

Se debe enfatizar qué, segun la recopilacién de distintos autores, que no existe un
método Unico y satisfactorio de medicion de una marca, dicha limitacién se debe a
qgue el termino marca, en si es relativamente nuevo y cambiard de marca en marca

y de organizacion en organizacion.

Segun Ortegdn Cortazar en la recopilacién que hace en 2010, sefala que antes de
desarrollar el proceso de estudio de marcas se debe de cuestionar la razén de dicha
medicidn puesto que de eso dependera que criterios determinaran la efectividad de

la investigacion; y es de esta manera que propone estas razones:

Para guiar las estrategias de marketing.
Para acceder a la realizacién de una extension de marca.

Para evaluar la efectividad de las decisiones de marketing.

A

Para tener conocimiento de la salud de la marca en relacion a los
competidores a lo largo del tiempo.
5. Para afadir un valor financiero a la marca en el balance y transacciones

financieras.

Con esta finalidad, al hablar de la medicion, existen varios puntos de vista de los que
se analiza, y estos van desde el posicionamiento que va ortientado a los clientes, a
la competencia, o al producto, por consiguiente, para el presente caso de estudio
practico se tomard la percepcién que el consumidor asigne, ya que, la posicion
mental que ocupe la marca en relaciéon a otras marcas sobre las que ya asigné
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determinada posicion segun tales atributos, se denomina posicionamiento perceptual
(Tapia Frade, 2011), y es el conveniente para la presente investigacion, ya que “el
valor del cliente es el efecto diferencial que ejerce el conocimiento de la marca sopre

la respuesta que este tiene ante el marketing de dicha marca”, sefiala el mismo autor.

La forma en la cual las marcas crean valor se basa en un proceso multidimensional

el cual requiere de los siguientes factores a analizar tales como:

e La lealtad a la marca, definida como el vinculo que un cliente tiene con la

marca. La lealtad de la marca es el componente clave puesto que de ella es
de donde se genera las ganancias.

e Conciencia o reconocimieto de la marca, se mencionan como los niveles

conocimiento de la marca, los cuales van desde el simple reconocimiento
hasta la dominancia que pueda poseer, la cual recae en cual es recordada por
el consumidor.

e Calidad percibida, es la calidad técnica del producto bajo una evaluacion

subjetiva que hace el consumidor, la calidad percibida influye directamente en
la decision de eleccién y lealtad a la marca.

e Asociaciones de la marca, las asociaciones de la marca significan la creacion

de un valor para el consumidor dandole razones para comprar y creando
actitudes y emociones positivas, estas se pueden dar mediate experiencias o
mediante la comunicacion.

e Otros activos de la marca (comportamietno del mercado), son los relacionados

al mercado de consumo y de como la marca interactua con ellos, se refiere

también a marcas registradas y canales de distribucion.

Dichos factores fueron establecidos por Aaker en 1998 e indica que cada una de
esas fuentes deben relacionarse entre si e influenciarse las unas a las otras,
destacando las cuatro primeras como las mas importanes para definir la perspectiva

del consumidor (Ortegon Cortazar, 2010).

Evidentemente existen diversos autores que difieren en el nimero y tipo de atributos

gue se necesitan para realizar la medicion del posicionamiento de una marca, tal es
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el caso de Perez en 2012, segun la recopilacion de Socuéllamos Salvador (2015),
indica que los elementos que favorecen la asociacion a la mente de los consumidores
y por ello definen que un buen posicionamiento se mide con las siguentes

caracteristicas:

Tabla 5. Niveles para medir el posicionamiento

Nivel de asociacion Fortaleza del vinculo entre la marca y el
atributo. Este vinculo es mas fuerte cuando esta
basado en experiencias o en la exposicion de

comunicaciones.

Nivel de atractivo El nivel que tienen para los consumidores cierto
atributo
Nivel de diferenciacion Diferencia de la asociacibn marca-atributo

frente a otras marcas. La diferenciacion es un
factor importante dentro del posicionamiento.

Fuente: Elaboracioén propia, datos de Pérez 2012, tomados de Socuéllamos Salvador (2015).

Con el objeto de conocer el impacto que tiene una marca es necesario conocer que
tan fuerte es el vinculo que ha hecho las acciones y la imagen de esta hacia con el
consumidor, es decir, es necesario observar si los atributos y asociaciones que
refleja son positivos y favorecen la creacion de una buena percepcion y recordacion

de la marca.

Vera (2008), propone en la compilaciébn que hace de diversos autores que las
caracteristicas necesarias para la medicion del valor de marca, no son Unicas y
determinantes para todos los productos, puesto que depende del sector donde se
desarrollen, el mercado al que se dirijan y las estrategias de marketing que sean
implementadas por lo que menciona las siguientes:
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Figura 3. Dimensiones del valor de marca

s 1. Precio superior o sobreprecio

eLo que el cliente esta dispuesto a pagar por una marca, a diferencia de lo que pagaria
por otra.

2. Satisfaccion del cliente y fidelidad

eNumero de clientes actuales, es decir grado de lealtad expresado hacia la marca por
parte del consumidor.

=l 3. Calidad percibida

eActitud hacia el grado de calidad que se percibe de la marca.

Y 4. Liderazgo/popularidad

eActitud hacia lo innovador que el consumidor percibe de la marca independientemente
de su calidad.

el 5. Valor de uso

*Que tanto valor y beneficio funcional genera la marca.

el 6. Personalidad

eBeneficion simbdlicos y emocionales suministrados por la marca.

e 7. Reconocimiento de la marca

*Se refere a la presencia en la mente del consumidor, recordacion espontanea,
top of mind, etc.

8. Organizacion

ePercepcidn de la compafiia con la que se asocia la marca.

s 9. Participacion de mercado

*Volumen de ventas, correlacién positiva entre el valor de la marca y las ventas.

10. indices de precios y distribucién

ePrecio o valor financiero proporcionado por accionistas e inversionistas.

Fuente: elaboracion propia a partir de la revision de Vera Martinez (2008).
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Dichas dimensiones, establecieron las bases para la conformacién de los
instrumentos de medicion, que fueron utilizados en la presente investigacion, donde
se llevaron a cabo dichos aspectos tedricos adaptados a las condiciones de la

organizaciéon y su entorno.

2.5 Investigacion de Mercados

Para realizar mediciones de cualquier tipo en mercadotecnia, la practica principal es
la de la investigacién de mercados, la cual consiste en una serie de pasos y procesos
que van desde el planear, recabar y analizar los datos relevantes para una decision
de marketing. Dicha funcién, es la que vincula al consumidor, al cliente, y al publico
objetivo con la empresa, “La investigacion de mercados representa un rol clave en el
sistema de marketing, ya que desempefia tres roles: descriptivo, de diagndstico y
predictivo. Su rol descriptivo incluye recoleccién y presentacion de hechos, es decir
cuestiones tales como la tendencia histérica de ventas o las actitudes de los
consumidores hacia el producto o publicidad. Su rol de diagndstico incluye la
explicacion de los datos, por ejemplo, como un cambio en el producto afecta a la
empresa, y su funcién predictiva es la de responder a las preguntas “que sucederia
si...”, es entonces que la investigacion de mercados ayuda a las organizaciones a
enfocar e identificar a los clientes actuales, entender el mercado y visualizar las

tendencias del mercado”. (Lamb et al, 2011:187).

Como resultado, para realizar una investigacién de mercados se necesita determinar
los objetivos a abordar por la misma, puesto que las empresas deben basarse en el
conocimiento de las necesidades presentes y futuras de sus clientes, ya que como
ejemplifica Benassini (2009), es posible que las organizaciones pretendan metas
muy ambiciosas en mercados cuya demanda se contrae o es muy cambiante; o que
pase a la inversa, lo cual equivale a que una compaiiia plantee objetivos muy pobres

comparados con el potencial de mercado al que pueden acceder.
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2.5.1 Proceso de Investigacion de mercados.

Acorde a la revision literaria, diversos autores establecen distintos pasos en cuanto
al proceso que se debe seguir para una investigacion de mercados, en su mayoria

acuerdan con los siguientes:

1. Definicion del problema: el primer paso en cualquier proyecto de investigacion

es definir el problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el proposito
del estudio, la informacion antecedente pertinente, la informacion que
necesita y la forma en que se utilizar4 para la toma de decisiones. La
definicion del problema supone hablar con quienes toman las decisiones,
entrevistas con los expertos del sector, analisis de datos secundarios. Una
vez que el problema se haya definido de manera precisa, es posible disenar

y conducir la investigacién de manera adecuada.

2. Desarrollo del enfogue del problema: el desarrollo del enfoque del problema

incluye la formulacion de un marco de referencia objetivo o teérico, modelos
analiticos, preguntas de investigacion e hipétesis, asi como la identificacién
de la informacién que se necesita. Este proceso esta muy ligando con el
anterior por lo que es necesaria la comunicacidbn constante con los

administradores y expertos en el area.

3. Formulacion del disefio de investigacion: un disefio de investigacién es un

esquema para llevar a cabo un proyecto de investigacion de mercados.
Expone con detalle los procedimientos necesarios para obtener la informacién
requerida, y su proposito es disefiar un estudio que ponga a prueba la
hipotesis de interés y proporcione la informacion que se necesita para tomar
una decision. Este paso incluye la realizacién de la investigacién exploratoria,
la definicion de precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas

para medirlas. Debe abordarse la cuestion de como deberian obtenerse los

48



datos de los participantes. También es necesario disefiar un cuestionario y un

plan de muestreo para seleccionar a los participantes del estudio.

Trabajo de campo o recopilacion de datos: la recopilacion de datos implica

contar con personal 0 equipo que opere en el campo, ya sea en la aplicacién
de encuestas casa a casa, en centros comerciales, etc. La seleccion,
capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del equipo de campo ayuda

a minimizar los errores en la recopilacion de datos.

Preparacién y andlisis de datos: la preparacion de datos incluye su revision,

codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de
observacion se revisa y, se corrige de ser necesario. Se asignan codigos
numéricos o letras para representar cada respuesta a cada pregunta del
cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se capturan en
cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente en la computadora.
Los datos se analizan para obtener informacion relacionada con los
componentes del problema de investigacion de mercados y, de esta forma,

brindar informacion al problema de decision administrativa.

Elaboracion y presentacion del informe: todo proyecto debe documentarse en

un informe escrito donde se presenten preguntas de investigacion especificas,
se debe de describir el enfoque, el disefio de la investigacion y los
procedimientos utilizados para la recopilacién y andlisis de datos; se deben
de presentar en un formato comprensible que facilite a la organizacion su uso
en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe de hacerse una
presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas, figuras y
graficas para mejorar su claridad e influencia. Internet sirve para difundir los

resultados e informes de la investigacién de mercados.
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Dichos pasos, colaboraron en apartados consiguientes con la planeacion,
realizacion, validacidn y presentacion del presente proyecto de investigacion.

2.6 Proceso de evaluaciéon del consumidor

Por lo que, hablando especificamente del consumidor, este puede, a diferencia de
los expertos, reconocer facilmente las propiedades exclusivas de los productos, que
son los que dotan de calidad a los mismos, pero existe la opcion de que este se
encuentre ante muchas alternativas de similar calidad percibida, lo que hace que
tenga que decidirse por una sin cierta seguridad (Calvo Dopico et al, 2015). Es por
eso0 que se resalta que la toma de decision esta estrechamente relacionada con el
posicionamiento de la marca, ya que involucra el reconocimiento y evaluacién de los
productos por parte del consumidor, puesto que este establece indicadores sobre la

forma en la que la percibe (lanni y Romero, 2014).

Es de esta manera, que la presente investigacion involucra los procesos de
evaluacion del consumidor, porque es con este Ultimo con el que se determina el
éxito o el fracaso del impacto que tiene la marca sobre este mismo, segun Kotler y

Amstrong (1998) estos procesos son:

1. La observacién de los atributos del producto.

2. La concesion de los grados de importancia a estos atributos, segun sus
necesidades y deseos Unicos.

3. Definir la imagen de la marca, la cual es la serie de creencias que albergan
los consumidores acerca de una marca en particular.

4. Establecer la satisfaccion total del producto que espera el consumidor y que
varia segun sus atributos.

5. Y por ultimo el definir actitudes acerca de las diferentes marcas mediante
algun tipo de proceso de evaluacion que se ha descubierto que los
consumidores emplean uno 0 mas procedimientos de evaluacion
dependiendo del consumidor y de la decision de compra.
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Luego entonces, el designar una marca para un producto vitivinicola presume de ser
una ventaja competitiva, esta es una ventaja sobre los consumidores, que se obtiene
ofreciéndoles un valor mayor, ya sea bajando los precios o proporcionando mas
beneficios que justifiquen los precios mas altos (Kotler y Amstrong, 1998). Sin duda,
se sugiere el analizar si el valor de marca es menor para aquellos productos en los
que la experiencia es predominante en el proceso de compra (Montafia y Moll, 2013),

como lo es el caso en los productos vitivinicolas.

Un aspecto importante en este proceso es la valoracion de las alternativas que tiene
el consumidor en su mente, en esta fase el consumidor valorard las alternativas que
tienen en cuanto a productos, decidira que marca, la cantidad, el lugar de compra,

cuando y como efectuara el pago.

2.6.1 Tipos de Consumidores

Aunado al punto anterior es importante conocer que tipos de consumidores son los
que define la literatura, dependiendo de esto, se debe hacer una diferenciacion de
estrategias, como indican (Rivera, Arellano y Molero, 2009) cuando se trata de definir
el término consumidor, es necesario diversificar los conceptos implicitos en él puesto

que de su delimitacién dependen las politicas de comunicacién empleadas.

Tal es el caso de la distincion que se debe de hacer entre cliente y consumidor o lo
gue es lo mismo comprador y usuario. Como indican los autores anteriores se
entiende como cliente a aquel que periddicamente compra en una tienda o empresa,
puede ser o no el usuario final, es decir puede comprar para otros, en el caso de un
cliente industrial. EI consumidor por otra parte es aquel que consume el producto
para obtener su beneficio central o utilidad, igualmente pude ser denominado cliente

si es aquel que compra y consume el producto (Rivera et al 38:2009).
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Es importante resaltar que, en la actualidad, todos los esfuerzos de la mercadotecnia
deben de tratar de llegar tanto al comprador como al usuario, dado que al momento
de crear una fidelizacion se toma en cuenta las caracteristicas de ambos, o lo que
se define como segmentacion de mercado, la cual es una agrupacion de
compradores en funcién a sus necesidades, gustos, caracteristicas personales o
beneficios buscados en la solucion y formas de uso del producto o servicio (Rivera
et al, 2009:41).
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CAPITULO Ill. MARCO REFERENCIAL

3.1 El vino

El vino es toda bebida alcohdlica obtenida de la fermentacion natural del jugo de la
uva denominada “vitis vinifera”. El término también se utiliza para los productos
obtenidos de la fermentacion del jugo de otros frutos (Silva Mercado, 2013). El vino
igualmente se define como algo mas complejo y esto es la bebida resultante de la
fermentacion alcohdlica-completa o parcial- del mosto de la uva. El vino puede llegar
a estar compuesto por mas de 600 sustancias quimicas conocidas, cada una de las
cuales aporta particularidades de olor y sabor al mismo, asi lo indican Marifio y

Ezenarro en 2004.

Para la produccion vitivinicola de calidad, comunmente se toman ciertos requisitos
muchos de los cuales son similares segun diversos autores, algunos de estos son el
clima, el suelo, el proceso de vinificacion, la vendimia?, por mencionar algunos, ya
gue segun los tipos de procesos enoldgicos a los cuales sea sometida la materia

prima, se podra percibir su calidad.

Asi pues, la uva, fruta de la vid (vitis vinifera), es una baya carnosa suculenta, y la
vid es un arbusto (parra o cepa) perene, lo que significa que su ciclo de vida es mayor
a un afo; alcanza mas de 50 afios, pero rinde a su maximo entre los 5 y 15 afios.
Los vifiedos pueden cultivarse en cualquier parte donde el clima y la tierra sean
apropiados, esta puede crecer en condiciones muy duras, no crece en terrenos frios
(necesita calor y sol), hiumedos, ni en tierras tropicales bajas, los climas calientes
con verano seco, de tipo Mediterraneo, son los mas adecuados, tanto para la uva de
mesa como para la uva destinada a la produccién de vino (Meyer, Rojas, y Helio,
1986).

2 Recoleccion o cosecha de uvas. El periodo varia de febrero a abril en el hemisferio sur y de julio a
octubre en el hemisferio norte, dependiendo del grado de maduracion de la uva que se desee.
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El viticultor es el cultivador sistemético de parras para usar en la produccién de vinos,
es aquel que se dedica a la vitivinicultura, la cual es el arte y ciencia del cultivo de la
vid con el fin de producir vino u otros productos. Estas personas por lo general se
apoyan de otras para los distintos proceso que lleva la produccion de vino y algunas
de estas personas deben contar con conocimientos de agronomia, ya que esta
ciencia estudia la manera de hacer el suelo mas productivo, asi como clasificar lo
tipos de suelo y sustancias que estos contienen; toneleros, es decir las personas que
hacen toneles o barricas habitualmente hechas de madera de roble; recolectores,
personas encargadas de cortar la uva cuando esta ha llegado a su punto maximo de

contenido de azucar.

De la misma manera para la creacion de vinos se apoya de enologos los cuales
cuentan con un conjunto de conocimientos relativos a la elaboracion de vinos, estas
personas son responsables del proceso técnico desde la eleccion del tipo de vifia a
plantar, su cultivo, conduccién y recoleccién, en la mayoria de las ocasiones sus
funciones van incluso después de que el producto ha sido transformado, es
responsable de gestionar y controlar la calidad del vino y productos derivados

obtenidos hasta su llegada al mercado final.

Otras personas involucradas en la comercializacion de los vinos son el Sumillier (del
francés sommelier) cuya funcion es analizar los vinos desde la perspectiva del
consumidor, es el experto en vinos que sugiere a la clientela de los grandes
restaurantes el vino apropiado para cada ocasion y el catador, el cual es la persona
que tiene por oficio catar los vino para informar de su calidad y sazon para asi escribir
sus impresiones y asignar calificaciones (Mufioz Moral, 2014).

3.2 El vino en el mundo

Actualmente el consumo del vino se concentra principalmente en Europa, donde se
comercializa un 68.9% del vino producido a nivel mundial, siendo Francia, Italia y

Espafa los tres productores mas importantes. En América del Norte se produce y
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comercializa el 10.6% de la produccién mundial y Estados Unidos constituye el
mayor mercado de destino fuera de Europa como lo indica de Pablo Valenciano y
Roméan Sanchez, (2011). Para el caso de América Latina, Argentina y Chile se
posicionan como los principales productores con un 4.8% y 4.7% respectivamente

en la producciéon mundial (Wines from Spain, 2014).

De acuerdo a las publicaciones de la Organizacion Internacional del Vino, para el
caso de Europa el ranking de productores cambia segun su produccion, es decir si
se trata de vinos con Denominacion de Origen Protegida (DOP) o Indicacion
Geogréfica Protegida (IGP) estos lugares tienden a cambiar segun su produccién
dejando para el primer caso a Francia como principal productor con 19.4 millones de
hectolitros, seguido de Italia con 13.2 millones y Espafia con 12.5 millones. Pero
tratandose de tipos de vino sin DOP ni IGP, Italia es el principal pais productor con
15.2 millones por delante de Espafia con 12 millones y Francia con poco menos de
10 millones de hectolitros.

En la revision de literatura se encontré que el vino es una bebida que ha acompafiado
distintas etapas de la humanidad, muchas veces con diferente nombre, pero con la
misma funcion, se tiene registro de que en la India ya existia el vino mucho antes de
Cristo. Cuando los fenicios abrieron sus rutas hacia el oriente del continente asiatico
ya comerciaban con vino hindu. En la recopilacion mencionada se evidencia que el
cultivo de la vid se inicié en Asia Menor en la region surefia entre el mar Negro y el
Mar Caspio. Esa region es considerada por la mayoria de los botanicos como el
origen de la Vitis vinifera, la especie de la que derivan todas las variedades
cultivadas, antes del descubrimiento de América.

En China, un personaje nombrado en la literatura como “Yu” introdujo la vid 2000
afios A.C. pero el emperador sentencié que el brebaje seria dafiino para todos los
pueblos que lo probasen asi que desterré a su promotor y prohibié que siquiera se
mencionara el nombre de la bebida; doscientos afios después en el afio de 1112
A.C. se promulgaron unos estatutos donde se instruia a los mandarines del huerto

imperial sobre el cultivo de la vid.
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En Japon conocieron el vino casi al mismo tiempo que en China, pero con suerte
muy adversa, ya que dio su lugar a tantos desérdenes que la autoridad prohibié su
uso. En Egipto el cultivo de la vid se remonta al antiguo imperio. Desde el momento
gue aparecieron vestigios de esta cultura el vino esta presente en todas ellas. En
Persia el vino jug6 un papel muy importante ya que era un simbolo del poder real,
incluso existen pruebas de que las especies privilegiadas de uvas las protegian con
sacos de tela contra las picaduras de los pajaros. Para Grecia existia igualmente

desde tiempos antiguos como se tiene registrado en la literatura antigua.

En el caso de Europa Occidental, el cultivo de la vid viene desde las antiguas
civilizaciones griegas y romanas siendo esta ultima la que propag6 el cultivo de la
vid a lo largo de su inmenso imperio. Una excepcion fue en Francia donde se dice
gue su origen tuvo lugar con los celtas quienes ya cultivaban vino hacia el afio 600
A.C. y para el caso de Espafa los historiadores latinos aseguran que tuvieron su
origen en Columela ahora region de Andalucia lo cual establece un lazo innegable
con el Imperio Romano. (Téliz O., Chan, Ortiz y Valle G., 1982).

Con el paso del tiempo, regulaciones y lineamientos se han creado para garantizar
que los productos vitivinicolas cuenten con renombre, y sobre todo en la mayoria de
las ocasiones, haciendo énfasis a sus lugares de procedencia, estas normas van
encaminadas a cuidar de la calidad, reputacion y caracteristicas otorgadas

exclusivamente al medio geografico donde se produzcan.

3.2.1 Denominacién de origen.

Una representacion de las marcas colectivas, son las denominaciones de origen en
la cultura vitivinicola, ya que la Denominacion de Origen por sus siglas D.O., es un
signo distintivo de un colectivo de productores y elaboradores de productos
diferenciados por su origen, que identifica las caracteristicas de dichos productos

con respecto a los demas de su misma categoria.
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Una de las razones por las cuales se les otorga a las marcas la cualidad de calidad
es cuando estan amparadas bajo la D.O, se define segun el consejo de los ADPIC?
como Indicaciones Geograficas, es decir “Caracteristicas que identifiquen un
producto como originario del territorio de un miembro o de una region o localidad de
ese territorio, cuando determinada calidad, reputacion u otra caracteristica del
producto sea imputable fundamentalmente a su origen geografico.”, para el caso de
América Latina este concepto corresponde a la definicion que aparece en el arreglo
de Lisboa de 1958, adaptado en el articulo 156 de la ley de la Propiedad Industrial
Mexicana (2016) el cual indica

“Una Denominacion de Origen es el nombre de una region geografica
del pais, que sirve para designar un producto originario de la misma, y cuya
calidad o caracteristicas se deban exclusivamente al medio geografico,

comprendiendo en éste, los factores naturales y los humanos”.

Cabe resaltar que la gestion de las D.O. esta respaldada por los gobiernos y a su

vez es responsabilidad de los agentes econémicos involucrados.

Lo que difiere a una D.O. de una marca es que la marca tiene como objetivo distinguir
productos o servicios entre sus genéricos, y las denominaciones de origen, otorgan
proteccion a los genéricos entre ellos mismos. Por ende, las denominaciones de
origen constituyen el sistema mas comunmente utilizado en el mundo para el
reconocimiento de una calidad diferenciada, consecuencia de caracteristicas propias
y diferenciales, debidas al medio geografico en el que se producen las materias
primas, se elaboran los productos y la influencia del factor humano que participa en

las mismas (De Pablo Valenciano y Roman Sanchez, 2011).

Los principales objetivos de esta clasificacion son el de garantizar el origen y la
calidad de los productos propios de la region, controlando su produccion,

3 Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio cuyo nombre
viene de su traduccion del inglés (TRIPS) The Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual
Property Rights.
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promocionando, difundiendo el conocimiento de los productos, fomentando su

imagen de calidad y su consumo.

En el caso de los vinos, aquellos que estén amparados bajo la D.O. deben de ser
elaborados con uvas procedentes de las zonas de produccion respectivas y de las
variedades autorizadas, y en el marco de una adecuada técnica que les permita
alcanzar sus peculiaridades caracteristicas organolépticas, calificadas y controladas
por aquellos consejos encargados de regular a través de inspecciones y catas.
Existen reglas dentro de las D.O. que prohiben usar esta clasificacion para designar
un producto del sector vitivinicola que no venga de la zona de esta denominacion o
que no respete las condiciones exigidas por la reglamentacion comunitaria y nacional

de proveniencia.

Al hablar del origen de la region se presenta como una sefial de calidad perceptible,
procesada por el consumidor, puesto que en un entorno internacional adquiere mas
relevancia, esto lo indica Calvo Dopic et al (2005), esto se da ya que la D.O. juega
un papel diferenciador, presentandose como un parte aguas que agrega valor a la
cadena de produccion y al mismo tiempo orienta a los productos hacia una calidad

especifica.

3.2.2 D.O. Valencia, Espafia.

Ahora bien, analizando en particular el caso de Espafia, pais que se ha destacado a
través de la historia como una potencia en la produccion, consumo Yy
comercializacion de vino se tiene lo siguiente. Existen cerca de 70 D.O. en este pais
lo cual reafirma la fuerte vocacion vitivinicola que posee dicho pais, puesto que para
pertenecer a dicho grupo se deben de cumplir requisitos extras como pasar por un
sistema de control desde su produccion hasta su comercializacion para garantizar la

calidad y la cantidad de los mismos (Del rio, 2015).

En particular, el enfocar este breve apartado a la D.O. Valencia se deriva de una

estancia practica durante este proceso, dando asi la oportunidad de complementar

58



de manera vivencial la presente investigacion, puesto que al observar las buenas
acciones que realiza esta asociacion y hablar con personas encargadas de dar
difusién y realizacion a los programas que ahi se organizan se obtiene como
complemento en los apartados de conclusiones y recomendaciones aportaciones

que se consideran validas y viables.

Para la comunidad Valenciana el cultivo de la vid y la comercializacién del vino
constituyen una de las principales fuentes de riqueza para una parte importante de
su poblacion agricola, se tiene registro que la presencia del vino en Valencia se
encuentra desde tiempos muy antiguos, ya que se han encontrado objetos que datan
desde la llegada de los romanos a esas tierras y en ellos se ve la gran influencia que
tenia la enologia, y es en esa época cuando la vitivinicultura y el comercio del vino

adquirieron una gran importancia.

Existen de la misma manera, afirmaciones que indican que durante el dominio arabe
al que estuvo sometida la region, la vitivinicultura se expandié e incremento su

influencia y fuerza.

Dentro del panorama mundial, la D.O. Valencia cuenta con un reconocimiento
notable en la calidad de sus vinos, esto se da gracias a las exportaciones que
realizan, la preparacion de sus endlogos, la incorporacion de nuevas tecnologias asi

como la conservacion de la tradicion que poseen.

La D.O. Valencia cuenta con una extension territorial que se extiende cerca de
62,676 hectareas, otorgandole a esta comunidad autbnoma una gran parte de la
extension de territorio total de produccion (Wines from Spain, 2014). Y es gracias a
las dimensiones de este territorio que se pueden observar cuatro regiones
productoras, las cuales aportan a sus vinos cualidades muy diferentes entre ellas ya
gue estas zonas poseen caracteristicas climaticas muy diversas que proporcionan a
los productos finales una serie de atributos irrepetibles; con estas caracteristicas se
pretende llegar a su principal objetivo, el cual es el de posicionarse como una de las

regiones vitivinicolas espafiolas de mayor prestigio.
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Figura 4. Produccion vitivinicola en la Comunidad Valenciana, Espafia
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de las uvas tintas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos tomados de la memoria de actividades, Consejo de

Regulacion de Vinos (Valencia, 2014).

En la tabla anterior se puede observar una breve descripcion de la produccién con
la que cuenta la comunidad valenciana, dividiéndose en 4 regiones como lo
especifica la D.O. Valencia, informacion relevante dado que cada regién cuenta
caracteristicas diferentes que otorgan a la denominacion aspectos diferenciales y

distintivos a otras denominaciones.

3.3 El vino en México

En México, la produccién de vino se remonta a la época de la conquista, ya que

después del descubrimiento del continente y con la llegada de los nuevos
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pobladores, ellos trajeron consigo muchos productos entre los que resaltan las
barricas de vino, y al paso del tiempo trajeron consigo sarmientos y semillas para

comenzar con la produccion vitivinicola en el Nuevo Mundo.

Hablando especificamente de lugares, la produccion en México comenzd en la
peninsula de Baja California, siendo los monjes Jesuitas los primeros en extenderse
al norte del pais, buscando cualidades en la tierra, dado que estos lugares que se
caracterizaban en ese entonces por ser desiertos y que hoy en dia constituyen la
zona mas prolifica, ya que esta zona cuenta con el suelo y clima para su para su
cultivo. En versiones complementarias, los Franciscanos fueron quienes llevaron el
cultivo de la vid mucho mas al norte, a las tierras que hoy comprenden California en
los Estados Unidos, region famosa e importante por la produccion vitivinicola que ahi

se desarrolla.

Cronolégicamente, la vitivinicultura en México ha estado presente en practicamente
todos los eventos y sucesos relevantes de la historia, ya que se dice que fue Juan
de Grijalva el primer espafiol que compartio el vino con los representantes aztecas
de Moctezuma cerca del afio 1517 en Tenochtitlan. Para el siglo XVI Hernan Cortes
ordend la plantacion de sarmientos de vid en tierras establecidas por los colonos; en
1531, Carlos V ordena que todo barco que se dirigiera a la Nueva Espafa llevara
consigo vifias y olivos para su plantacion. Se dice que igualmente que para 1541 en
Michoacan ya existian vifias y al afio siguiente los delegados de la ciudad de México
ante el Rey llevaban entre sus instrucciones la de pedir tierras para hacer y plantar
vifias a fin de que los conquistadores tuvieran con que sustentarse (Téliz O., Chan,
Ortizy Valle G., 1982).

En 1554 se elaboran los primeros vinos con uvas cultivadas en México y en 1593 es
fundada la Bodega Marqués de Aguayo, la primera vinicola comercial ubicada en
Parras, Coahuila, por Francisco de Urdifiola. Por lo que se indica que, en 1597 en
dicha region, la hacienda San Lorenzo dio origen a la fundacion de la villa,
manteniéndose en estado de supervivencia gracias a que vifiedos y bodegas
adquirieron gran importancia como proveedores de las ciudades circunvecinas. Lo

cual designa a esta ciudad como la primera en establecer una bodega vitivinicola en
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América; aunado a esto, se tiene que prosiguié una época donde los vinos y las
cepas francesas adquieren prestigio e importancia dados los cambios culturales que

se daban en ese momento.

En México, a partir de la época de la Colonia, se acostumbroé a producir un alcohol
etilico similar al de uva que pretende ser brandy, a partir del aztcar o piloncillo, agua
azucarada y levaduras con fertilizantes nitrogenados son los ingredientes para
fabricar un vino o0 mosto que se destila después y que llega a parecerse al brandy,
con los sabores y colorantes, cuestion que llevo a la decadencia la produccién en
México puesto que afos después, se sustituyeron con azucar y esta preparacion 232
386 toneladas de uva lo cual como era de esperarse les trajo un estancamiento a

los viticultores e industriales vinicolas (Meyer et al, 1986).

Con el inicio de la Independencia de México comenzé la decadencia del cultivo de la
vid, esto se dio como consecuencia a las condiciones politicas y de lucha
prevalecientes, se dice que muy a pesar de sus intentos el Cura Miguel I. Hidalgo
desde su curato en Dolores se empefié en que en aquella tierra floreciera el cultivo
de la vid, pero las luchas que agotaron a México durante las largas décadas
frustraron toda posibilidad de florecimiento de la viticultura hasta el punto de extinguir
esta practica en la region de Dolores. Consumada la Independencia, lturbide
establecié impuestos menores a los vinos del pais, comparados con los extranjeros,
con el proposito evidente de intensificar el cultivo de vifias (Téliz O., Chan, Ortiz, y
Valle G., 1982).

A finales del siglo XIX la revolucion industrial cambié la vitivinicultura, el uso de
maquinas para cultivar vifledos, para algunas operaciones de la vendimia, para
machacar las uvas, para su fermentacion, envasado y etiquetado, esto trajo una
reduccion de costos, logrando asi que la industria tuviera una expansion gigantesca.
El avance de las ciencias bioldgicas y quimicas intervino de la misma manera, tanto

en la viticultura como en la industria vinicola (Meyer et al, 1986).

Dentro de este marco se tiene que México es considerado como el pais productor

mas antiguo de vino en Latinoamerica, a pesar de que la industria de vinos de calidad
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en el pais es relativamente reciente, y el consumo de vino es bajo a comparacion de
productos afines. Puesto que, en la actualidad paises como Chile y Argentina han
dado un gran salto en la comercializacion de este producto, aun resaltando estas
caracteristicas, la Republica Mexicana cuenta con regiones reconocidas a nivel
munidal que con mayor frecuencia atraen a un gran niumero de viajeros y visitantes

con la intencién de conocer un poco mas del proceso de produccion en el pais.

Con respecto a la industria vitivinicola mexicana, en la actualidad esta integrada por
mas de 90 bodegas y productores de uva para vino con renombre internacional,
ubicados en diferentes zonas vitivinicolas. Casi el 90% de ellos en Baja California y
el resto en estados como Coahuila, Querétaro, Zacatecas, Guanajuato Yy
Aguascalientes, conjuntamente ofrecen alrededor de 350 etiquetas de vino. Siendo
gue de cada 10 botellas que se venden, 6.5 son de vino tinto, 3 de vino blanco, una
de vino espumoso y .5 de vino rosado, datos tomados del periédico “El Economista”
para la versién impresa de la publicacion de la Secretaria de Desarrollo Rural y

Agroempresarial en su ediciéon 2014.

3.4 El vino en Aguascalientes

Para el caso de Aguascalientes se observa que, desde su fundacion, la entidad
posee una gran vocacion vitivinicola que consolida al estado como uno de los mas
ricos en la produccion de la vid y vino en México, esta riqueza se puede ver desde
su escudo, ya que se encuentra representado mediante el racimo de uvas, el cual
simboliza la abundancia y prosperidad de la industria vitivinicola en esta tierra,
constituyendo actualmente las bases de las tradiciones y festividades. Acorde a la
revision de literatura, solo en dos escudos de armas, de dos entidades de nuestro
pais aparecen racimos de uvas. Uno es Querétaro y el otro Aguascalientes, aspecto
destacable sobre la importancia de la actividad para estos dos estados, asi lo indica
Guzman Peredo en su blog (http://ellegadodedionisios-

miguelguzmanpered.blogspot.mx).
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Con respecto a las caracteristicas del estado, en la revision de literatura se encontrd
que la zona vitivinicola de Aguascalientes fue elegida porqgue gozaba de excelentes
condiciones naturales para producir las mejores variedades de vid, sobre todo la
destinada para producir vinos de mesa. El estado no es lluvioso y la temporada de
calor es suficiente, lo suelos se prestan bien y existe la posibilidad de riego, cosa
distinta a Europa donde el regar los vifiedos es una practica poco comun (Meyer et
al, 1986).

Adentrandonos en la historia, una version indica que Aguascalientes, después de
Parras en Coahuila, fue uno de los principales centros productores de uva desde el
aflo mismo de su fundacion, la cual data en 1575 segun lo certificaba el sefior
Canonigo Doctoral Don Pedro Nolasco Diaz de Leon, de la Catedral de Guadalajara,
el cual al defender los derechos de los vecinos de Aguascalientes manifestaba que
a su juicio, habria en Aguascalientes de noventa a cien vifiales o huertas, con un
total de cien mil cepas o parras en produccién; a su vez, segun la literatura obtenida
de este informe, se describe que existen documentos fechados en 1824 donde se
indica que “La Vifia y los olivares* crecen aqui, a despecho del Comercio de Cadiz.
Los buenos habitantes de estas tierras, se habian limitado a cultivar dichas plantas
en sus huertos cercados, como en un invernadero botanico. Pero ahora, extensos
viedos y largas avenidas de olivares recuerdan aquellos sitios encantadores...”,
(Topete del Valle, 1973:2)

En otra version se cuenta que comienza con la llegada de los frailes esparioles, los
cuales llegaron al poco tiempo después que los fundadores, siendo ellos los primeros
productores con aproximadamente mil parras en 50 hectareas y que al paso del
tiempo fueron aumentando hasta llegar a las 250 hectareas para el afio 1884, aunque
el detonante principal de esta actividad en el estado fue la construccion de la presa

Plutarco Elias Calles en 1937 y conjuntamente la implementacién del sistema de

4 m. Arbol oleaceo de seis a diez m de altura, de hojas persistentes y opuestas, troncé nudoso y
retorcido, flores blancas, pequefias, en ramitos axilares, y cuyo fruto, en drupa ovalada, es la
aceituna, (http://www.wordreference.com/definicion/olivares)
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riego 001, que en la actualidad genera grandes beneficios a los productores de la
entidad (Secretaria de Desarrollo Rural y Agroempresarial, 2014).

En décadas consecuentes, incluso el poseer una vifla en eso afios suponia de
beneficios a sus duefios, puesto que segun datos de Topete del Valle (1973); existen
documentos donde se sefiala que los propietarios de huertas no pagarian impuestos
por ellas en el término de diez afios, siempre y cuando antes de dos afios contados
de esa fecha tuvieran un plantio de vifia que equivaliera a 1500 parras por cada solar
de sus superficies. Otros documentos detallan que los productos de las fabricas de
vino de uva establecidas o que se establecieran, siempre que su producciéon anual
fuera de mas de treinta barriles y que su elaboracién no fuera hecha por medio del

fuego igualmente estarian exentas del pago de impuestos.

La produccion de uva y de la industria vitivinicola cobrd auge a partir de 1949, con la
creacion de la primera industria elaboradora de vinos y aguardientes (Meyer et al,
1986). En esta década es cuando surge la compafiia Vinicola de Aguascalientes que
produjo los vinos “Alamo” y “San Marcos”, y la Vinicola Pabellén, la cual producia
aguardientes y vinos “Pabellon”, y es en el auge de estas empresas, la época en la
que la Casa Pedro Domeq se establece en esta regidén y en Baja California donde se
cultiva la vitis vinifera para producir bebidas como el Brandy Presidente, Brandy Don
Pedro, Anis, Vermouth Domeg, etc. (Palacios Medillin, 2009). Propiciando asi, cerca
de los afios 70°s el apogeo de la produccidn vitivinicola en la entidad, se encontro
gue cerca de 13 mil hectareas de vifiedos estaban sembradas en la entidad, y el 90%
de la cosecha era para la produccion de brandy. Bebida que, al pasar los afios,
disminuy6 su consumo por la aparicion de tequilas, wiskys y cofiacs, entre otras
(Digitallpost, 2016).

Ademas, este retroceso en la produccion que se dio a mediados de los afios 80°s,
también se debié a la mala condicion de muchas parras, es decir, las parras
anteriores eran ya demasiado viejas y sufrieron diversos y severos ataques por parte

de plagas y enfermedades. El manejo inadecuado de los vifiedos hizo que los
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sarmientos® enfermaran, y aunado a esto se detectd que el viticultor mexicano era
mayormente agricultor y el desconocimiento del oficio, sumado a la ausencia de la

tradicion, fue lo que casi provoco la casi extincion de la actividad (Meyer et al, 1986).

Como seguimiento al problema anterior, al dia de hoy, cada vez surgen mas y mas
campafas por parte de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,
Pesca y Alimentacion (SAGARPA) en las cuales, mediante estrategias de promocion
como catas, exposiciones, cursos, actividades en bares y restaurantes, tienen por
objetivo dar a conocer al publico mexicano las multiples maneras de acompaniar a la
gastronomia nacional, exponer las ventajas a la salud del consumo moderado de
vino y mantener a la alza la tendencia en ventas y consumo de este producto; pero
se tiene ya en proyecto el exportar vinos para consumo internacional, donde se
planea que México exporte a paises como Japon, Estados Unidos, Canada, Espafa,

Inglaterra, Francia y Alemania por mencionar algunos.

Segun datos de la Secretaria de Desarrollo Rural y Agroempresarial para el 2014,
existian cinco micro empresas dedicadas a la produccién vinicola en el Estado de
Aguascalientes, ademas de Valle Redondo, la cual cuenta con una produccion
mayor, ya que procesa tanto la vid como concentrados para vino. Aproximadamente
esta empresa utiliza el 80% de la superficie considerada para el desarrollo de esta
actividad. “Valle Redondo es la empresa mas grande en la elaboracion de jugos
concentrados de uva en México, exporta casi el 50% de su produccion y el resto se
comercializa a nivel nacional, incluyendo la venta de concentrados a otras empresas
de jugos en México” (SEDRAE, 2014:16). Y se considera que en la entidad existen
mas de 200 productores de vid divididos entre 980 hectareas de vifiedos, destinando
700 hectareas para la industria, 80 hectareas para uva de mesa y 120 hectareas
para vino de mesa las cuales producen principalmente como variedad Cabernet

Sauvignon y Merlot.

Estos datos son los que actualmente posicionan al estado como el cuarto productor

a nivel nacional con una produccién de 9 868 toneladas, siendo superado por los

5 Sarmiento: vara que se saca de la misma parra durante la poda. Esta vara una vez que echa
raices se convierte en barbado y pasa a ser una nueva parra.
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estados de Sonora, Zacatecas y Baja California, los cuales ocupan los primeros
lugares respectivamente. Situacion comprensible dado la extension territorial con la

gue cuentan dichos estados a comparacion de Aguascalientes.

Aguascalientes, en la actualidad solo produce vinos para consumo local y nacional,
dado que, histéricamente el estado ha sido ideal para la produccién de la uva, gracias

a sus condiciones climaticas que son favorables para el cultivo de la vid.

Atendiendo a estas cuestiones, es asi que hoy en dia, la importancia de la
vitivinicultura no se mide solamente en la cantidad de hectareas o de toneladas sino
en el rendimiento que la actividad genera. Y muchas veces este rendimiento se ve
reflejado en la cantidad de individuos que se interesan por conocer todo el proceso
gue conlleva. Puesto que, la vitivinicultura es una actividad que genera la curiosidad

e interés a un gran numero de personas hoy en dia.

3.5 Enoturismo

“El turismo del vino es un viaje relacionado con el atractivo de las bodegas y de la
zona vinicola, una forma de nicho de mercado y de desarrollo del destino, y una
oportunidad para las ventas directas y de marketing para la industria del vino”
(Pedraja Iglesias y Marzo Navarro, 2014:243). Es importante destacar esta definicion
dado que, en afios recientes, Aguascalientes ha sido testigo del crecimiento de este
tipo de actividad, las principales bodegas y productoras de la entidad tienen un papel
determinante en la atraccion de visitantes con esa finalidad. Este tipo de turismo
aflade valor al destino turistico regional, como mencionan los mismos autores, dado
gue usualmente se localiza a las afueras del area metropolitana lo que vine a

complementar la oferta que pueda tener un lugar.

El turismo del vino representa una experiencia para el visitante y una motivacion de
viaje como lo indican en el afio 2013, los autores Lopez Guzman, Rodriguez Garcia,
y Vieira Rodriguez. Ya que visto desde ambos puntos, el turistico y el mercadolégico.

Esta actividad no ha podido ser especificamente clasificada dado que dentro del
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turismo la enologia es considerada como la experiencia de visitar vifiedos, conocer
bodegas, asistir a festivales y demostraciones vinicolas en las cuales la cata de vino
y el conocer sus atributos son la principal motivacion para realizar el dezplazamiento;
dentro de la mercadotecnia esta experiencia representa una estrategia comunmente
denominada marketing vivencial, el cual tiene como objetivo desarrollar la zona
geografica donde se da la produccion, asi como una oportunidad para promocionar
las bodegas y vender directamente sus productos a sus consumidores, por lo que
muchas veces, el turismo del vino puede constituir una oportunidad para iniciar las
ventas en ausencia de un sistema de distribucion, a la vez que va creando lealtad al

destino y crea experiencias de consumo Unicas, mencionan los autores anteriores.

En general, el enoturismo constituye una actividad secundaria o terciaria en algunos
casos, a pesar de que se ha demostrado que las ventas presenciales y en el entorno
son econémicamente esenciales, ya que disminuye costos de distribuciéon y genera
un mayor margen de ganancia, se ha comprobado también que el tener un vinculo
de lealtad hacia el destino mediante una relacion estable o una conexion emocional
genera un mayor beneficio en las ventas, ademas de crear un valor agregado al

producto.

Igualmente se ha detectado que el turismo del vino representa un costo adicional
para las bodegas que lo implementan (Pedraja Iglesias y Marzo Navarro, 2014),
puesto que se debe invertir en las bodegas, los vifiedos y el personal a cargo para
explicaciones y recorridos, ya que los consumidores en la mayoria de los casos
exigen una atencion mas profesional y las empresas que ofrecen estos recorridos
deben prestar especial atencién en esto, dado que los beneficios del enoturismo

dependen de la satisfaccion que generen las visitas.

Para designar las estrategias necesarias es fundamental conocer qué tipos de
visitantes son los que acuden a este tipo de actividades. Lépez Guzman et al (2013),
indican que exiten tres grandes grupos: el primero, son los amantes del vino, son
aquellos que se caracterizan por viajeros que tienen unos profundos conocimientos
vinicolas, asi como de areas geograficas, y la necesidad de aumentar este

conocimiento es el motivante a realizar la visita, después estan los interesado en el
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vino, son aquellas personas que ya concen el vino antes de visitar la bodega pero no
tienen una amplia educacion en el mundo del vino; pero tienen una gran motivacion
por aprender. Y por ultimo, el tercer grupo esta conformado por los curiosos del vino,
son personas que por lo general son primeros consumidores, mejor dicho, no son
grandes conocedores, no tienen una educacién previa en el mundo del vino, y su

interés va en conocer las bodegas y en las visitas guiadas.
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CAPITULO IV. DEFINICION DE ESTRATEGIAS

METODOLOGICAS

4.1 Disefio de la investigacion

El presente estudio de caso es de caracter mixto, puesto que para efectos del mismo
se realizaron practicas del método cualitativo como entrevistas y sesiones de grupo,
asi como practicas del método cuantitativo las cuales fueron encuestas, es un
estudio de caracter descriptivo, debido a que en la revisién de literatura no se
encontraron estudios similares en la entidad, por lo que se realizé la descripcién de
los pasos a realizar; y todas sus dimensiones. Las investigaciones de apoyo que
fueron encontradas, se enfocan en distintas regiones del mundo con vocacion
vitivinicola con diferentes condiciones a las de Aguascalientes, estas caracteristicas

varian en lo social, econémico y climatoldgicas.

La investigacion de mercados fue el proceso elegido para llevar a cabo el
cumplimiento del objetivo general y de los objetivos especificos establecidos
previamente con el empresario seleccionado, aunque cabe destacar que las
mediciones de nombres o marcas en los productos constituyen un tipo de
investigacién complejo dado que al igual que en la publicidad estas pruebas estan
basadas en meétodos psicolégicos, ya que se trata de saber cuales son los
sentimientos, las imagenes, las ideas que sugieren o se asocian al nombre de una
marca (Antoine, 2003).

En la siguiente tabla, se indican las técnicas utilizadas para la realizacion de la
investigacién, dichas practicas involucran acercamientos con el empresario, sector
publico, sector privado, clientes y consumidores, acciones y personas necesarias
para identificar qué particularidades y datos principales fueron fundamentales para
la realizacion de la estrategia principal.
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Tabla 6. Resumen de metodologia de investigacion

Informacién Tedrica Cualitativa Cuantitativa Cualitativa

Universo N/a Tres entrevistas 127 encuestas Siete
participantes

Muestra N/a Integrantes de los Muestra no Segmentacion
sectores clave, | probabilistica por usurarios
publico y privado conveniencia ‘ cautivos
Periodo de Agosto- Agosto - Prueba piloto: Noviembre 2016
recoleccion Noviembre Septiembre 2016 Septiembre 2016
2016
Aplicacion:
Septiembre —
Noviembre 2016

Descripcién del Revision de Entrevista semi- Encuesta auto- Sesion de grupo,
estudio fuentes estructurada aplicada donde se
literarias degusté el
producto
Analisis Recoleccion Recoleccion de Software SPSS Grabacion de
de conceptos datos actuales version 21, audio y video
de autores. para la programa Excel para su posterior
conformacion del reproduccion.

marco referencial
Fuente: Elaboracion del autor.
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Consecutivamente, se presenta de forma gréfica la serie de pasos con los cuales se

formo el modelo de investigacion empleado, el cual se realizd en base a la revision

de literatura, pero ajustandolo a las necesidades expresadas para la presente

investigacion.

Figura 5. Disefio de la Investigacion

Formulacion del
problema

Busqueda de
fuentes de
informacion

Recopilacion de
informacion tedrica

Preparacioén de los
medios de acopio de
informacién

Disefio de la
muestra para la
prueba cuantitativa

Realizacion de
entrevistas al sector
publico y privado

Preparacion del
instumento

cuantitativo (Sondeo
de Opinidn)

Realizacion de
prueba piloto para
correcion de items

Preparacion de
instumento
cualitativo (Focus
Group)

Recopilacidén de la
informacion
(Realizacion de
Focus Group)

Analisis de los datos
recabados

Elaboracion de
comparativo Region
Aguascalientes con

casos de éxito.

Redaccion del
informe

Fuente: Elaboracion del autor, adaptacion a partir de Benassini, (2009).
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Especificamente cada apartado se realiz6 de la siguiente manera:

1. Formulacion del problema: se realiz6 una observacion exhaustiva de la

empresa y mediante la matriz FODA, se identificaron los puntos clave para la
designacion del problema principal; como menciona Benassini (2009), en este
punto, el principal objetivo es el establecer qué esta ocurriendo, como vamos

y donde nos encontramos.

2. Busqueda de fuentes de informacién: el punto anterior y este, se respaldaron

con una entrevista personal al empresario designado, la funcién fue el obtener
de primera mano la informacién necesaria. Asi como la busqueda de

informacion escrita fisica y en linea.

3. Recopilacién de informacién tedrica: se realizé de manera virtual y fisica,

buscando autores contemporaneos y actuales.

4. Preparacion de los medios de acopio de informacion: Se disefid un

instrumento, el cual fue un cuestionario estructurado auto aplicado (Anexo 1)
es decir, fue llenado de manera individual por parte de los participantes por
medio de correo electrénico y en papel. Este instrumento se preparé para la
aplicacion cuantitativa de la investigacion y la validacién, la cual es definida
por Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), dice
que se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que
pretende medir. Para el presente instrumento se gener6 mediante la
validacion de constructos, la cual se encuentra descrita en el apartado 4.1.2

gue define especificamente el sondeo de opinion.
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5. Diseflo de la muestra para la prueba cuantitativa: Se continud el estudio de

mercado con la segmentacion del mercado meta, se dividié al mercado en
una muestra no probabilistica por conveniencia, es decir, se seleccionaron a
los miembros a los cuales seria mas facil obtener la informacion,
determinando quiénes son los clientes y consumidores, los cuales fueron los
asistentes a los eventos de bodega Hacienda de Letras, estos eventos fueron
llevados a cabo durante el periodo de Agosto - Noviembre 2016, y fueron las
catas tematicas, festivales y vendimia. Esta muestra es también denominada
por Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), como
muestreo por oportunidad, dado que estos casos se presentan de manera
fortuita justo cuando se necesitan. O bien, los individuos que se requieren se
reunen por algun motivo ajeno a la investigacion, lo que proporcioné una
oportunidad extraordinaria para reclutarlos. Los sujetos de estudio fueron 127

personas que asistieron a los eventos anteriormente mencionados.

6. Realizacién de entrevistas al sector publico y privado: Estas aplicaciones

sirvieron para reforzar la parte teérica como para designar la direccién en la
que se tomo la investigacion, esto dado que mediante la expresién de los
problemas més apremiantes del sector se establecieron las lineas de
investigacion, en el apartado 4.1.1 se especifica el procedimiento que se

siguié.

7. Preparacion del instrumento cuantitativo: Una vez identificados se prosiguié

con la elaboracién de un instrumento que sirvié para realizar un sondeo de
opinién, con el fin de obtener informaciébn de los clientes acerca del
posicionamiento e influencia con la que cuenta una marca de vino, fue un
instrumento estandarizado, es decir, esta técnica es uniforme para todos los
casos; las preguntas o items utilizados fueron especificos, ya que se otorgo
la posibilidad de una respuesta predeterminada y los datos se obtuvieron por

observacion, medicion y documentacion de estas aproximaciones. En el
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apartado 4.1.2 se define como se obtuvo este instrumento, asi como las

variables que se midieron con el mismo.

8. Realizacidén de la prueba piloto: Se realizé una prueba piloto en el mes de

septiembre, en la cual se detectaron errores de redaccion y una pregunta
repetida, por lo que se hizo el ajuste y se aplicé durante los meses de Octubre
y Noviembre de 2016 y los resultados se encuentran en el capitulo cinco

“Analisis e interpretacion de resultados”.

9. Preparacion del instrumento cualitativo: Para el enfoque cualitativo, la

recoleccion de los datos se baso en proveer de un mayor entendimiento de
los significados y experiencias de las personas. En este caso el investigador
es el instrumento de recoleccion de los datos, se auxilié de diversas técnicas
que se desarrollaron durante el estudio. Es decir, no se inicié la recoleccion
de datos con instrumentos preestablecidos, sino que a partir de la observacion
y descripciones de los participantes y concibieron diversas formas para
registrar los datos que se fueron ocupando para la investigacion. (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010).

10.Recopilacién de la informacién cualitativa: Para complementar la investigacion

la parte cualitativa se encargo de detallar el posicionamiento con el que cuenta
la marca, y se realizd con usuarios ocasionales un “focus group”®. Esta
técnica, aplicacién, participantes y materiales se describe en el apartado
4.1.3.

11.Anélisis de datos recabados: Este analisis se realizé de manera oral y escrita,

se detalld6 mediante la observacion del material audiovisual las actitudes y

6 Técnica de investigacion cualitativa ampliamente difundida en diversos ambitos de la investigacion
en psicologia, y otras disciplinas cientificas, como la sociologia y ambitos no cientificos (por ejemplo,
estrategias de mercadotecnia) (Santiago y Roussos, 2010).
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respuestas que los participantes tuvieron a la prueba fisica del producto. Este
apartado se describe con exactitud en el capitulo 5.

12.Elaboracion de comparativo Reqgidn Aguascalientes con casos de éxito: Por

altimo, ya con toda esta informacion recabada y desglosada, se finaliza la
presente investigacion con la comparacion de la empresa, con casos de éxito
en otras regiones con caracteristicas similares, para asi analizar que variables
son las que influyen en la designacion de una marca como sinénimo de

calidad. Esta comparacién se encuentra en el apartado 5.4

13.Redaccién del informe: se realiz6 de manera sistematica y con apoyo de los

materiales audiovisuales, y software para la obtencién de resultados. El

informe completo se encuentra en el capitulo 5.

Los pasos anteriores fueron adaptados de lo que propone Malhotra, (2010), y
ejemplifican el concepto de investigacion de mercados indicado por el mismo autor,
el cual establece que debe ser sitemética, es decir todas las etapas del proceso de
investigacion requieren de una pleaneacibn metddica e indica que los
procedimientos que se siguen en cada etapa son metodologicamente sdlidos, estan
bien documentados y en la medida de lo posible se planean con anticipacion. El uso
del método cientifico se refleja en el hecho de que se obtinen y analizan datos para
probar ideas o hipétesis previas.

4.1.1 Entrevista a actores clave

En este apartado se utilizo una serie de entrevistas semi-estructuradas a los actores

claves que se encuentran inmersos en la realizacion de la actividad, enfocandose en
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este método de recoleccion de informacién tienden a ser menos estructurados y mas
intensivos que las entrevistas estandarizadas, ya que existe una relacion mas
prolongada y mas flexible con el entrevistado, por lo tanto los datos resultantes tienen
mas profundidad y riqueza de contexto, lo cual significa un mayor potencial para

nuevos conocimientos y perspectivas (Aaker y Day, 1997).

Para Benassini en 2009, en un cuestionario semi-estructurado el entrevistador
platica con mayor amplitud acerca de algun tema y logra sondear sus verdaderas
motivaciones, y concuerda que con este método se obtiene mas informacion por
parte del entrevistado ya que existe mayor flexibilidad, menciona también que este
tipo de investigacion requiere de mucho mas tiempo para llevarse a cabo, dicho

motivo, es por el cual no pueden aplicarse a un nimero grande de personas.

Estas entrevistas se realizaron durante los meses de Agosto y Septiembre del afio
2016, los colaboradores fueron por parte del sector publico el funcionario encargado
de aportar las estadisticas para las publicaciones de la revista “Agrésfera, La nueva
vision empresarial’ de la SEDRAE y por parte del sector privado, se entrevistd al
Gerente del Consejo de Vitivinicultores de Aguascalientes y Sisitema Producto Vid
de Aguascalientes, la cual es una asociacion civil que agrupa a los principales
productores de vino de mesa de la entidad.

4.1.2 Sondeo de opinién

Un sondeo de opinidbn es una encuesta cientifica y representativa disefiada para
medir las opiniones de un grupo especifico (ESOMAR, 2016). Este tipo de
investigaciones tiene sus origenes e impulso en cuestiones politicas y su importancia
va en analizar que los sondeos son la mejor manera de medir lo que el publico
objetivo piensa, asi que su uso va mas alla de las situaciones politicas ya que los
sondeos sirven también para alertar a los encuestados acerca de sus deseos y

objetivos. Los principales factores para medir la calidad de un sondeo son varios;
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entre estos estan el muestreo, el cuestionario o encuesta y su adaptacion a las

necesidades del solicitante.

Ademas, para la realizacion de esta técnica es necesario definir la encuesta a
realizar, esta debe ser una encuesta especifica, y como su nombre lo indica, el
objetivo de esta encuesta es reunir y definir la informacion necesaria para el estudio

de mercado, es decir la principal razon para realizarlo (Antoine, 2003).

Una gran ventaja de este método es que puede incluirse una gran cantidad de
herramientas y preguntas, lo cual facilita las variables a medir, como podrian ser la

frecuencia de compra, las actitudes, motivaciones y gustos por mencionar algunos.

Se debe de prestar atencion particularmente en el momento del disefio en tratar de
no influenciar el instrumento, ya que esto se puede dar desde el disefio de alguna
pregunta que estd mal redactada o que presente alguna tendencia a la respuesta
deseada. El sondeo de opinion utilizado se encuentra en la parte de los anexos
(Anexo 2).

La validacion del presente instrumento se dio mediante la validez de los constructos,
la cual como mencionan Hernandez Sampieri et al (2010), debe de explicar el modelo
tedrico empirico que subyace a la variable de interés, es decir, este proceso esta tan
vinculado a la teoria que cada concepto debe de medirse, por lo que estos se
agrupan y a este grupo de variables se les denomina constructos, los cuales no
existen aislados, inicamente en relacion con los otros. Los valores aceptables para
esta escala segun la recopilacion que hace Aldas Manzano (2016) de diversos
autores, algunos de ellos establecen que si el a=.70, se considera una escala fiable,
por lo que una vez agrupados, con ayuda del procesador de datos estadisticos SPSS

se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 7. Resumen del procesamiento de los casos validacion

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 129 97.0
Casos Excluidos 4 3.0
Total 133 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.
Fuente: elaboracién propia SPSS (2016).

Tabla 8. Estadisticos de fiabilidad primer constructo

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cron| N de elementos
Bach

731 5

Fuente: elaboracion propia SPSS (2016).

Tabla 9. Estadisticos de fiabilidad segundo constructo

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cron| N de elementos
Bach

.738 5

Fuente: elaboracion propia SPSS (2016).
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Tabla 10. Estadisticos totales del elemento

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la | Correlacion Alfa de Cron
escala si se|escala si se|elemento-total |Bach si se
elimina el | elimina el | corregida elimina el
elemento elemento elemento

Indique en una escala del 1 al 5| 14.12 9.775 .316 724

donde 1 es "Nada Importante” y 5

"Muy Importante” ¢Qué tan

importante son los siguientes

atributos para que usted consuma

vino mexicano?

ATR2AROMA 14.68 7.578 .524 .621

ART3COLOR 15.30 6.619 .533 .504

ART4AMARRECO 16.29 7.769 351 .610

ATR5PRECIO 15.18 8.616 .279 .640

Fuente: elaboracion propia SPSS (2016).

El instrumento utilizado en el sondeo de opinion (Anexo 2) consté de preguntas

abiertas, las cuales proporcionaron informacién mas detalla ya que dieron la libertad

a quién contestod el cuestionario de expresarse con sus propias palabras, pero se

debe tener en cuenta que presenta la desventaja de codificar y sacar conclusiones

con el tipo de respuestas, el instrumento constd igualmente de preguntas cerradas,

las cuales presentaron las opciones de respuesta posible y su captura fue mas

sencilla que el tipo anterior de preguntas. La operacionalizacion de las variables para

el cuestionario fue la siguiente:
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Tabla 11. Operacionalizacion de variables para Sondeo de Opinion

CONCEPTO VARIABLES

Posicionamiento de la marca “Hacienda de Letras”

DIMENSIONES

Lealtad hacia Vinculo que tiene un

la marca

Conciencia

de marca

Calidad
percibida

Asociacion

de la marca

Comportamie
nto del

mercado

cliente con la marca.

Apego hacia la
marca
Grado de

apreciacion de la
marca por parte del

consumidor.

Evaluacion general
en cuanto a calidad

percibida.

Razones para

realizar la compra,

creacién de
actitudes y
emociones.

Como esta
estructurado el
mercado de
consumo

INDICADORES

Uso del producto

Como califica ciertos
atributos de la marca y
el producto
Reconoce la marca
publicitada

Detectar el grado en el
que el consumidor
siente que el producto
satisface su deseo.
Mostrar que atributos
los consumidores le

otorgan al producto y

consideran una
recompensa.
Vislumbrar los

momentos en los que
se consume el
producto, que lo hace
especial para el
consumo
Caracteristicas
demograficas de los

consumidores

ITEMS

ftem 1, item 2,

item 8, item 13,

ftem 6, item 10,
ftem 11

iftem 4, item 7,
item 9, item 12

ftem 6

[tem 5, item 14

ftem 3

item 15, item 16,
item 17

Fuente: Elaboracién propia a partir de la revision hecha al trabajo de Ortegon Cortazar (2010).
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4.1.3 Focus Group

Surgen de la necesidad de obtener informacion cualitativa precisa en referente a un
producto y/o servicio, y al realizarse de manera periddica se puede observar la
evolucion de los mercados a quién en los cuales se realiza este tipo de investigacion.
Segun Benassini, (2009), esta técnica fue creada por la Oficina de Investigacion
Social de la Universidad de Columbia y establece que consiste en formar un grupo
pequefio, (el autor sugiere entre seis y diez personas) al cual se le expone una
situacion concreta; enseguida el tema queda sujeto a discusion del grupo y la
entrevista entonces se resume a analizar a una experiencia concreta y su objetivo

es determinar los estimulos efectivos y las reacciones de los entrevistados.

Es necesario tener en cuenta variables que determinaran las respuestas del estudio
advierte el autor anterior y estas son la educacién, la edad, el nivel socioeconomico,
género y otros factores que se determinan segun las necesidades y los objetivos del

estudio.

Dentro de esta metodologia de investigacion, se centré en analizar los componentes
basicos y complementarios de la marca y el producto, puesto que se examinaron

aspectos tales como:

- El envase, al investigar este aspecto se consideraron las dos funciones que
tiene este, las cuales son el contener fisicamente el producto y presentarlo.

- Pruebas de nombre, generalmente en este rubro se lleva a cabo mediante
pruebas de asociacion, es decir, se pide asociar a los diferentes nombres
sometidos a prueba adjetivos que califiguen el producto (viejo, joven,
prestigioso, ordinario, tranquilo, agresivo, etc.) por lo que se hizo una dinamica
en la cual se le designaba un adjetivo al vino de mesa.

- Pruebas de venta, estas pruebas permiten separar la influencia de algunas

variables tales como el precio, el lugar de venta, el envase, etc.
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- Pruebas de mercado, esta parte hablé en especifico de la penetracion del
producto, caracteristicas socioeconémicas, expectativas que tuvo el usurario

al conocer el producto, etc.

Se contd con una guia de topicos (Anexo 3) y/o temas a tratar, se tuvo mucho
cuidado al elegir las preguntas necesarias para alcanzar los objetivos del estudio. El
disefio requirié de una secuencia y orden légico, se sometié a los participantes a
estimulos que incitaron la discusion sobre lo que se quiso indagar, puesto que la
dinamica se centrd en analizar el vino de mesa y sus componentes, haciendo uso de

sus principales sentidos. Se registré toda la discusion para el analisis posterior.

Los participantes elegidos fueron personas mayores de edad, consumidores
ocasionales de vino de mesa, con una frecuencia de consumo mayor a la de los
participantes en el sondeo de opinion, puesto que al tratarse de diversos productos
de la misma marca se les pidio, expresar sus apreciaciones y experiencias sobre

estos productos. La realizacion y planeacion se dio de la siguiente manera:

Figura 6. Proceso de planeacion y desarrollo de la sesion de grupo

eDefinir los objetivos de la sesion de grupo N\
eElaboracion de guia

eDefinicion de dia, hora y lugar

2IPYal=Flelfe]a] °Contactara los participantes

ePreparacién del material a utilizar (producto, notas de apoyo, etc.) _J

eIntroduccion por parte del moderador. \
*Presentacion de la dindmica

ePresentacion de participantes

eDesarrollo de la sesidon

Desarrollo ePrueba del producto.

eTomar nota de lo que expresen los participantes /
N
ePreguntar si los participantes tienen algin comentario extra
eAgradecer por su tiempo y despedirse
J

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 12. Operacionalizacion de variables para Focus Group

CONCEPTO

Posicionamiento de la marca “Hacienda de Letras”

VARIABLES

Lealtad hacia

la marca

Conciencia de

marca

Calidad
percibida

Asociacion de

la marca

DIMENSIONES

Vinculo que tiene un
cliente con la marca.

Apego hacia la marca

Grado de apreciacion
de la marca por parte

del consumidor.

Evaluacién general en
cuanto a calidad

percibida.

Razones para realizar la
compra, creacion de

actitudes y emociones.

INDICADORES

Uso del producto

Conocimiento del producto

Conocimiento de la
competencia

Como califica ciertos
atributos de la marca y el

producto

Reconoce la marca
publicitada

Detectar el grado en el que
el consumidor siente que el
producto  satisface  su
deseo.

Mostrar que atributos los
consumidores le otorgan al
producto y consideran una

recompensa.

Como observa la marca
con respecto a sus
competidores

Vislumbrar los momentos
en los que se consume el
lo hace

producto, que

especial para el consumo

Caracteristicas
demograficas de los

consumidores

ITEMS

ftem 13
ftem 11, item
18-27

item 8, item
34

ftem 12,
13,
item 15, item

16, item 17,

item
item 14,

item 28-33

item 20, item
24, item 29

ftem 8

ftem 9, item
10, item 27,
item 28, item
35, item 36
ftem 7, item
10

item 1, item 2,

item 3,item 4
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CONCEPTO  VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

Visualizar los habitos de

Comportamien = Como esta estructurado {tem 5, item 6,
consumo en el mercado.

to del mercado el mercado de consumo

Fuente: Elaboracién propia a partir de la revision hecha al trabajo de Orteg6n Cortazar (2010).
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CAPITULO V. ANALISIS E INTERPRETACION DE

RESULTADOS

5.1 Resultados de las entrevistas a actores clave

Dentro de la planeacion y ejecucion de la presente investigacion de caso practico se
realizaron dos entrevistas, una al sector publico y una al privado, relacionadas con

la produccién de vino en Aguascalientes y los resultados fueron los siguientes:

Sector Publico:

México ocupa el lugar niumero 24 en el ranking mundial de la produccién de uva, con
una producciéon de 375 mil 298 toneladas segln datos del SIAP’ , los estados con
mayor producciébn son Sonora, Zacatecas, Baja California y Aguascalientes,
destacando la participacion de Aguascalientes, que a pesar de ser un estado con
poca extension territorial a comparacion de los que aparecen por encima en la lista,
cada vez mas se ha posicionado como un productor de calidad. No obstante, a pesar
de no existir una manera de medir el consumo de uva en México, este se calcula con

el consumo per cépita, el cual es de 2.3kg por persona anualmente.

Figura 7. Produccién de Uva en México

Sup. Sup.
Ubicacién Sembrada Cosechada
(Ha) (Ha) (Ton) (Ton/Ha) (Miles de Pesos)
1 Sonora 20,811.00 19,651.00 285.232.80 77.10% 14.52 16,220.77 4,626,695 40
> Zacatecas 3.545.45 3,345.45 44,184.65 11.94% 13.21 6.800.21 300,464.91
3 Baja GaMfornia 425063 3.836.62 2218826 6.00% 578 12,320.43 273.566.58
4 Aguascalientes 803 803 12.086.70 3.27% 15.05 2.458.11 29,710.43
316 301 262493 0.71% 872 12,262.08 32,187.04
258 248 213033 0.58% 866 14,803.93 31,537.26
78 63 7571 0.20% 12.02 11,895.06 9,005.75
75 75 546 0.15% 7.28 10,893.41 5,947 80
] 32 22 125 0.03% ses 18,112.00 2.264.00
10 & 6 49.32 0.01% 822 11.000.00 542 52
11 Baja Cakfornia Sur 7 4 184 0.00% a8 14.000.00 257.6
12 Puebla 1 1 45 0.00% 45 18.000.00 81
13 1 1 32 0.00% 32 10.235.00 3275
1 o

Produccién “%Produccién Rendimiento Valor Produccién

0.00% <] o
14,359.45

[}
369,951.19

Fuente: Entrevista SEDRAE, Agosto 2016.

7 Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera.
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Historicamente Aguascalientes paso de tener una gran extension territorial dedicada
a la siembra y cosecha de la vid, cerca de doce mil hectareas en 1980, a cerca de
novecientas hectareas aproximadamente al dia de hoy, este cambio se dio vinculado
a las modificaciones que cientos de productores hicieron en esas fechas, puesto que
sus condiciones no eran las primordiales para competir con el vino que se comenzé

a importar de distintas partes del mundo.

Figura 8. Series Histdricas de la produccién de uva en Aguascalientes.

e:‘ P:}?GRFSO Secretaria de 2?
A DESARROLLO RURAL Y 6
st  W— AGROEMPRESARIAL | & )

SERIES HISTORICAS UVA

AGUASCALIENTES 1980-2014

ESEM

||"Il“|I|”lll....-ll-llllllllln ol II“”'I ”
RN ?

Fuente: Graficas proporcionadas por la SEDRAE, entrevista Agosto 2016.

En la actualidad, tanto el gobierno federal como el estatal cuentan con diversos
apoyos para los productores de vid, estos recursos se otorgan en funcion de sus

necesidades, las cuales van desde la infraestructura, es decir la creacidon de sus
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bodegas, los equipos utilizados y destinados a la generacion de vino, hasta la
produccién en campo, las cuales varian siendo las méas solicitadas la maquinaria

agricola, tractores, rastras, fumigadoras, etc.

En cuanto al sector privado, la entrevista realizada aportd diversos datos a la

presente investigacion, los cuales se detallan a continuacion:

El consumo de vino llega aproximadamente al medio litro per capita en México, esto
se da por razones sociales y culturales, este dato se obtiene del Consejo Mexicano
Vitivinicola, al realizar una comparativa de cuanto vino entra al pais a través de
importaciones y cuanto es producido y por empresas mexicanas, y se puede
observar que el vino que méas se consume es el vino barato proveniente de otras

regiones del mundo.

La uva de Aguascalientes tiene condiciones diferentes a las que se producen en
otros estados, una de las diferencias es que en Aguascalientes estamos a mas altura
y nuestras uvas tienen mas color, entonces lo que hacen bodegas de otras entidades
es que mezclar los vinos y hacer ensambles. Aprovechando las cualidades que la
uva local aporta al vino. En Aguascalientes nos diferenciamos en el tipo de
produccion la cual puede ser de “vinos varietales” que quiere decir vinos de una sola

variedad.

Para el sector privado existen marcas locales reconocidas en la actualidad, estas
pertenecen a Valle Redondo, Vifedo Santa Elena, Hacienda de Letras, La
Bordalesa, Covira, Vinicola Renacimiento, Vifiedos Leal, Oscar de la Parra con el

vino paradoja y Hassen.

Aguascalientes tiene a su favor la distincion de promocionar sus productos como
“vinos de altura” ya que las uvas se producen con un margen de 1850mts a 2000mts

sobre el nivel de la mar, caracteristica que tienen muy pocos vinos en el mundo.

La creacion de una ruta del vino, en apoyo de la Secretaria de Economia y la
Secretaria de Turismo del Estado es un proyecto en fase de organizacion. Contaria

con las cuatro bodegas principales que se encuentran a lo largo de la entidad, se
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tiene previsto que abarque los municipios de Jesus Maria, San José de Gracia,
Pabellon de Arteaga y Asientos.

5.2 Resultados Sondeo de opinion

A continuacion, se detallan los resultados del Sondeo de opinion, el cual se llevo a
cabo por medios fisicos y electronicos, a los consumidores ocasionales de los

productos que ofrece la Bodega Hacienda de Letras.

La primera pregunta indica el grado de uso del producto, fue una pregunta para filtrar
a las personas sondeadas, el 93% de los asistentes en los diversos eventos indicaron

consumir vino de mesa, en contra de un 7% que indicé no consumir vino de mesa.

Figura 9. Consumo de vino

102

7%

100
98
96
o4 93%
92

90

88
si no

Fuente: Elaboracion del autor
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De las personas que indicaron consumir vino de mesa, la frecuencia de consumo
que indicaron fue de “ocasionalmente” con mas de la mitad de respuestas, seguido

de una o dos veces a la semana, la opcion de “una vez al mes” no fue tan coman.

La respuesta proporcionada a esta pregunta es de vital importancia para los estudios
de mercado pues es a partir de esta que las personas o departamentos encargados
del area de marketing pueden determinar si existe un deseo y/o necesidad que deba

de ser cubierto, concepto central de la mercadotecnia.

Figura 10. Frecuencia de consumo de vino

muna o dos veces a la semana muna vez al mes
m ocasionalmente mtodos los dias

Fuente: Elaboracion del autor.

La frecuencia con la que se consume vino para esta determinada muestra es de 53%
ocasionalmente, 37% de los encuestados indicaron que es de una o dos veces por
semana Yy solo el 10% indico que consumen vino de mesa una vez al mes, para

ninguna persona la respuesta fue todos los dias.
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Esta pregunta otorga la oportunidad de visualizar la frecuencia de consumo y mas
importante da un vistazo a los habitos de consumo del mercado principal, cuestion
relevante dado que esa es una de las finalidades de la investigacion de mercados,

el vincular al consumidor, cliente y publico objetivo con la empresa.

Figura 11. Ocasiones de consumo de vino

m Comidas de negocios mReuniones Familiares m Eventos Sociales m Otro

Fuente: Elaboracion del autor

Las ocasiones donde el consumo de vino se hace presente se mencionaron de la
siguiente manera: las reuniones familiares el espacio principal de consumo de este
tipo de bebidas fue mencionada por un 42% de los encuestados, seguido de eventos
sociales como bodas, quince afios, etc. dicho por un 37% y cayendo hasta un 18%
la categoria de “otros”; en esta categoria se les pidié mencionar a los encuestados
cuales eran estas otras ocasiones, a lo que comentaron ser Unicamente por

convivencia y/o eventos tematicos.

La respuesta a esta pregunta define como y en que ocasiones se deben de fijar los
objetivos de mercadotecnia con el fin en este caso de establecer un momento de
venta, esta pregunta dirige los esfuerzos para que sean llevados a cabo con eficacia

y eficiencia.
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Figura 12. Atributos importantes para consumo de vino mexicano

90%
80%
70%
60%
50%

40%

30%

20%

= il ol
oo M il I 0 ||

Que sea una

Sabor Aroma Color Precio marca

reconocida
® nada importante 2.30% 4.50% 9.80% 6% 15.80%
poco importante 2.30% 7.50% 38% 37.60%
® moderadamente importante 8.30% 21.10% 27.10% 24.10%
mimportante 12.80% 35.30% 33.10% 35.30% 8.30%
® muy importante 82% 46.60% 25.60% 24.80% 11.30%

® nada importante ® poco importante ®m moderadamente importante ®mimportante ® muy importante

Fuente: Elaboracion del autor

La siguiente gréafica muestra los atributos que son importantes para los encuestados
para promover el consumo de vino mexicano, se analizaron variables como sabor,
aroma, color, precio y que el producto cuente con una marca reconocida, siendo
elegida por el 82% de los encuestados con la categoria de “muy importante” el sabor,
aroma y color también fueron elegidas con valores altos, con un 46.6% y un 33.1%
respectivamente. Es interesante hacer la observacion de que el precio con 38% y
contar con una marca reconocida 37.6% aparecen sefalados con mayor frecuencia

como atributos “poco importantes.”.
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Estos atributos son importantes puesto que analizado desde el punto de la
mercadotecnia y el valor de marca se puede convertir en caracteristicas que traeran
al producto componentes que ocasionaran las oportunidades para el sobreprecio de

dicho bien o servicio.

La siguiente pregunta demandé a los encuestados su opinion en cuanto a los
principales beneficios que aporta el consumo moderado de vino de mesa, se les pidid
enumerar los 3 primeros a lo que respondieron cerca de la mitad, con un 43% que el
principal beneficio es el relajamiento que aporta el beber vino de mesa, seguido de
la oportunidad de convivencia a la que contribuye, para finalizar con aspectos
relacionados con la salud, otros rubros también mencionados fueron que el consumo

de vino aporta alegria y belleza.

Figura 13. Principales beneficios del consumo de vino

mRelajamiento mSalud mDa la ocasion de convivir

Fuente: Elaboracion del autor
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En este apartado se indagé en la conciencia de la marca y en como ésta es percibida

por los nuevos usuarios.

La primera pregunta se abordé el conocimiento que se tenia de los productos
que comercializa la marca hacienda de letras, poco méas de la mitad de los
encuestados declard si conocerlos, mientras que cerca de un 43% indico

desconocerlos.

En el segundo apartado el cual indica el uso que le han hecho a dichos
productos, indicando un 58% que si los ha probado contra un 41.9% que dijo

no haberlos probado.

En este mismo apartado se cuestiond si el nombre Hacienda de letras parecia
llamativo a lo que solo cerca de 17% de los encuestados indico6 que no.
Analizando el nombre y logotipo, los consumidores indicaron en medias
similares que si consideraban que describian el producto y que no pensaban

gue asi lo hiciera.

Se analizé cuestiones como el logotipo y el empaque del producto, pero en
este caso, y para este instrumento solo fue de manera superficial, ya que al
hablar de gustos y preferencias, es preferible otro tipo de investigacion, tal es
el caso propuesto en este proyecto en su parte cualitativa. Alan asi los
resultados fueron favorables para la marca, puesto que un 82.9% de los
encuestados indicaron positivamente sentirse atraidos por el nombre
Hacienda de Letras, al contrario del 17.1% que expresaron no sentir interés

alguno por el nombre.

Estas respuestas dan la pauta a indagar en cuanto a la marca y como esta es

percibida, es decir, con variables como el nivel de asociacion o nivel de atractivo se
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puede obtener un panorama de donde esta y a donde quiere llegar el valor de marca

y sus objetivos de marketing.

Figura 14. Conciencia de la marca

ESi mno
.HA VISTO PUBLICIDAD DE LA
HACIENDA DE LETRAS?
.CONOCE LOS PRODUCTOS QUE
OFRECE LA MARCA HACIENDA DE 56.60% 43.40%
LETRAS? L
.HA PROBADO LOS PRODUCTOS DE ]
ESTA MARCA? Se L0 &
¢LE RESULTA ATRACTIVO EL ) ‘
NOMBRE “HACIENDA DE LETRAS’? Sl Ll
.CONSIDERA QUE ESTE LOGOTIPO
DESCRIBE EL PRODUCTO/SERVICIO 58.90% 41.10%
QUE SE OFRECE?
.CONSIDERA QUE ESTE NOMBRE
DESCRIBE EL PRODUCTO/SERVICIO 55.80% 0%
QUE SE OFRECE?
Fuente: Elaboracion del autor

La variable de comportamiento del mercado fue medida con los gustos y aptitudes
gue los usuarios muestran hacia la marca, por lo que se preguntd en primer lugar si
habian asistido a los vifiedos en alguno de sus eventos y la respuesta fue que cerca
del 56% de los encuestados si habian visitado las instalaciones, contra el 42.6% que
indicd no haberlo hecho o que era la primera vez que lo hacia. Por lo que calificar el

siguiente punto dependio de dicha respuesta.
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Figura 15. Asistencia a los vifiledos o eventos

ESi mno

Fuente: Elaboracion del autor

La presente gréafica indica las personas que habian visitado con anterioridad las
instalaciones o los vifiedos Hacienda de Letras. Indicando que cerca de la mitad el

57% de los encuestados ya habia asistido con anterioridad.

Esta pregunta pretendio indagar en las oportunidades que tiene el consumidor para
satisfacer su deseo o necesidad, en especifico, se tomaron las visitas como referente
a la variable de diferenciacion, esto es, dado que en el sector vitivinicola al existir un
sinfin de marcas y el que exista personas que repitan la experiencia quiere decir que

ven en ella y sus productos alguna cualidad de calidad.
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Figura 16. Comportamiento del mercado

Que tenga buen precio

::I
Se retoma una actividad de F===
tradicién
Proporciona un ambiente de 2
convivencia
Aporta conocimiento de la Fe———=—x
=

vinicultura

Promocién de los productos

0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00%  50.00%  60.00%

Aporta Proporciona
. N ! Se retoma
Promocion de conocimiento un ambiente e Que tenga
una actividad :
los productos de la de oy buen precio
. . . de tradicion
vinicultura  convivencia
O Nada Importante 3.90% 1.60% 0.80% 0.80% 0.80%
@Poco Importante 1.60% 10.10% 5.40% 3.90%
Moderadamente importante 14.70% 20.20% 14.70% 10.90% 7%
Importante 42.60% 27.10% 53.50% 35.70% 45.70%
Muy importante 37.20% 41.10% 31% 47.30% 42.60%
@ Nada Importante @EPoco Importante Moderadamente importante
Importante Muy importante

Fuente: Elaboracion del autor

Al analizar el comportamiento del mercado los componentes que hacen de esta
compleja variable una de las mas enriquecedoras son el analizar las razones por las
que se hace la compra y en este caso la visita, asi mismo la percepcién de los
productos y las caracteristicas que lo hacen especial para el consumo son las

variables con mas prioridad a analizar.

Para este caso en particular se indagé en que tanto el segmento a analizar
consideraba importante ciertos atributos, donde para futuros planes de marketing se
puede contrastar si en primera instancia, los que se creian funcionar son los que
trajeron mas éxito de venta a la empresa o si fueron los otros atributos los que no se

creian fueron los que brindaron la razon de la visita o compra.
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Esta pregunta en particular consto de 5 atributos que fueron calificados con
una escala Likert del 1 al 5, obteniendo la mas alta respuesta la convivencia
como principal factor al momento de hacer la decisién de compra o visita.

Enseguida los atributos que igualmente obtuvieron una respuesta favorable
como importante o0 muy importante al hacer la decision fueron el precio, con
un 45.7% de respuesta quiere decir que si se cuenta con un precio razonable

es también un factor decisivo para culminar con la realizacion de la visita.

Al indagar en los demas factores con respuesta positiva, se tiene que el
retomar una actividad tradicional y de antafio, es un atributo clave que se
puede explotar de buena manera, dado que con un 47.3% de respuesta
indicando como importante 0 muy importante es un atributo destacable que

puede hacer a la marca distintiva y superior.

Como informacion complementaria, es importante mencionar que, al realizar
el cruce de variables, dichos atributos pueden dar resultados diferentes, razén
comprensible dadas las diferentes caracteristicas demograficas de las
personas que conformaron la muestra, por lo que nuevamente al realizar el
analisis se debe tener muy en claro a que nicho de mercado se pretende

incursionar.
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Datos demogréficos, en este apartado se realizd el cruce de variables para
vislumbrar conjuntamente la edad y género de los encuestados. Se anexa también

una grafica en cuanto al nivel de ingresos de los encuestados.

Figura 17. Datos demograficos.

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%

15.0% I
10.0%
5.0%
0.0% [ -

1)18-25 2)26a33 3)34-41 4)42-49 5)50-57 6)58-65 aggszn
afios afos afos afios afios afios
adelante
® masculino  14.5% 22.6% 27.4% 12.9% 17.7% 3.2% 1.6%
femenino  17.9% 19.4% 31.3% 17.9% 10.4% 3%

® masculino 1 femenino

Fuente: Elaboracion del autor

Figura 18. Datos demograficos, nivel de ingresos mensuales.

$30,000 en $0 - $4,999
adelante 12%
18%

$25,000 -
$29,999
8%
$20,000 -
$24,999 $10,000 -
12% $14,999
$15,000 3 12%
$19,999
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Fuente: Elaboracion del autor
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5.3 Resultados Focus Group

Derivado del focus group los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

Todos los participantes recalcaron su interés en el consumo de vino, mencionando
que el vino de mesa es el acompafante ideal de ciertas comidas, como ciertos cortes
de carne o pescado y cocina tradicional como la italiana. Acordaron que el vino de
mesa no debe de ser de precio elevado a menos que sea una botella de produccién

especial y/o diferente como grandes reservas o ediciones especiales.

La primera actividad de la sesion de grupo consistio en pedir a los participantes
escribir 5 marcas de vino de mesa que recordaran al momento, no importando pais,
region o variedad. Estas fueron en su mayoria marcas extranjeras siendo “Concha y
Toro” la mas mencionada, seguida de marcas como Casillero del Diablo, Marques
de Cazaux, Cavall, Lambrusco, Sangre de Toro, Padre Kino y Valle Redondo en su
presentacion de tetra pack por mencionar algunas. Seguido de esto se hizo el
analisis y reflexion de esto, destacando la falta de posicionamiento de una marca
local de vino de mesa a pesar de la existencia de bodegas vitivinicultoras en la
entidad.

Se les pidi6 a los participantes nombrar un adjetivo calificativo para el vino mexicano,
para de esta manera establecer un posible perfil de consumidores de vino de mesa,
a lo cual los participantes otorgaron cualidades a este consumidor como alguien

serio, romantico, elegante, sofisticado y adulto.

Después, se les pregunt6 segun su criterio, cuales eran las bases para elegir un buen
vino de mesa, para el caso de acompanamiento de alimentos a lo que respondieron
que el sabor era el factor principal, seguido de aroma y la recomendaciéon externa,
estos factores fueron remarcados incluso antes de caracteristicas como el precio y

disponibilidad de compra.

Al comenzar a describir la marca Hacienda de Letras solo uno de los participantes
no la reconocio, dado que este participante provenia de otro pais de residencia, pero

los demds participantes ubicaron perfectamente la marca y la localizacion geografica
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de la hacienda, algunos incluso indicaron ya haber probado productos de esta marca,
calificAndolos como aceptables y otorgandoles crédito extra por ser productos

locales. Mencionaron haber visto publicidad con anterioridad como espectaculares.

Se pidié a los participantes opinar acerca del nombre, logotipo y etiqueta del
producto, indicaron que poseia un nombre curioso, incluso con historia. Aspecto a
destacar, puesto que se hizo el andlisis de que generalmente los hombres curiosos

y diferentes son los que se retienen en la mente de los consumidores.

Durante la sesion se les dio a probar 3 productos de la marca Hacienda de letras,
siendo sus comentarios positivos en la mayoria de los casos, calificando el vino
blanco el cual fue un “Chemin Blanc” como un vino refrescante, con una buena
coloracién, con un aroma no muy intenso, se les hizo hincapié a los participantes en
pensar en un acompafante para este producto, siendo la opcién mas repetida los
mariscos. El precio promedio que estan dispuestos a pagar por un producto asi es
de $100 a $199 por botella. Para el vino tinto dulce de la variedad “Aleatico” los
comentarios fueron neutrales en su mayoria, los participantes calificaron este
producto como aceptable, describiendo su color con una tonalidad rojo marroén,
haciendo énfasis en el aroma dulce y sabor frutal detectado, se hizo la observacion
de la carga de alcohol y al preguntar el acompafiamiento este se sugirié con cortes
de carne y alimentos dulces. El precio promedio que estan dispuestos a pagar por
una botella de este producto es de $99 o menos. Para el vino tinto gran reserva de
la variedad “Cabernet Sauvignon” los comentarios y observaciones fueron
excelentes en su mayoria, predominando la observacién del color rojo tinto y/o rojo
cereza del producto, calificando como excelente su aroma, haciendo notas de que
fue un olor intenso y agradable, destacando sabores acidos y amaderados. El precio

promedio que estarian dispuestos a pagar va de entre los $200 a los $299 por botella.

Al hablar de las visitas a los vifiedos, los participantes acordaron que la proporcion
de conocimientos es fundamental para la atraccion de nuevos clientes, puesto que

la vitivinicultura es una actividad interesante.
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Estos resultados corroboran que al momento de indagar en gustos y preferencias es
muy importante delimitar la informacion que se desea conocer, dado que segun el

nicho que se pretenda alcanzar los atributos seran diferente o similares.

Se corrobora igualmente que las experiencias ocupan un lugar claro en la preferencia
de los consumidores, siendo significativamente importantes para la atraccién de

nuevos clientes y la conservacion de los ya existentes.

5.4 Resultado de las comparativas entre regiones vitivinicolas con éxito.

En el siguiente apartado, se muestra un comparativo de regiones con vocacion
vitivinicola en México y el extranjero, esto con el fin de visualizar qué cualidades son

las que influyen para el caso de éxito de éstas.

Tabla 13. Comparativo de Regiones Vitivinicolas

Produccion 980 hectareas
cultivadas
|
Clima Clima semi-arido

Principales bodegas Diez bodegas

Valle Redondo,
Vifiedos Santa Elena,
Hacienda de Letras,
Casa Leal y Vifedos
Rios, entre otros.

10,000 hectareas

cultivadas

Clima Mediterraneo

70 bodegas

L.A. Cetto, Bodegas
Santo Tomas, Casa

Pedro Domeq, Tres
Valles, El cielo,
Vifedos Vinisterra,

13,500 hectareas

cultivadas

Clima Mediterraneo

93 bodegas

Flor de

pasiego las suertes,

Taronger,

Bodegas hispano-

Suizas, Alma mistica,
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Principales

productos

Productos

secundarios

Variedades de uvas

Vinos producidos
localmente, recorridos
por la Hacienda y por
las instalaciones de
produccion.
Catas tematicas,
restaurantes de

especialidades.

Misién, Grenache,
Cariflana,

Tempranillo, Cabernet

Sauvignon, Cabernet
Franc, Merlot, Malbec,
Petit Verdot, Nebbiolo,
Barbera, Dolcetto,
Zinfandel, Syrah,
Mourvedre, Cinsault y

Petit Syrah

Monte Xanic, entre
otros.

Ruta del vino,
museos, visitas
guiadas por los
vifiedos, turismo
gastronémico

Vinos organicos,

restaurante de autor,
complemento de
actividades en

cabafias y playas.

Palomino, Chenin
Blanc, Sauvignon
Blanc, Chardonnay,
Viognier,  Moscatel,
Mision, Grenache,
Carifiana,

Tempranillo, Cabernet
Sauvignon, Cabernet
Franc, Merlot, Malbec,
Petit Verdot, Nebbiolo,
Barbera, Dolcetto,
Zinfandel, Syrah,
Mourvedre, Cinsault y

Petit Syrah,

Fuente: Elaboracion del autor.

Bodega

Vegamar

entre otras.

Producto enoturismo

definido, productos
locales con
denominacién de
origen

Eventos dirigidos

Unicamente al sector
restaurantero,
hosteleria, comercio y
medios de
comunicacion.
Monastrell,
tempranillo y
Tintorera. Moscatel de
Valencia y  Petit
Valencia
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Aunque los numeros superen en mayor cantidad los de la regiébn Aguascalientes es
importante notar los esfuerzos y las actividades que van muy bien encaminadas a la
produccion de estas regiones que compite con la produccién mundial, es decir ya
que, al contar con cuestiones climatologicas distintas, supone de diferentes ventajas

gue se pueden aprovechar.

5.5 Propuesta de Intervencion

Gracias a los datos recabados por las pasadas acciones, y a los resultados obtenidos
por los mismos, se tienen las siguientes propuestas de intervencion, las cuales sirven
para cumplir con el objetivo general y los objetivos particulares del presente caso de
estudio, dividiéndose en los siguientes apartados.

5.5.1 Objetivos

Previamente abordado, dentro del marco teérico y referencial, se tiene que el
posicionar una marca depende de aprovechar los atributos con los que cuente, por
lo que el objetivo principal de la presente propuesta es el de posicionar y fortalecer
la marca Hacienda de Letras como la principal marca vitivinicultora en la entidad.

Esto se pretende se alcance las siguientes metas:

¢ Incrementar en un 15% la afluencia de visitantes a los eventos principales de
la bodega para el afio 2017.

e Crear una cartera de clientes frecuentes.

e Generar una imagen de colaboracién con la comunidad, donde se identifique
a la empresa como socialmente responsable y colabore con el incremento a

las visitas.
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e Extender el niumero de consumidores en un 30% para el afio 2017 abarcando
los rangos de edad donde existe oportunidad para el consumo de productos

vitivinicolas.

Dichas metas tienen un alcance esperado en mediano y corto plazo, es decir, de su
momento de ejecucion a su momento de evaluacion el tiempo recomendado es de 6

meses a 1 afo.

5.5.2 Segmentacion

Para la propuesta de estrategias de mercadotecnia para la marca Hacienda de Letras
se tiene pensado dividir el mercado en dos segmentos siendo estos los siguientes:

1) El primer grupo de estrategias esta planeado para personas de 18 a 30 afios,
con un nivel socio-econémico de nivel A/B, C+, C, C-y D con gusto de conocer
y probar productos locales y tradicionales.

2) El segundo grupo de estrategias esta disefiado para personas de 31 afios en
adelante, con un nivel socio-econdmico en los rangos A/B, C+y C con gusto
por la enologia particularmente y con un poder de compra frecuente.

5.5.3 Posicionamiento deseado

Se desea que la marca sea reconocida como la marca hidrocalida de tradicion en la
entidad, esto se pretende sea con la sefalizacion del origen del producto, dicha
caracteristica, la cual se ha comprobado que dandole la sefalizacibn adecuada
otorga una gran ventaja a los productos vitivinicolas. Tal es el caso de las D.O. en
Europa y/o Valencia, Espafia en particular, puesto que a pesar de no ser la funcion

especifica el dar a conocer su ubicacion y puntos geograficos de elaboracién, es una
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caracteristica y cualidad que todas las marcas pertenecientes a esta agrupacion
aprovechan y sacan provecho.

5.5.4 Descripcion de la marca

La siguiente descripcion de la marca “Hacienda de Letras” refleja la personalidad
de su mercado meta, en ambos casos, por lo que se tiene que algunos rasgos de
su personalidad podrian ser:

e Amigable
e Social
e Feliz

e Romaéantica
e Saludable

La marca se considera amigable por la invitacion a participar en sus eventos en
grupos de amigos y familiares, proporcionando un ambiente amigable y de

convivencia.

Al estar en contacto con sus usuarios por medio de plataformas sociales, la marca
se define como social ya que busca conectarse con sus seguidores mediante la

realizacion de diversas mecanicas y eventos.

Se relaciona el sentimiento de felicidad por las buenas memorias que propicia la
convivencia entre amigos y familiares, destacando el uso que se le da en muchas
ocasiones a las instalaciones de la hacienda como lugar de eventos sociales como

bodas, reuniones, etc.

Se define romantica al relacionar la Hacienda con locaciones para sesiones de fotos,

la gran mayoria con fines romanticos, como compromisos y bodas.
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Por ultimo, la marca es saludable ya que, a pesar de ser una empresa dedicada a la
venta de bebidas alcohdlicas, estos productos cuentan con el prestigio de aportar

beneficios a la salud cuando se consumen moderadamente.

Para definir a la marca “Hacienda de Letras” se tiene que, si fuera una persona; seria
un adulto de entre 30 a 50 afios en una clase social media-alta a alta. Se podria
definir como una persona con gustos refinados, culta e interesante, capaz de entablar
largas conversaciones, con gusto en actualizarse, conocer y aprovechar nuevas

tecnologias y tendencias.
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5.5.5 Estrategias

Figura 19. Estrategia de intervencion 1

Descripcion: Se trata de un procedimiento

mediante el que se sustituye el oxigeno

presente en la lata por nitrégeno, que no

interactia con el liquido, para evitar : -
problemas de oxidacion. A esto hay que Fecha de aplicacion:
sumarle un revestimiento interior de la lata Diciembre 2017
gue impide el contacto con el aluminio del

vino, asi se guardan todas sus cualidades

organolépticas intactas y no hay

contaminaciones que estropeen el vino.

Enlatado del
producto en

contenedores de
aluminio

Responsables: Presupuesto:
Gerencia General, ventas $7500 MXN

Fuente: Elaboracion del autor

Observaciones: El presupuesto Unicamente toma en consideracion la maquina
enlatadora  disponible en http://www.quiminet.com/productos/enlatadoras-
6123006365/precios.htm, consultado el dia 18 de marzo de 2017. A este precio

habria que sumar las latas especiales que llevan un revestimiento interior y el
asesoramiento para el uso de la maquina, calculado por la misma compafiia en
$5000 mas.
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Figura 20. Estrategia de intervencion 2

Descripcion: Se pretende crear un : .
vinculo de fidelizacion con consumidores Fecha de aplicacion:
que asisten regularmente a eventos vy Julio — Diciembre 2017
compran el producto regularmente.

Recompen
clientes frecu "
mediante certificados
de descuento

Responsables: Presupuesto:
Gerencia General, ventas $3000 MXN

Fuente: Elaboracion del autor

Observaciones: El presupuesto parte para la impresion de certificados con papel de

invitacion.
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Figura 21. Estrategias de intervencion 3

Descripcion: Gracias a los resultados

del focus group se detectd que las visitas

a los vifledos se realizan en fechas Fecha de aplicacion:
donde los consumidores festejan alguna .

fecha especial, por lo que conmemorarla Enero- Diciembre 2017
con un recuerdo se pretende genere una

grata experiencia.

Personalizar
botellas para

regalos de
cualquier ocasion

Responsables: Presupuesto:
Ventas, Etiquetado $4500 MXN

Fuente: Elaboracion del autor

Observaciones: Ofrecer esta estrategia en fechas comerciales y eventuales, como
celebraciones. El presupuesto incluye etiquetas y rotuladores semi-profesionales.
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Figura 22. Estrategias de intervencion 4

Descripcion: Como parte  del

compromiso con la sociedad, se -
propone esta estrategia para asi Fecha de aplicacion:
posicionar a la empresa como Junio - Diciembre 2017
simpatizante a causas sociales en la

entidad.

Realizar
conjuntamente una
campafa para

alguna asociacion
de caridad local.

Responsables: Presupuesto:
Gerencia general $10,000 MXN

Fuente: Elaboracion del autor

Observaciones: Esta cantidad se propone inicialmente como apoyo de las utilidades
durante un periodo de 6 meses, sumando lo que se pueda recabar de los asistentes

a eventos.
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Figura 23. Estrategias de intervencion 5

Descripcién: Otorgando la
oportunidad de darse a conocer y hacer
la invitacion a conocer sus instalaciones. Fecha de aplicacion:
Este evento tendria una cuota de
recuperacion, no tan elevada como si
supusiera un evento especializado en
vino.

Octubre- Diciembre 2017

. . . s . 5 '.-
Participacion junto
con otras empresas

del sector vitivinicolay

restaurantero en catas
especializadas dentro
del &rea metropolitana.

Presupuesto:

Responsables: A) $3,000 MXN
Gerencia general, Ventas B) $1,500 MXN
C) $1,000 MXN

Fuente: Elaboracion del autor

Observaciones: La siguiente estrategia pretende replicar las buenas practicas que
se realizan en otros lugares del mundo, la D.O. Valencia, dentro de su agenda tiene
catas en el area urbana dirigida Unicamente a turistas que arriban a la ciudad en

cruceros.
Observaciones del presupuesto:

A) Esta cantidad se refiere a los gastos de instalacién de stand y renta de
espacio.

B) Cantidad destinada a promocion y publicidad, folletos y lonas.

C) Cantidad estimada de utilidad del producto, puesto que seria usado para

muestras y degustaciones sin costo
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5.5.6 Métodos de Evaluacion

Implementaciéon de un segundo instrumento para realizar la continuacion a la
investigacion de mercado, indagando ahora en factores que motiven la visita a
vifiedos tales como el costo, el tiempo invertido, las actividades a realizar ahi, el

conocimiento comparativo a otras regiones, otros destinos, etc.

Este instrumento tendra como objetivo secundario realizar un conteo del nimero de
asistentes que llegan a la Hacienda en las fechas de los eventos, y cuando esta
abierto al publico de forma ordinaria, se debera realizar dentro de un periodo
previamente establecido, bajo los mismos parametros para de esta manera hacer la
comparacion del numero de visitantes y apreciar los cambios de si realmente crecio,

se mantuvo o disminuy6 la afluencia a la bodega vinicultora.

El ejemplo de encuesta de seguimiento se encuentra en el apartado de anexos,
(Anexo 4).

5.5.7 Plan de Contingencia

En el supuesto de que las estrategias anteriormente propuestas no generen el

impacto deseado, se prevén los siguientes planes de contingencia:

e Supuesto 1. La estrategia de enlatado del producto no cumple con los
objetivos propuestos y el producto no se vende como se habia calculado,

e Plan de contingencia 1. Realizar alianzas estratégicas con bares, restaurantes

y centros nocturnos con autorizacién para la venta de alcohol, asi como

puntos de venta similares, y ofrecer a precio de mayoreo el producto sobrante.
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Supuesto 2. Los clientes y consumidores frecuentes no encuentran atractivo
este método de fidelizacion y los cupones no generan el aumento en las
ventas esperado

Plan de Contingencia 2. Realizar alianzas con empresas del rubro

gastrondémico que ofrezcan beneficios a ambas partes, ya sea descuentos
para restaurantes en la compra de botellas de la marca Hacienda de Letras y
uso de los cupones de descuento para los consumidores en estos

establecimientos.

Supuesto 3. Las etiquetas en los productos no tienen la demanda esperada,
provocando etiquetas en blanco de sobra en la Hacienda.

Plan de contingencia 3. Revalorar dicha estrategia y pensar en otro articulo

gue el consumidor pueda adquirir en la Hacienda como modo de recuerdo,
como los corchos de las botellas grabados con las fechas de visita y/o

acontecimientos que celebraron.

Supuesto 4. La estrategia de apoyo a la asociacion no alcanza el objetivo
esperado que es juntar la cantidad previamente acordada en la planeacion de
la campafia para entregar como aportacion.

Plan de contingencia 4. Revalorar el concepto de la marca y vislumbrar si el

ser socialmente responsable va de la mano con los objetivos de la empresa,;
si no llegara a empatar, se debe buscar otra estrategia de soporte, como

podria ser el patrocinio.

Supuesto 5. La estrategia del evento en conjunto en el area metropolitana de
la ciudad no tiene el efecto deseado y la gente aun no encuentra llamativo los
eventos con vino de mesa.

Plan de contingencia 5. Realizar una campafa en plataformas sociales a
grupos de personas previamente identificados, segmentando segun la
oportunidad de consumo sea mas alta, dando énfasis en los beneficios que
supone el consumo moderado de vino de mesa.
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EVALUACION DE LA INTERVENCION

La presente intervencion se llevé a cabo de una manera sistematica y organizada,
se respetaron los tiempos destinados a cada apartado y la valoracion que se le
otorga al cumplimiento de objetivos alcanzados y propuestos es satisfactoria, como
todo proyecto de investigacion se contaron con impedimentos y limitaciones, pero
estos no generaron un impacto negativo en los resultados ni en la conclusion del

proyecto mismo.

El alcance que particularmente ayudara a la organizacion es el de saber en qué
posicion estan frente a sus consumidores, y como estos definen y entienden la marca

“Hacienda de Letras”, ademas del perfil que se hizo de sus usuarios.

Las limitaciones que presento el caso practico fueron en cuanto al andlisis del sector
general, dado que la industria vitivinicola al ser un sector en crecimiento, tiende a
cambiar de manera constante, por lo que la informacién generada a partir de las
aplicaciones puede no estar vigente si es que se presenta algun cambio social de

gran relevancia.

Las recomendaciones para el desarrollo de nuevos proyectos de investigacion van
relacionadas al tamafio de la muestra que se pueda alcanzar para futuras
aplicaciones, esto, dado que a mayor numero de participantes mayor sera la

representatividad que significara mayor certeza en la informacién.

Otro aspecto que se podria considerar para futuras aplicaciones es incluir a sectores
relacionados, en este caso, el sector vinicola puede bien incluir al sector
restaurantero y de hospedaje, que, si bien no van en la misma linea, cuentan con
canales de venta de condiciones similares que pueden generan procedimientos de

apoyo que beneficien a ambos lados.

El incluir a la competencia directa del sector es otro aspecto igualmente valido, que

generard oportunidad de crecimiento a ambas partes si este es bien delimitado.
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CONCLUSIONES

Al concluir el presente trabajo practico se tiene como resultado el cumplimiento del
objetivo general, el cual establece el realizar el andlisis del posicionamiento e
impacto con el que cuenta la marca, esta se analiz6 con sus consumidores y
usuarios, los cuales haciendo énfasis en la literatura, se indica que pueden o no ser
los mismos, tal es el caso de los consumidores de vino de mesa, esto es porque al
tratarse de un producto no ubicado dentro de los productos de uso comun o gusto
general, las personas encuestadas en algunas ocasiones expresaban que no eran
los usuarios finales del producto, pero opinaban positivamente por las demas

actividades que ofrece la marca.

De manera complementaria se realizaron los objetivos especificos, los cuales,
detallan de forma concreta datos importantes para la realizacién de la estrategia
mercadoldgica. Tales como las caracteristicas de los clientes y usurarios, 0 aspectos

gue ellos consideran importantes para el consumo de vino de mesa.

El vino ha sido a lo largo de la historia parte importante en los distintos
acontecimientos de la sociedad tanto antigua como moderna, se entiende por ende
gue no existe una unica forma para clasificar los distintos tipos de vinos que existen,
una manera de realizar esta clasificacion es respetando su lugar de origen, el tipo de
suelo donde la vid ha crecido, etc.

El vino es un producto con una carga emocional muy fuerte, lo cual propicia a los
consumidores a tener una opinién acerca de él, por lo que el compartirlo con amigos
y/o familiares supone una ventaja competitiva que se puede aprovechar. Ademas el
origen geografico tiene mucha importancia en los productos vitivinicolas, en el caso
de Aguascalientes se tiene que a comparacion de la mayoria de las regiones
vitivinicolas del mundo las cuales no pasan los 500 mts sobre el nivel del mar, esta
region se encuentra entre los 1800 y 2000 mts sobre el nivel del mar, otorgandole a
sus productos una alta concentracién de aromas y olor dada la exposicion a los rayos

del sol por lo que el darle un realce por ejemplo a la altura con la que es producida
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la materia prima de la Bodega vitivinicola Hacienda de Letras, supone es una ventaja
que se puede aprovechar.

Por lo tanto, se procede a concluir especificamente con los diversos apartados con

los que conté este trabajo practico.

La mercadotecnia no se limita a la venta de bienes y servicios, ni a la promocion y
publicidad, esta funcion abarca los procesos que se concentran en otorgar a los
clientes y consumidores beneficios y valor, ya que con el paso del tiempo se ha visto
que, para alcanzar sus objetivos, las organizaciones deben de prestar atencion en
los elementos de la mezcla de mercadotecnia y en los procesos de decisién de

compra, tal es el caso de la eleccion de las marcas.

Al hablar de marcas, se entiende un tema complejo y aun en este momento en
construccion, donde ademas de dar a conocer su nombre y diferenciarse de sus
competidores las marcas deben analizar componentes que actian simultaneamente
tales como la satisfaccién que representan en la mente del consumidor, o la calidad
gue estos mismos perciben en comparacién a otras marcas, para de esta forma

continuar o ser parte de los habitos del usuario.

La metodologia empleada para este estudio se basdé en la que siguen las
investigaciones de mercado, las cuales dentro de sus principales objetivos esta el de
realizar la recoleccion de hechos, explicar los datos y realizar suposiciones con esta
informacion para de esta forma llegar a los objetivos establecidos. Al tratarse de una
investigacion de caracter mixto permiti6 abordar una gran cantidad de variables en
la medicion, ya que de manera cualitativa se indag6 en cuestiones como opiniones,
actitudes de compra, motivaciones, gustos etc.; caracteristicas dificiles de medir con

un enfoque cuantitativo.

Derivado de esta metodologia se propusieron cinco estrategias que toman en cuenta
las buenas experiencias y recuerdos a los que las personas desean someterse, las
variables que otorgaron esta informacion fueron la lealtad de la marca, la conciencia
de la marca, la calidad percibida, la asociacion de la marca y el comportamiento del

mercado.
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Es de esta manera que se concluye que gracias a esta investigacion al pensar en
marcas, se debe de tener en cuenta una serie de pasos y procesos a seguir al
momento de indagar en ellas, esto ya que no Unicamente se identifican variables y
se obtienen resultados, en realidad este proceso es muy complejo puesto que incluye
sentimientos y esperanzas de los consumidores hacia los productos por lo que hacer
estas mediciones van de la mano una serie de factores a considerar, tales como la
realidad de que no existe un método Unico para hacer la medicion o que dependiendo
del segmento elegido traerd consigo criterios especificos los cuales deberan de
aceptarse o rechazarse dependiendo de su objetividad. Esto puesto que en
cuestiones de calidad y percepcion cada evaluacion debe tomarse subjetivamente.

En cuanto al posicionamiento con el que cuenta la marca y su impacto se concluye
que es aceptable entre sus consumidores principales, siendo estos los asistentes a
los principales eventos, quienes indicaron que la vitivinicultura es una actividad de
tradicién y emblematica de la localidad, que tener auge nuevamente traera beneficios
tanto a las empresas involucradas como a la localidad. Gracias a esta investigacion
el sector vinicola en Aguascalientes dispone de una base para realizar una medicién

en particular la cual es el posicionamiento de marcas para el mismo.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia para entrevista Sector Publico y Privado

Buen dia, la presente entrevista tiene como propdsito completar el marco
tedrico para la investigacion denominada: “Impacto de la marca de una empresa
vitivinicola del Estado de Aguascalientes”, |a cual tiene como objetivo conocer el
impacto y posicionamiento de una marca entre sus consumidores cautivos y
potenciales para asi generar una estrategia mercadoldgica que colabore en la
comercializacion del producto de una manera mas eficiente. Agradezco mucho
su participacion.

/

UNIUERSIDAD auTonoma
DE aGuascaueNTes

Centro de Clencias Econdmicas y Administrativas

e A

Segun su criterio,

. ¢Como se ve la produccion vitivinicola en México?

¢2Conoce qué tan posicionado esta el consumo de vinos en el mercado
mexicano?

En Aguascalientes ;como se ve esta produccion?

¢ Cuantas bodegas hay en Aguascalientes?

¢ Existe un indicador para medir el consumo local del consumo de vinos?
.Como se compite y se ve la produccion con regiones vecinas como
Querétaro y Zacatecas? Que también entran en el ranking de produccion en
México.

7. ¢conoce los apoyos gubernamentales a esta industria?

8. Tomando la cuestion de las marcas ¢ Existen marcas reconocidas?

9. ¢Conoce las estrategias que estas marcas usan para posicionarse?

.¢.Cudles son los beneficios que usted considera se obtienen después de las

visitas a la vinicola?
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Anexo 2. Guia para Sondeo de opinion

/

UNIUERSIDabD auTonoma
DE aGuUasCauieNTeS

Centro de Ciencias Econémicas y Administrativas
Buen dia, el presente sondeo de opinion tiene el objetivo de completar I3
investigacion de Caso Practico denominada “Analisis del impacto de una marcq
vitivinicola en el Estado de Aguascalientes, por lo que se agradece mucho su

sincera participacion

ASOCIACION DE LA MARCA

1. Consume vino, si su respuesta es negativa pase a la pregunta 4
8 |8 |

2. Siconsume vino ¢Con que frecuencia consume vino?
1)Todos los dias 2)Una o dos veces a la | 3)Una vez al mes 4)Ocasionalmente

semana

3. , ¢Enqué ocasiones acostumbra tomar vino?

1)Comidas de | 2)Reuniones 3)Eventos Sociales 4)Otro
negocios Familiares (Bodas, bautizos, etc.) Especifique:

4. ¢Cuédles son las marcas de vino que usted conoce? Mencione 3

CALIDAD PERCIBIDA

5. Indique en la siguiente escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 es muy
importante ;Qué tan importante son los siguientes atributos para que usted

consuma vino mexicano?
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5)Muy
importante

4)Importante

3)Moderadamente
importante

2)Poco
Importante

1)Nada
Importante

Buen sabor

Buen aroma

Buen color

Que sea una
marca
reconocida

Que tenga
buen precio

CONCIENCIA DE LA MARCA

6. ¢Sabe cudles son los productos que ofrece la marca “Hacienda de

letras”?

7. ¢Ha probado los productos de esta marca?

8. ¢Leresulta atractivo el nombre “Hacienda de letras”?

9. ¢Considera que este NOMBRE describe el producto/servicio que se

ofrece?

10. ¢ Considera que este LOGOTIPO describe el producto/servicio que se

ofrece?

COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

11. ¢Ha visto publicidad de la marca y/o productos de Hacienda de

letras?

12. ¢ Ha visitado los vifiedos de Hacienda de Letras? (vendimia o catas)

SI | NO

1)SIT2)NO
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13. Indique en los siguientes puntos ¢ Cuales son las caracteristicas que considera mas

relevantes en estas visitas

5)Muy
importante

4)Importante

3)Moderadamente
importante

2)Poco
Importante

1)Nada
Importante

1)Promocién
de los
productos

2)Aporta
conocimiento
de la
vinicultura

3)Proporciona
un  ambiente
de convivencia

4) Se retoma
una actividad
de tradicion

5)Que tenga
buen precio

14. Edad

DATOS DEMOGRAFICOS

1)18-25
anos

2)26 a 33
anos

3)34-41
anos

4)42-49
anos

5)50-57
anos

6)58-65
anos

7)66 anos en

adelante

15. Sexo

l 1) Masculino

| 2) Femenino

16. Nivel de Ingresos

1)$0-
$4,999
mensual

2)$5,000-
$9,999
mensual

3)$10,000-

$14,999
mensual

$19,9
mens

4)$15,000-

5)20,000-
99 $24,999

ual mensual

6)$25000-
$29,999
mensual en

7)$30,000

adelante

mensuales
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Anexo 3. Guia para Focus Group

MATERIALES

6 participantes, 1 moderador, 1 asistente con la caAmara y botellas
3 Botellas marca Hacienda de Letras
o Ruby (Variedad vino tinto dulce)
o Cabernet Sauvignon (Vino tinto gran reserva)
o Chemin Blanc (Vino Blanco)
18 copas
Pan
6 botellas de agua
Grabacion de sonido
Grabacién de video
Tarjetas para notas
Plumas

INTRODUCCION

Bienvenida por parte del moderador:

Buen dia, la realizacién del presente Focus Group tiene el objetivo de
completar la investigacion de Caso Practico denominada “Analisis del
impacto de una marca vitivinicola en el Estado de Aguascalientes, por lo que
se agradece mucho su sincera participacion.

Explicacion de la dindmica

Presentacién de cada uno de los participantes

PRESENTACION

sl

Nombre

Edad

Ocupacion

Tiempo de acercamiento al vino (por ocupacién, por gusto, anécdota
referente al vino, etc.)

Frecuencia de consumo de vino
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a) Todos los dias
b) Una o dos veces a la semana
¢) Unavezal mes
6. Motivacion para tomar vino ¢ Por qué toma vino?

ASOCIACION DE LA MARCA

7. ¢En qué ocasiones acostumbra tomar vino?
a) Comidas de negocios
b) Reuniones Familiares
c) Eventos Sociales (Bodas, bautizos, etc.)
d) Otro (Especificar)

8. Escriba en el papel 5 marcas de vino ;Cuales son las marcas de vino que
usted conoce? (notoriedad espontanea)

9. Analizar respuestas, de que pais, region, ciudad, etc.

10. ¢ Cuantas son locales?, pedir que mencionen marcas locales, aceptable no
sabe o0 no contest6

11.;Cuales son las 3 marcas de su preferencia? Escribir de mayor a menor
preferencia, siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante.

1) 2) 3)

CALIDAD PERCIBIDA

12.;Cuales son los beneficios que a su punto de vista aporta el consumo de
vino?

a) Salud

b) Belleza
c) Relajamiento
d) Alegria
)

e) Da la ocasién de convivir
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f) Otro

13. ¢ Qué piensa usted para comprar vino (general)?

a) Buen sabor

b) Buen aroma

c) Buen color

d) Que sea una marca reconocida

e) Que tenga buen precio

14.;Cuales son los atributos necesarios para que se dé el consumo de vino
mexicano?

a) Buen sabor

b) Buen aroma

c) Buen color

d) Que sea una marca reconocida

e) Que tenga buen precio

15.Si pudiera describir al vino mexicano como una persona, ¢;Cual seria el
adjetivo que usted usaria? (elegante, casual, joven, viejo, ordinario, etc.)

16.¢;Cuanto esta dispuesto a pagar por una botella de vino mexicano?
(Pregunta repetida en el formato de cata)

1)$99 0] 2)$100 a $199 | 3)$200 a $299 | 4)$300 a $399 | 5)$400 0 mas
menos
DEGUSTACION

17.Entregar formato de cata para los 3 vinos

CONCIENCIA DE LA MARCA
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1)SI | 2)NO

18.;,Sabe cudles son los productos que ofrece la marca
“Hacienda de letras”?

19. ¢, Ha probado los productos de esta marca?

20. ¢/ Le resulta atractivo el nombre “Hacienda de letras™?

21. ¢ Considera que este NOMBRE describe el producto/servicio
que se ofrece?

22. ;Considera que este LOGOTIPO describe el producto/servicio que se

ofrece?
23.;La botella y la etiqueta le parecen diferentes?

24.; Considera la etiqueta llamativa?

25. ; Considera que la etiqueta proporciona informacion suficiente

del vino?

26. ¢ Le cambiaria algo a alguna de las caracteristicas anteriores?

27. ¢ Si usted pudiera dar un nombre distinto cual seria?

COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

1)SI | 2)NO

28. ¢, Ha visto publicidad de la marca y/o productos de Hacienda
de letras?

29. ; Recuerda haber visto esta marca?

30. ¢ Ha visitado los vifiedos de Hacienda de Letras?

31.¢Ha asistido a eventos de la empresa como la vendimia o
catas?
32.;Cuales son las caracteristicas que considera mas relevantes en estas

visitas

a) Promocién de los productos

b) Aporta conocimiento de la vitivinicultura

¢) Proporciona un ambiente de convivencia
)

d) Se retoma una actividad de tradicion en la entidad
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e) Proporciona una buena experiencia

33. ¢ En dbnde le gustaria encontrar los vinos de Hacienda de letras?

LEALTAD HACIA LA MARCA

34.;Conoce a las empresas que compiten en la entidad?

1)SI[2)NO

35.En relacién a la competencia ;Como considera los vinos de la marca

“Hacienda de Letras"?

1)Excelentes (De mayor calidad)

2)Similares

3)Pésimos (De menor calidad)

36.En relacién a la competencia ¢Cémo considera los eventos de la marca

“Hacienda de Letras”?

1)Excelentes (De mayor calidad)

2)Similares

3)Pésimos (De menor calidad)

37.¢;Qué tan probable es que recomiende usted los productos de la marca

“Hacienda de Letras™?
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Anexo 4. Encuesta de Seguimiento

1. Su apreciacion al evento del dia de hoy es:

l 1)Excelente | 2)Aceptable I 3)Bueno 4)Malo 5)Muy malo

2. Observaciones: (opcional)

3. ¢Cuantas veces ha visitado la Hacienda de Letras?

1)Es la primera vez 2)Es la segunda vez 3)Més de 3 veces

4. ¢Por qué medio se enteré de este evento?

1)Recomendacion de | 2)Redes sociales, | 3)Anuncios 4)Otro
amigos y/o familiares internet,  Facebook, | convencionales ¢ Cual?:
instagram, etc. ¢ Cual?:
5. Zona de residencia
1)Zona Urbana de | 2)Otro Municipio de | 3)Otro Estado 3)0tro pais
Aguascalientes Aguascalientes ;Cual?: ;Cual?:

6. Edad
1)18-25 2)26 a 33 | 3)34-41 4)42-49 5)50-57 6)58-65 7)66 afios en
anos anos anos anos afnos afos adelante

7. Sexo
’ 1) Masculino | 2) Femenino

8. Nivel de Ingresos
1)$0- 2)$5,000- 3)$10,000- | 4)$15,000- | 5)20,000- 6)$25000- 7)$30,000
$4,999 $9,999 $14,999 $19,999 $24,999 $29,999 mensuales
mensual mensual mensual mensual mensual mensual en adelante
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