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Resumo: Esta pesquisa é o projeto ndo-experimental descritivo-exploratorio, que visa
criar uma estratégia de marketing para uma pequena vinicola localizada em Ensenada,
Baja California. A estratégia metodoldgica foi baseada em quatro etapas: primeiro a
abordagem tedrica da construcdo foi feita; no segundo procedeu-se ao
desenvolvimento e aplicacdo de dois instrumentos de medi¢cdo, questionario e
pesquisa; na terceira fase foi feita a captura e analise de informacdes; e, finalmente, fez

o desenho da estratégia considerando o método SWOT. Os resultados finais mostraram
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que nove elementos subjacentes estratégia de marketing: (1) um site Internet, (2) uma
filosofia de negdcios, (3) um plano estratégico de publicidade, (4) participar de eventos,
(5) pesquisa de mercado, (6) a penetracdo em novos mercados, (7) compra de
terrenos, (8) a construgao de parcerias, e (9) a promogdo do consumo de vinho

nacional.

Palavras-chave: Marketing, vinho, Baja California.

1. INTRODUCCION
Hoy en dia las empresas vinicolas se han venido desarrollando con mayor frecuencia
por personas que emprenden sus propias pequeias empresas con el fin de vender y
ofrecer productos y servicios nuevos, siendo estos, en muchas ocasiones, de excelente
calidad y de buen servicio. Sin embargo, algunas otras no perduran en el mercado
competitivo 0 no pasan de la produccion de vino artesanal a lo comercial, es decir,
algunos empresarios inician produciendo vino para abastecimiento y consumo propio,
pero que pudieran llevar ese producto a un terreno mas amplio, venderlo e introducirlo
en el mercado de la venta de vino a mayor escala. Por ello existe la necesidad de que
sean realmente orientados en cuanto a la implementacion de estrategias de

mercadotecnia para el mejor logro de sus objetivos.

Por otro lado, hay otros empresarios que creen que la mercadotecnia es solamente
para aquellas empresas o consorcios grandes e internacionales, un error que se ha
venido presentando con mayor continuidad, debido a la falta de estudios profesionales
0 una preparacion adecuada que les permita proyectar sus productos y/o servicios
hacia la satisfaccién del cliente, o simplemente carecen de recursos financieros para
contratar profesionales en el area, quienes generalmente realizan este tipo de

actividades de investigacion de mercados.

Actualmente en México se produce excelente uva con alta calidad para la elaboracion

de vinos, ya que las condiciones de las zonas vitivinicolas referentes a tierra y clima son
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ideales para el cultivo y produccion de este producto. Una de las mayores ventajas
enoldgicas que se tienen en el pais es la riqueza en cuanto a la oferta de las variedades
de vinos que se ofrecen dentro del mercado, y es que México al no contar con una cepa
insignia, como sucede en el caso de otros paises como Australia con Shiraz, Argentina
con Malbec o Sudafrica con Pinotage. Por lo que se destaca que el producto nacional
goza de una gran cantidad de vinos elaborados con distintas variedades de uva,
provenientes de diferentes microclimas y suelos, con filosofias de cada bodega y con
las técnicas y férmulas experimentales por parte de los endlogos que trabajan en las

empresas vinicolas mexicanas (Guzman, 2007; Fernandez, 2007).

Desde el punto de vista enoldgico, en la regiones vitivinicolas del pais se dispone de la
mas alta tecnologia y del conocimiento en cuanto a las técnicas de vinificacién de parte
de los endlogos, enfocandose algunos principalmente a sus clientes, otros a su
empresa, otros tantos a su materia prima o a si mismos, cada uno con sus propias
estrategias de mercadotecnia y sus formas de comercializacion, dando como resultado
una calidad con distincion unica en la elaboracién de vino. Pero, no hay que olvidar que
en el pais existen segmentos de mercado muy diferentes, destacados por los grupos de
consumidores con estratos sociales y niveles culturales-educativos distintos, pero que
convergen en la exigencia de vinos de calidad, por lo que la oferta por parte de las
empresas vinicolas requiere ser muy clara con los nichos de mercado (Fernandez,
2007).

De acuerdo a Meraz (2014) se dice que en Ensenada se tiene un registro de 78
empresas dedicadas al cultivo y elaboracion de vino, de las cuales alrededor del 18.8%
son de tamafo pequefio, considerando la clasificacion propuesta por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (2011). Algunas de ellas han nacido tras el apoyo
del gobierno y de I'Escuelita por parte del Ingeniero Agronomo Hugo Enrique D’Acosta
Lopez, quien, con apoyo de su hermano Alejandro, creé dicha incubadora. Estas

pequefas empresas vinicolas tienen una fuerte importancia en la industria vitivinicola
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nacional, ya que ofrecen productos de alta calidad en fruta, acaparando a otro nicho de

mercado mas exigente y con mayor poder adquisitivo (Lonnberg, 2008).

No obstante, la industria vitivinicola en México se encuentra pasando por varios
factores que la han venido afectando en su desarrollo y nivel competitivo, entre ellos se
encuentran: la falta de inversion privada, apoyos gubernamentales y proteccion
arancelaria, y no menos importante la fuerte competencia de los vinos importados que
entran facilmente al pais (Sanchez, 2007). Por lo ya mencionado, y debido a falta de
estudios que den respuesta a la problematica presentada, se expone la presente
investigacion cuyo objetivo es presentar el disefio de una estrategia de mercadotecnia
para una pequefia empresa dedicada al cultivo, produccion a pequeia escala y venta
de vino artesanal de alta calidad y a precio elevado. Esta se ubica con el nombre de
“Vinarte”, nombre que se le dio a causa de su relacién con el vino, el arte y lo artesanal,
la cual esta conformada por cuatro propietarios, quienes desde su inicio la crearon con
el fin de abastecer su propio consumo y, afios mas tarde obtuvieron sus primeras 250

cajas de vino (Ibarra, 2008).

2. REVISION DE LA LITERATURA

La mercadotecnia se define como el proceso de planear y llevar adelante la concepcion
sobre la fijacién de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios con la
finalidad de crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales vy
organizacionales. Asi, que, cualquier empresa grande o pequena, con o sin fines de
lucro, nacional e internacional, debera de tratar de obtener toda la informacion que le
sea posible sobre las necesidades de los consumidores, ya que esto servira como clave
de éxito de su estrategia de mercadotecnia (Aaker, Day y Kumar, 2001; Armstrong y
Kotler, 2003).

Segun la American Marketing Association en Aaker et al. (2001) define a la
investigaciéon de mercados como la funciéon que vincula al consumidor, al cliente y al

publico con el mercaddlogo a través de la informacion, siendo esta necesaria para
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identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercadotecnia. De igual forma,
el proceso de la investigacion de mercados permite disefiar métodos para la recoleccidon
de informacioén, arrojando resultados y hallazgos que pueden servir como herramienta
para la toma de decisiones, dando como resultados una ventaja competitiva para

cualquier empresa.

La investigacion de mercados es un elemento importante en el eje de la mercadotecnia,
debido a que proporciona los medios para conocer el mercado, consulta las
necesidades del consumidor en relacion a la compra de los productos y responde a las
seis preguntas de mercadeo: ¢ Qué compra? ¢;Quién compra? ;Coémo compra? ;Donde
compra? ¢Cuando compra? y ¢Por qué compra? Cabe destacar que el proceso
muestral de la investigacion de mercados esta basado en cinco etapas: (1)
identificacién de la poblacion destinataria, (2) disefio del cuestionario, (3) seleccion de
la muestra, (4) recopilacién de la informacion, y (5) analisis y procesamiento de los
datos (Orozco, 1999).

La practica de la investigacion de mercados se basa en técnicas y conocimientos
proporcionados por otras disciplinas, tales como la estadistica, la psicologia, la
economia y las matematicas, las cuales ayudan de cierta manera a la busqueda de la
informacion, delimitando caracteristicas de las fuentes previamente establecidas. Estas
fuentes para la busqueda de la informacion pueden ser primarias, consultas a través de
cuestionarios, entrevistas, observaciones y encuestas; y secundarias. Ademas, la
investigacion puede ser de tipo cualitativo y/o cuantitativo, exploratorio, explicativo o

causal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010; Orozco, 1999).

Por otro lado, el término estrategia se define como el arte de dividir y elegir los medios
disponibles o las mejores lineas de actuacién posibles con el fin de optimizar los
objetivos asignados en un momento dado, es decir, una estrategia es una descripciéon
de como la companfia piensa alcanzar sus objetivos y metas, mediante procesos de

planeacion y analisis, determinando el uso de los recursos de la organizacién a
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mediano y largo plazo, manteniendo en todo momento una ventaja competitiva
(Desbordes, Ohl y Tribou, 1999; Ferre, 2002; Wellington, 2007).

En este sentido, para lograr mantener una preferencia por parte de los clientes, un
rendimiento superior y una ventaja sobre los competidores, es necesario desarrollar
competencias distintivas al menor costo, asi como también, conocer las necesidades y
los procesos de compra de la competencia, puesto que esto facilita establecer una
comparacion de los métodos empleados de los competidores. Asimismo, la empresa
debe tratar de encontrar los puntos de diferenciacion en base a sus productos fisicos,
servicios, canales de distribucion e imagen; por ello, se requiere que la empresa ofrezca
en todo momento la mejor calidad y servicio en la entrega del mismo, siendo ésta lo
mas comoda, rapida y cuidadosa posible (Aaker et al., 2001; Armstrong y Kotler, 2003;
Jacques, 2000).

Asi, pues, la mercadotecnia implica administrar mercados para que ocurran
intercambios y relaciones con el principal propdsito de crear valor y satisfacer
necesidades y deseos de los consumidores potenciales. Algunas de las principales
actividades de mercadotecnia para crear valor implican trabajo, como por ejemplo: el
desarrollo de nuevos productos, investigacion, comunicacion, distribucion, fijacion de
precios y servicios, son actividades centrales de dicha actividad. Por lo tanto, la
mercadotecnia es una tendencia de algunas organizaciones a abocarse al cliente,
concentrando todos sus esfuerzos en crear y vender aquellos articulos que el mercado
esta dispuesto a comprar. Resumiéndose lo anterior en que es necesario tener el
producto adecuado en el lugar adecuado, en la cantidad adecuada, al precio adecuado

y en el momento adecuado (Armstrong y Kotler, 2003; Molero, 1995).

Otro concepto que esta fuertemente ligado al tema de mercadotecnia es el
posicionamiento, el cual se define como el acto de disefiar y comunicar la oferta de los
productos y/o servicios de una empresa o institucién con el objetivo de que ocupe un

lugar importante en la mente del consumidor. Sin embargo, hay que tener en cuenta
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que el posicionamiento no se refiere Unicamente al producto en si, sino a lo que se
hace con la mente del consumidor para que recuerde el nombre, la imagen o el
embalaje del producto, dicho de otra forma, que la apariencia superficial del producto
sea el primer recordatorio que se tenga en la mente y en el recuerdo del consumidor.
En tanto que, para lograr un posicionamiento de algun producto, es necesario que éste
sea combinado con un analisis de segmentacién de mercado previo, de tal manera que

se obtenga una estrategia de diferenciacion (Jacques, 2000; Ries y Trout, 1992).

Es preciso destacar que la marca también desempefa una rol diferenciador para los
competidores, y de acuerdo con Muhiz (2006) esta es un nombre, un término, un
simbolo o sefal que identifica los productos o servicios de una empresa y diferencia de
sus competidores. Y es que los productos se parecen cada vez mas y los consumidores
les es mas dificil distinguirlos. Asi, la marca debe ser creada de forma consciente,
puesto que sera su principal identificador de una amplia gama de productos similares,

ademas de que constituye parte de la imagen corporativa e identitaria de la empresa.

En resumen, la presencia de la marca es un elemento imprescindible en cualquier
accion comercial que se pretenda realizar, pero no hay que olvidar que es muy facil
confundir entre la marca y la imagen de marca, la diferencia entre ambas es que la
primera se refiere al nombre del producto y la otra a lo que los clientes piensan de ella
(Ordozgoiti y Pérez, 2003). Y, aqui, es precisamente donde entra otro término adherido
a la mercadotecnia, conocido como promocion, el que se define como la funcién de
mercadotecnia relacionada con la comunicacion persuasiva orientada hacia el
fabricante y el consumidor, y que ayuda a satisfacer los objetivos y necesidades de
ambos. En otras palabras, se refiere a la comunicacion efectiva de los resultados de la
estrategia de mercadotecnia que coadyuva el aumento de las posibilidades de que los

consumidores compren y se comprometan con algun producto (Burnett, 1996).

El método o matriz DOFA o analisis FODA, como también se le conoce, surgioé entre

1960 y 1970 tras una investigacion que realizé el Stanford Research Institute como
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resultado de la necesidad de descubrir los motivos de las fallas en la planificacion
corporativa de las empresas. La matriz DOFA o FODA, es una herramienta de utilidad
para la toma de decisiones en distintas situaciones que se presentan en los negocios y
las empresas. DOFA se refiere a las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas, y sirve para revisar todo lo relacionado a la estrategia, posicion y direccion
de una organizacion, propuesta o idea de negocios, contemplando factores externos e
internos de la misma (Chapman, 2004).

El analisis FODA es un método que sirve para analizar e identificar la situacion
competitiva de una organizacion en relacion a las condiciones externas (amenazas y
oportunidades), asi como de las condiciones internas (debilidades y fortalezas), con la
finalidad de crear planes de accién estratégicos y definir tacticas. El analisis FODA se
define como el instrumento que determina las amenazas y oportunidades de las
condiciones externas y debilidades y fortalezas de las condiciones internas de la
organizacion para el logro de las metas, y tiene por objetivo principal determinar hasta
qué punto la empresa puede resistor a su medio ambiente en cuanto a la manera de
afrontar los cambios y aplicar sus estrategias y planes de accion (Rodriguez, 2005;
Wellington, 1997).

En la realizacidon del proceso del analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas se deben considerar distintos factores, como por ejemplo, econdémicos,
politicos, sociales, tecnolégicos, demograficos, culturales, de mercados y competencia
que presentan las influencias y caracteristicas del ambito externo, asi como todas
aquellas actividades relacionadas a la empresa como procesos, filosofias, objetivos,
operaciones, administracion y finanzas del ambito interno, ya que mediante la previsiéon
y conocimiento de todas las anteriores se permite construir escenarios que dan pie a la
reorientacién del rumbo de la empresa, segun sea el caso (Direccion de Planeacién y

Organizacion, 2002).

3. UBICACION DE LA EMPRESA

58
REDMARKA UIMA-Universidad de A Coruna — CIECID
Ano VIII, Namero 14, (2015), v I pp. 51-74
http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300



ESTRATEGIA DE MARKETING DE UNA PEQUENA VINICOLA Meraz Ruiz, Lino

El Estado de Baja California esta situado al noroeste de la Republica Mexicana
(Maldonado, Alcantar y Lopez, 2008) en una extensiéon de 71,450 km? (Censo de
Poblacién y Vivienda, 2010), la cual incluye las Islas Todos Santos, Montague,
Guadalupe, Cedros y Angel de la Guardia, entre otras. Sus limites territoriales colindan
al norte con el Estado de California, en Estados Unidos; al este con Sonora y el Golfo
de México; al oeste con el Océano Pacifico; y al sur con Baja California Sur. En esta
region se cuenta con mas de 11,025 km de vias terrestres, dos aeropuertos
internacionales y dos aeropuertos de indole turistica y comercial, con potencial
comercial con la costa de los Estados Unidos, asi como con paises como Asia, Hong
Kong, Japén, Corea del Sur, Singapur, entre otros (Periddico Oficial del Estado de Baja
California, 2010).

En el territorio de Baja California se tiene un registro aproximado de 3,326 hectareas de
cultivo de dicadas a la vid, de las cuales 80.3% estan destinadas a la produccion de
vino y el 18.3% a uva de mesa y pasa; agrupando 148 productores en promedio,
distribuidos en los municipios de Mexicali, Tijuana y Ensenada, quienes cultivan
aproximadamente 49 variedades de vid. De todos los municipios del estado, Ensenada
es el que contribuye con el 91% de la superficie sembrada, seguido de Mexicali con el

6%, Tijuana con el 2%, y Tecate con el 1% (Sepulveda, 2009).

La zona de aplicacion de esta investigacion se concentra en el municipio de Ensenada,
el cual cuenta con la mayor cantidad de superficie de vid, siendo de 3,021 hectareas.
Dentro de este espacio territorial se asientan los poblados de la Region del Tule, el
Valle de Ojos Negros, Ejido Uruapan, el Valle de Santo Tomas, Valle de San Vicente
Ferrer y el Valle de Guadalupe, identificados dentro de la “Regién del Vino”; pero sus
zonas de mayor desarrollo son el Valle de San Quintin, Maneadero, el Valle de la
Trinidad y Ojos Negros (Periodico Oficial del Estado de Baja California, 2011;
Sepulveda, 2009).
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Siendo Ensenada el municipio mas grande de México y del mundo por su gran
extensién territorial, se destaca por tener una amplisima zona rural en la que se
producen distintos productos de excelente calidad, muchos de ellos para exportacion
(Maldonado et al., 2008). La principal actividad econémica es la agricultura y la pesca,
seguida por la industria maquiladora y agroalimentaria, y como su cultivo mas
preponderante es el tomate, abarcando cerca del 50% de la produccién agraria en la
zona, asi como también, la fresa, el pepino, la cebolla, el cebollin, y en sexto lugar, por

su nivel de importancia, se encuentra la vid (INEGI, 2011; Sanchez, 2007).

En especial, la zona vitivinicola de Ensenada ha recibido un gran interés en cuanto a su
planeacion tanto por productores como por parte de las agencias estatales y centros de
investigacién académica, y es que en los valles ensenadenses se produce algo mas del
90% de los vinos mexicanos, caracterizandose a la vid como el fruto mas importante.
Donde, ademas, con la produccion y venta de vino se genera un atractivo para el
Corredor Turistico, en el que se recibe una afluencia de 250 mil visitantes en todo lo
que es la region del vino, impactando favorablemente en la economia de la regién y del
estado (Larousse de los vinos, 2008 Mexicoxport, 2011; Plan de accién para la

innovacion y competitividad de los valles vitivinicolas de Baja California, 2012).

La empresa vinicola en la que se aplicé esta investigacion lleva por nombre Vinarte, y
surgid en 2005, tras la asociacién por parte de cuatro empresarios. Inicialmente la
produccion de vino fue originada como un simple gusto o pasatiempo por parte de los
propietarios. El nombre de la misma se debe a la estrecha relaciéon que existe entre el
vino, el arte y lo artesanal, ademas de que es un nombre facil de recordar. Esta
empresa se encuentra ubicada en el municipio de Ensenada, Baja California, en la zona
sur de El Sauzal. Cada uno de sus propietarios desempefian una actividad dentro de la
misma: administrador general, endlogo, ventas y arte. La empresa emplea a cinco
empleados temporales durante el periodo del proceso de elaboracion del vino, que va
desde finales del mes de agosto hasta mediados de noviembre, y posteriormente,

contratan de dos a tres personas durante el embotellado (Ibarra, 2008).
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Vinarte tiene por vision: ofrecer el mejor vino que le sea posible con una produccién
limitada, promoviendo en su proceso de cultura del vino y arte en todas sus
expresiones. Por mision tiene: ser un factor de placer, relajamiento y promocion del arte
en la sociedad, contribuyendo con el enriquecimiento de la gastronomia nacional,
participando y organizando eventos relacionados al arte y el vino. En cuanto a las
metas de la empresa: a corto plazo, lograr la calidad y cantidad de produccion
necesaria; a mediano plazo, lograr una estabilizacién general de la empresa; y a largo
plazo, establecerse como una empresa referente de produccion limitada de vino de alta
calidad (Ibarra, 2008).

La empresa utiliza tres varietales para la elaboracion de su vino: Cabernet Sauvignon,
Merlot y Tempranillo. EI Cabernet Sauvignon y Merlot son cultivados en tierras de los
vifiedos de la vitivinicola Paralelo, junto a los vifiedos de L.A. Cetto en el Valle de
Guadalupe; y el Tempranillo es cultivado en tierras de la vitivinicola Adobe Guadalupe,
junto al poblado el Porvenir y en el poblado de San Vicente Ferrer. Actualmente la
empresa maneja dos etiquetas que se ofrecen en el mercado, uno de ellos es “Cielo,
Mar y Tierra”, y el otro es una mezcla de Cabernet Sauvignon y Merlot. El proceso de
produccién de su vino es similar a otros, inician con el corte de la uva, después se
despalilla, se fermenta, se prensa, posteriormente continian se realiza una segunda
fermentacion malolactica, y una vez fermentado se estabiliza, embotella y, finalmente,

se vende o entrega a los mayoristas, distribuidores o clientes (lbarra, 2008).

La empresa gasta alrededor de $1,000 a $1,500 délares por tonelada de uva. El costo
por caja es de $2,640 pesos mexicanos y cada caja contiene 12 botellas de 750 mililitro,
las cuales tienen un costo de $220 pesos mexicanos cada una. Sus ventas anuales son
proyectadas a %440,000 pesos mexicanos, y en cuanto a sus expectativas de ventas,
se pretende obtener una mayor produccidn que permita generar ventas anuales de
1,200 a 2,400 cajas de vino, asimismo se desea establecer sitios o bases de su

producto para comenzar a distribuirlo (Ibarra, 2008).
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En el aspecto mercadolégico, la empresa no cuenta con estudios previos de
investigacion de mercado, por lo que desconoce sus ventajas y desventajas ante la
competencia. Por el contrario, una de las ventajas con que cuenta es la elaboracion de
vino artesanal de alta calidad, manejando una mezcla unica, y al ser una pequefa
bodega es facil mejorar o modificar sus procesos productivos. Por otro parte, una de
sus desventajas es que no cuenta con una red de distribucion bien consolidad,
solamente distribuyen sus productos a sus mayoristas y distribuidores, quienes a su vez
entregan la mercancia en restaurantes y hoteles de las ciudades de Ensenada,
Rosarito, Tijuana, Mexicali, Guadalajara, Puerto Vallarta, Cancun, Monterrey, Cabo San
Lucas, Ciudad de México y el Distrito Federal. Ademas, no cuentan con tierras propias

para el cultivo de la vid ni con un sitio Web en Internet (Ibarra, 2008).

Sus principales competidores los consideran todos aquellos que producen vino de alta
calidad. Su publico meta son las personas que acostumbran comprar vino de alta
calidad en lugares de prestigio y que frecuentan asistir a eventos y actividades
relacionadas con el arte. La preferencia de sus clientes ha sido medida considerando
sus ventas y la participacion en eventos relacionados a la promocidn, venta y consumo
de vino en el estado, tales como: Las Fiestas de la Vendimia, Festival de las Conchas y
el Vino Nuevo, Agrobaja, comidas a beneficio de grupos de rescate, colegio de
médicos, catas presentadas en restaurantes y catas preparadas por los distribuidores.
Sus expectativas en mercadotecnia se dirigen principalmente en identificar a sus

clientes y sus necesidades para satisfacer su preferencia por la empresa (Ibarra, 2008).

4. ESTRUCTURA METODOLOGICA
Como ya se menciond al inicio, esta investigacién es de tipo descriptivo-exploratorio
con disefio no experimental. Inicialmente, se aplicd un cuestionario estructurado a uno
de los propietarios de la empresa Vinarte, siendo un mecanismo mayormente usado
para recolectar datos, el cual consiste en un grupo de preguntas referentes a una o mas

variables, con el objetivo de obtener informacion precisa acerca de la misma, dicho
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cuestionario quedo estructurado en cuatro partes: la primera parte se refiere a los
antecedentes de la empresa, la segunda trata sobre los datos generales e identificacion
de la empresa, la tercera parte se relaciona con la produccion y venta, y por ultimo, la

cuarta se enfoca en las estrategias de mercadotecnia que utiliza la empresa.

En cuanto a su estructura el cuestionario estd conformado por una pequena
introduccion a manera de presentacion ante el entrevistado, asi como una serie de
instrucciones insertas a lo largo del mismo, y al final un breve agradecimiento, no mayor
de un reglén. Las preguntas del cuestionario fueron abiertas al igual que las respuestas,
debido a que permite conocer de manera mas clara las ideas y opiniones del

informante.

Una vez obtenida la informacién referente a la empresa Vinarte, se prosiguié a la
elaboraciéon de dos encuestas para obtener datos necesarios acerca de preferencias de
consumo y compra de vinos por parte del publico meta de la empresa. La primera de
ellas es una encuesta dirigida a los consumidores de vino del municipio de Ensenada, y
tuvo por objetivo conocer algunas cuestiones referentes a la frecuencia de compra,
consumo Yy lugares para consumirlo, inclinacion por vino nacional o importado, y
conocimiento de la empresa Vinarte. En su contenido la encuesta se incluyeron
preguntas cerradas de tipo dicotdmicas y de seleccién multiple, debido a que facilita su
analisis y codificacién, ademas de que imposibilita la verbalizacién de pensamientos al
momento de la captura de los datos. Asimismo, se consider6 que la primera respuesta
que los informantes eligieran fuese la mas relevante. Al final, y solo en algunas
preguntas, se dejé una opcion de respuesta abierta para darle mayor libertad al

encuestado.

La segunda encuesta se enfoca a los consumidores de vino que prefieren el producto
de la empresa Vinarte, y en esta se buscd conocer informacion relacionada con la
cantidad y frecuencia de compra del producto; lugares preferentes para su consumo;

opinién acerca de la imagen, sabor y etiqueta del vino, entre otras cosas. Igual que en
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la anterior se agregaron preguntas cerradas de tipo dicotomicas y de seleccion mdltiple,

dejando en algunas preguntas una opcion de respuesta abierta.

Para la aplicacion de las encuestas se tomd una muestra representativa de 50
personas, siendo aplicadas durante el Concurso de las Paellas, evento relacionado con
el vino que se desarrolla en San Antonio de las Minas dentro del Valle de Guadalupe.
De manera general, las caracteristicas de los informantes a los que se les aplicaron las
encuestas tienen rasgos similares en referencia a sus costumbres y estratos sociales,
es decir, personas que prefieren el consumo de vino de entre 20 afios a 70 afnos de
edad, de ambos sexos y de clase social media alta y alta, con ocupaciones como
estudiantes, profesionistas, empresarios, investigadores y vitivinicultores que se
destacan por asistir a eventos entorno al consumo, venta y promocion del vino en la

region.

Posteriormente, se prosiguié al analisis de los datos a través de pruebas estadisticas y
analisis de frecuencias, particularmente utilizando el software estadistico Statistical
Package for the Social Sciences versiéon 20.0, a través del cual se determinaron las
frecuencias y distribuciones. Para llevar a cabo el andlisis de los resultados,
primeramente se determinaron los descriptivos, es decir, aquellos relacionados con la
identificaciéon de la empresa en las encuetas. Para ello, las variables con el nivel de
medida nominal y ordinal, o bien, con escala dicotdmica se determinaron mediante el
analisis de frecuencias; en cambio, las variables numéricas o con escala de razon se
analizaron mediante medidas de tendencia central con el uso del SPSS, ya que por

medio de este se representa la media y la desviacion estandar.

Por ultimo, se realizé una matriz FODA de la empresa Vinarte, donde se representan
todos los aspectos relacionados con el ambito interno y externo a la misma, la cual fue
empleada para el disefio de la estrategia de mercadotecnia, mediante una ordenacién
de la mezcla entre las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; seguidas una

ponderacion de estrategias referentes al producto, precio, plaza y promocion;
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posteriormente, por los elementos de la promocién, como son: la publicidad, venta
personal, relaciones publicas, promocion de ventas y publicidad no pagada; v,

finalmente, por su relacion con la imagen del producto y el posicionamiento de la marca.

5. RESULTADOS
Conforme a los resultados, la mayor parte de los encuestados fueron jévenes de entre
20 y 31 afnos de edad representando el 42% del total (Tabla 1). Asimismo, estos se
destacan por comprar alrededor de 4 botellas de vino al mes, y lo adquieren
directamente desde el supermercado con el 40% (Tabla 2). En cuanto al consumo, la
mayor parte de la muestra consume 1 botella de vino al mes con el 26% (Tabla 3), lo
que refleja un bajo consumo de este producto en el municipio de Ensenada, a diferencia
de otras regiones vitivinicolas fuera del pais. Ademas, los encuestados afirmaron que

prefieren consumirlo en sus hogares y preferentemente en compania de amigos.

Tabla 1. Rango de edad.

Rango de edad Porcentaje
De 20 a 30 afios 42%

De 31 a 40 afios 12%

De 41 a 50 afios 14%

De 51 a 60 afos 24%

De 61 a 70 anos 8%

Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Lugares de compra.

Lugar Porcentaje
Supermercado 40%
Boutique 22%
Directamente del productos 28%

Otro 2%

Todas las anteriores 4%

No respondié 4%

Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Consumo mensual.
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Numero de botellas Porcentaje
1 botella 26%

2 botellas 16%

3 botellas 6%

4 botellas 24%

Mas de 5 botellas 16%

No respondio 12%

Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En orden a la preferencia de vino en cuanto a los varietales de uva roja se tiene que el

Cabernet Sauvignon es el de mayor preferencia y consumo, seguido del Merlot, y en

tercer lugar el Tempranillo. Por ende, se aprecia que el vino de la empresa Vinarte tiene

una ventaja competitiva al ser su vino elaborado con la mezcla de estos tres (Tabla 4).

Y como dato adicional, de las uvas blancas, el mas preferido es el Chardonnay, seguido

por el Chenin Blanc, y finalmente el Sauvignon Blanc (Tabla 5)

Tabla 4. Uvas rojas preferidas.

Uvas rojas

Primer preferido

Segunda preferido

Tercer preferido

Cabernet Sauvignon
Merlot

Cabernet Franc
Nebbiolo

Granache
Tempranillo

Barbera

Malbec

Zinfandel

Petite Syrah

20
12

~NO-_2WONO

6
10

N-2O-~hP200

OI\)OOS—\OJOO'ICD
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Syrah 2 3 2
Sangiovese 1 0 0
Pinot Noir 0 1 0
Ruby Cabernet 0 0 0
Malber 0 0 0
Cariage 0 0 0
Mezcla 0 4 3
Thompson 1 0 0
Oporto 1 0 0
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5. Uvas blancas preferidas.
Uvas blancas Primer preferido Segundo preferido Tercer preferido
Chardonnay 18 1 1
Sauvignon Blanc 2 5
Chenin Blanc 6 5 2
French Colombard 0 1 2
Moscatel 2 2 0
Palomino 0 0 0
Riesling 0 1 1
Viognier 0 0 2
White Riesling 0 0 0
San Emilién 0 0 0
Pinot Blanc 0 0 0
White Zinfandel 2 1 0
Fume Blanc 0 1 0
Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la preferencia por el consumo de vino nacional o importado, se deja ver
que la mayor parte de la poblacion se inclina por el de origen nacional con el 60%, 36%
ambos y solo el 2% por los extranjeros, teniendo la empresa L.A. Cetto como la mas
preferida, seguida Bodegas de Santo Tomas y Casa de Piedra, asi como Monte Xanic
(Tabla 6). No obstante, una pequena parte de la poblacion prefiere los vinos
extranjeros, siendo los de Espafa y Francia lo que encabezan la lista, seguidos de los

estadounidenses y australianos (Tabla 7).

Tabla 6. Vinicolas preferidas.

Bodegas Porcentaje
L.A. Cetto 30%
Adobe Guadalupe 4%
Bibayoff 6%

Casa de Piedra 8%
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Monte Xanic 8%
Bodegas de Santo Tomas 18%
Liceaga 2%
California 2%
Chateau Camou 2%
Pedro Domecq 4%
Bardn Balché 2%
San Rafael 2%
Vinarte 4%
No respondié 8%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7. Vinos extranjeros preferidos.

Procedencia Porcentaje
Espana 8%
Chile 9%
Francia 3%
Alemania 1%
Italia 1%
Estados Unidos de América 3%
Portugal 0
Argentina 2%
Australia 3%
Sudafrica 1%
No respondid 19%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion, al conocimiento de la empresa Vinarte, la mayor parte de los encuestados
mostraron tener un gran desconocimiento por la empresa con el 72%, y de los pocos
que la conocen 28%, si han probado su vino y saben donde adquirir el producto. De
estos, el 33% se situa en personas con edades de entre 20 y 40 anos. Ellos opinaron
que su sabor es bueno, y en cuanto a su precio el 60% afirmoé ser accesible, el 33.3%
caro y 2| 6.7% barato, y que ademas prefieren consumir el vino de la empresa Vinarte

€n sus casas y en compafia de sus amigos.

En base a otras caracteristicas del producto, como el estilo de la botella, la mayor parte
opind que cuenta con un disefio comun, y que el nombre y la etiqueta son originales, lo
que le da una ventaja competitiva al tener una aceptacidn a primera vista. En
68
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contraparte, se tiene una desventaja como es que la empresa no cuenta con algun tipo
de publicidad o promocién, ya que casi en su totalidad de los informantes argumentaron
estar abiertos a recibir publicidad, preferentemente por Internet con el 66.7% (Tabla 8).
Y, por ultimo, la mayor parte le gustaria obtener el producto directamente del

supermercado con el 73.3% (Tabla 9).

Tabla 8. Formas de recibir publicidad.

Medios publicitarios Porcentaje

Television 6.70%
Internet 66.70%
Periodico 20%
No respondio 6.60%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Lugares de compra de Vinarte.

Lugar de compra Porcentaje

Supermercado 73.30%
Productor 6.70%
Proveedor 13.30%
No respondid 6.70%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Consecuentemente, con la informacion procesada se paso a la realizacién del FODA de
la empresa Vinarte (Tabla 10). Teniendo en cuenta que el analisis FODA es una de las
herramientas esencialmente importante al proveer informacion necesaria para la
implantacion de acciones y medidas correctivas y generacion de nuevos y mejores

proyectos (Direccion de Planeacion y Organizacion, 2002).

Tabla 10. FODA de Vinarte.

Fortalezas Oportunidades

3.1 Existe un grupo muy selecto de consumidores que
1.1 La elaboracion de sus vinos es auténtica, ya | conocen la empresa Vinarte y que han probado el
gque se maneja una mezcla unica. vino y saben dénde adquirirlo.

1.2 Al ser una pequefa empresa vinicola le da la | 3.2 Existe la preferencia por los vinos de uva roja
posibilidad de mejorar y modificar sus procesos | como son: Cabernet Sauvignon, Merlot y Tempranillo.
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1.3 Utilizan tres varietales: Cabernet Sauvignon,
Merlot y Tempranillo.

3.3 Una gran parte de los consumidores de vino de la
region prefieren el producto nacional.

1.4 Tienen claramente identificado a su publico
meta.

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

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

3.5 Los consumidores opinan que el disefio, nombre y
etiqueta del producto son originales.

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

3.6 Los consumidores se encuentran abiertos a recibir
publicidad o promocién por Internet.

1.7 La empresa esta conformada por 4
propietarios.

3.7 Los consumidores prefieren obtener su vino
directamente del supermercado.

3.8 Los consumidores prefieren consumir el vino en
casa y en compania de amigos.

3.9 Existe un mercado de jovenes que gustan por el
consumo de vino y que son atraidos por la imagen del
producto y compra 4 botellas de vino al mes.

Debilidades

Amenazas

2.1 No se tiene una independencia total al no ser
los duenos de las tierras donde se cultiva la uva.

4.1 La mayor parte de los consumidores desconocen
la empresa Vinarte y sus productos.

2.2 La empresa no cuenta con una filosofia
empresarial clara.

4.2 La compra del vino de Vinarte es muy escasa.

2.3 Es una empresa relativamente nueva, surje
en 2005.

4.3 Existe la preferencia por el consumo de vinos de
otras empresas como: L. A. Cetto, Bodegas de Santo
Tomas, Casa de Piedra y Monte Xanic.

2.4 No se cuenta con estudios previos de
investigacién de mercado.

4.4 El consumo de vino es muy bajo, de 1 botella al
mes.

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

4.5 Hay preferencia por los vinos importados,
principalmente de Espafa, Francia y Chile.

2.6 Se carece de algun tipo de publicidad o
promocion de la empresa y sus productos.

2.7 No se tiene un sitio Web en Internet.

2.8 No existe una red de distribucién sélida.

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez determinados los factores que conforman el FODA, se continué con la
identificacion de las principales estrategias mediante la combinacion de los elementos
del FODA, es decir,

oportunidades y con las amenazas. Hasta este punto del analisis se obtuvieron 142

las fortalezas con las debilidades, las fortalezas con las
estrategias tras la combinacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades vy

amenazas.

Después de haber obtenido una interrelacion exhaustiva entre los elementos del FODA,
se dio prosiguié con la ponderaciéon y ordenacién de dichos elementos a efecto de
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enlistar los que revisten mayor a menos importancia para la empresa Vinarte de
acuerdo a los elementos de la mezcla de mercadotecnia, o bien, en base al producto,

precio, plaza y promocion; obteniéndose alrededor de 141 estrategias.

Finalmente, ya con las estrategias de mercadotecnia como resultado de la mezcla de
mercadotecnia de la empresa Vinarte, se die pie a la seleccion y ponderacion de las
estrategias referentes a la promocion, correlacionandolas de acuerdo a las cinco
actividades principales de la comunicacion de mercadotecnia, tales como: la publicidad,
venta persona, relaciones publicas, promociéon de ventas y publicidad no pagada. De

esta manera se generaron 93 estrategias.

Con lo anterior, se obtuvo una lista de estrategias importantes en relacién a los
elementos de la promocioén, y como ultimo paso se continué a delimitar aquellas
estrategias referentes con la imagen de marca y el posicionamiento de la empresa
Vinarte, y que de alguna forma se reflejan como posibles debilidades y/o amenazas
para la empresa. Quedando nueve principales estrategias de mercadotecnia que la
empresa debe considerar poner en practica: (1) un sitio Web, (2) una filosofia
empresarial, (3) un plan estratégico publicitario, (4) participar en eventos, (5)
investigacion de mercados, (6) penetraciéon en nuevos mercados, (7) compra de tierras,

(8) creacion de asociaciones, y (9) fomento por el consumo de vino nacional.

6. CONCLUSIONES
El disefio de la estrategia de mercadotecnia para la pequefia empresa vinicola Vinarte
fue elaborada con existo al obtener los resultados esperados por medio de la
formulacién de las estrategias mediante el FODA, continuando con el proceso de
ordenacion y ponderacion de estas en relacién a la mezcla de mercadotecnia, a los

elementos de la promocion y a la imagen del producto y el posicionamiento.

Del mismo modo, hay que destacar la importancia del trabajo, ya que puede servir

como guia para las empresas emergentes del sector vitivinicola que deseen generar
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una estrategia de mercadotecnia, pero para ello habra que conocer primero el ambito
interno y externo de la misma, ya que pudiera variar en algunos aspectos, segun sea el

Caso.

En conclusién, el aporte de la presente investigacion fue entonces el disefio de una
estrategia de mercadotecnia para una pequefia empresa vinicola de Ensenada, Baja
California, sustentado en dos razones importantes: primero porque contribuye con el
desarrollo y crecimiento de la industria vitivinicola de México, y segundo porque

pretende servir como modelo metodoldgico para futuras investigaciones del sector.
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