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Introduccion

El objeto de estudio del presente trabajo es el marketing experiencial visto como
una herramienta de apoyo al marketing integrado, que en conjunto permiten la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores, no soélo de forma racional,

sino también de manera emocional.

El marketing experiencial se centra, como su nombre lo dice, en las experiencias
del cliente producidas al pasar o vivir determinadas situaciones durante y después

del consumo.

Este tipo de marketing surge como respuesta a la evolucién del consumidor, la
cual se deriva de dos grandes factores: por un lado, la gran competencia en el
mercado, los productos indiferenciados y la saturacién publicitaria con mensajes
sin significado, situaciones que lo han vuelto indiferente hacia la mercadotecnia; y
por el otro, el uso de nuevas tecnologias que le permiten estar informado sobre los

productos y servicios e interactuar con las marcas.

La union de estos dos elementos crea consumidores mas exigentes, por lo tanto,
para poder captar su atencion, las marcas estan optando por llevar a cabo
actividades mas complejas que les permitan acercarse a ellos, salir de lo comun

para distinguirse de sus competidores y posicionarse en el mercado.

Para ello, se deben complementar las estrategias de marketing integrado con
nuevas herramientas que permitan aumentar el valor de los productos, generar
lazos mas estrechos con los consumidores y mantener relaciones redituables a
largo plazo. Si se toma en cuenta que las experiencias tienen un nivel de impacto
alto en el consumidor debido a la carga emocional y sentimental que representan,
el marketing experiencial es la herramienta adecuada para llevar a cabo esta

combinacion.

Una experiencia positiva brindada por una marca a un consumidor puede generar

mas lealtad que el hecho de exaltar los atributos de un producto o satisfacer las



necesidades de los clientes, ya que la experiencia es recordada por el consumidor

e influye en la actitud y el pensamiento que tiene hacia la marca.

A través de las experiencias positivas, los clientes ofrecen comportamientos y
actitudes favorables de consumo, ademas de una compra repetida a lo largo del
tiempo que permitira que las marcas obtengan ingresos por mas afos, mayor
volumen y frecuencia de compra, posibilidad de introducir nuevos productos al

mercado, publicidad por parte del cliente, entre otros beneficios.

Las tendencias globales en mercadotecnia y publicidad apuntan a la creacion de
experiencias que permitan estimular sensaciones y sentimientos en los clientes
para crear lazos que proporcionen a la marca un buen posicionamiento en el

mercado.

Para fines de este trabajo se realizd6 un estudio de la combinacion entre el
marketing integrado y el marketing experiencial que realiza la marca Jose Cuervo,
empresa tequilera existente en el pais desde 1758, la cual a pesar de la constante
evolucién en el mercado, se posiciona como la primera marca de tequila 100% de

agave en el pais y la primera marca de tequila a nivel mundial.

Ademas de utilizar herramientas de marketing integrado enfocadas al cliente y a la
constante interaccion con él, Jose Cuervo ofrece elementos que van mas alla del
proceso de compra, por ello, crea y brinda experiencias que se pueden vivir y
disfrutar durante el consumo, lo que ayuda a incrementar la satisfaccion del

consumidor y fomentar la lealtad a la marca.

El abordaje del tema Marketing experiencial como tendencia, la busqueda de la
experiencia. Caso: Jose Cuervo resulta pertinente para conocer un modelo de
marketing que permita diferenciar los productos, crear una imagen que ayude a
identificar una empresa, estimular a la prueba, a la compra, y lo que es mas

importante, captar a los consumidores e inducirlos al consumo leal.

En esta investigacion, se parte de la hipdtesis que debido a la creacién de

vivencias y a la conexion emocional que brinda una marca a sus clientes a traves



del marketing experiencial, éstos se sienten tomados en cuenta, lo cual contribuye

a la fidelizacion de los mismos, creando un beneficio mutuo entre cliente y marca.

El estudio del marketing experiencial como complemento de las estrategias de
marketing integrado ayudara a las empresas a buscar formas innovadoras y
creativas de tener un acercamiento con los clientes de manera emocional para
permanecer vigentes en el mercado, atraer mas clientes, conservar los que ya
tienen, e incluso fomentar la lealtad. Por lo tanto, es relevante exponer los
beneficios que trae este tipo de técnicas en conjunto y hacer de ellas una opcion
mas para estrechar lazos con los consumidores y obtener todos los beneficios que

eso conlleva.

En México son pocas las marcas que utilizan este doble enfoque del marketing,
por lo tanto, es necesario reconocer que existe quien lo ejecuta exitosamente para
que asi, las pequefas y las grandes empresas comprendan que la combinacién de
estos elementos trae resultados positivos cuando se aplica de manera correcta ya

que brinda un beneficio tanto para los consumidores como para la marca.

El objetivo general de este trabajo es proporcionar un estudio de las herramientas
que permiten a una marca la implementacion de marketing experiencial como
forma de incentivar un acercamiento entre marca y cliente y conocer de qué
manera logran generar o reforzar el vinculo emocional con el consumidor que

contribuye a generar lealtad de marca.

En el Capitulo 1 se aborda el tema de las Bebidas alcohdlicas, su historia, su
consumo en México, asi como los problemas individuales y sociales que surgen
de su abuso, con el objetivo de conocer los elementos que hacen que estas
bebidas sean reguladas socialmente, factor que influye en la reglamentacién legal
de la publicidad en materia de bebidas alcohdlicas y que repercute en las

estrategias de marketing de Jose Cuervo.

En el Capitulo 2 se hace una referencia especifica del Tequila; se describe su
origen, historia, proceso de produccion, organismos que lo regulan y elementos

que lo convierten en la bebida nacional por excelencia; esta informacion muestra



la importancia del tequila para México, no s6lo como una bebida, sino como
cultura, la cual es el punto de partida de las estrategias de marketing de Jose

Cuervo que dan identidad a la marca.

En el Capitulo 3 se realiza una descripcion de la estrategia de marketing integral
enfocada al cliente implementada por Jose Cuervo, se describen las 4 P del
marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocion) para mostrar como el interés
constante en el consumidor y en la satisfaccion de sus necesidades es la clave

para que la empresa tenga éxito.

En el Capitulo 4 se aborda el tema de marketing experiencial, se muestra de qué
manera ha evolucionado el marketing hasta pasar de la satisfaccidon de
necesidades racionales a las emocionales, cuales son las caracteristicas de este

tipo de marketing y qué elementos lo componen.

Finalmente se hace una comparacion de su modelo tedrico con la estrategia que
lleva a cabo Jose Cuervo en su centro de visitantes Mundo Cuervo, con la
finalidad de identificar qué elementos del marketing experiencial hacen que tenga
éxito, y como es que a través del uso del marketing integrado y el marketing
experiencial se logra posicionar mejor la marca en el mercado y ante sus

consumidores.

Para cumplir con los objetivos de este trabajo se llevé a cabo una investigacion en
fuentes documentales como libros, revistas, periddicos, encuestas y estadisticas
oficiales, y se realiz6 una visita al centro de visitantes Mundo Cuervo y al tren Jose

Cuervo Express para vivir la experiencia del tequila de manera personal.



CAPITULO 1. BEBIDAS ALCOHOLICAS

1.1 Bebidas alcohdlicas y cultura

Desde sus origenes el hombre ha wusado sustancias con propiedades
psicotrépicas, las mas comunes han sido las bebidas alcohdlicas, apreciadas por
los efectos que causan en el comportamiento humano, ya que actuan como
canalizadores de tensiones personales y son un vehiculo para la interaccion
social. Pero ;Qué es el alcohol y qué efectos causa en quiénes lo beben para ser

una de las bebidas mas apreciadas por la humanidad?

La OMS define el alcohol etilico o etanol como el principal componente psicoactivo

de las bebidas alcohdlicas, el cual:

Se obtiene a partir de la fermentacion del azucar por la levadura. En condiciones
normales, las bebidas elaboradas por fermentacion tienen una concentracion de
alcohol que no supera el 14%. En la produccion de bebidas espirituosas obtenidas
mediante destilacion, el etanol se evapora por ebullicion de la mezcla fermentada y

. 1
se recoge luego en forma condensada casi pura.

La Comision Nacional contra las Adicciones (CONADIC) define el alcohol etilico o
etanol como el producto de la fermentacion o destilacion de jugos, frutas, granos y
vegetales, que cuando se consume de forma excesiva se concentra en la sangre
alterando el estado de conciencia de quien lo bebe produciendo embriaguez, en

cuya primera etapa vuelve a las personas sociables y comunicativas.

Las bebidas alcohdlicas como la sidra, el vino y la cerveza se obtienen por medio
de la fermentacién del mosto o zumo y su grado de alcohol se encuentra entre los
5 y 15 grados. Bebidas como la ginebra, el ron, el whisky, el vodka, el anis, el
cofac, el tequila, el aguardiente y algunos licores, se obtienen con la destilacion
una bebida fermentada, lo que aumenta su concentracién de alcohol puro,

incrementando su grado de alcohol de los 17 a los 45 grados.

! Organizacidon Mundial de la Salud, OMS, Glosario de términos de alcohol y drogas, Pag. 14.
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De acuerdo a la CONADIC, el alcohol es la droga legal de mas alto consumo que
cuenta con el mayor numero de adictos; esto se debe a que las bebidas que lo
contienen gozan de gran aceptacion social y su ingesta se encuentra muy

arraigada en nuestra cultura.

Sus efectos son depresores en el sistema nervioso central y su intensidad en el
organismo dependera de cada persona; de su peso corporal, de la presencia de
alimentos en el estdbmago, las circunstancias en las que se bebe; asi como del tipo

de bebida, la cantidad y velocidad con la que se ingiere.

Cuando el alcohol entra al cuerpo es absorbido por el estbmago y el intestino,
desde donde pasa la circulacion sanguinea, de ahi se distribuye a todo el
organismo; entre mas concentracion de alcohol haya en la sangre mayor sera el
dano ocasionado. Mediante la orina y el sudor se puede eliminar un pequefio
porcentaje pero la mayor parte se acumula en el higado, que es en donde las
enzimas lo metabolizan y descomponen en derivados mas inocuos que son

eliminados del organismo seis u ocho horas después.

La velocidad con la que se ingiere, se absorbe y acumula en la sangre es mayor
que la velocidad con la que se metaboliza y se elimina del organismo, lo que

favorece el aumento de su concentracion en la sangre.

Cuando se consume en pequefias cantidades genera una sensacion de relajacion
y estado de animo placentero; en dosis mayores produce embriaguez
caracterizada por alteraciones del comportamiento, del razonamiento y de la
capacidad perceptiva, cuando se consume de manera excesiva € intensa es

peligroso, ya que puede llegar a generar un coma etilico.

El alcohol es considerado una de las drogas mas comunes y mas consumidas en
el mundo debido a su aceptacion social y a los efectos placenteros que causa, ya
que deprime el sistema nervioso, altera la conducta y facilita la sociabilidad. Brinda
una sensacion de recompensa, y debido a sus efectos ayuda a integrarnos mas en
sociedad, ya que después de un trago nos hace sentirnos mas cémodos.



Al ingerir este tipo de bebidas, la persona se siente bien consigo misma y de
humor festivo, convive con los demas de forma placentera, escapa de situaciones
dificiles y debido a la relajacion que le causa la bebida alcohdlica es capaz de
realizar acciones que de otra manera no haria, pues el alcohol disminuye la

verguenza y la culpa.

Fernando Dogana en su libro Psicopatologia del consumo cotidiano explica los
efectos farmacologicos del alcohol y afirma que “en general el alcohol reduce las
inhibiciones, procura una sensacion de bienestar y de sociabilidad, alivia la
ansiedad, tonifica el humor, pero también puede hacer perder el dominio de uno

mismo y producir depresion y liberar agresividades.”

Dogana afirma que existen tres significados simbdlicos para el consumo de las

bebidas alcohdlicas:®

&. La exaltacion del tono vital, es decir, la busqueda del aumento de energia
cuando se requiere seguridad, firmeza y confianza en si mismo, entonces
se recurre a las bebidas alcohdlicas para aumentar las potencialidades y
procurar esa seguridad. EI consumo se encuentra aunado al sentimiento de

correr riesgos y a la idea de transmitir una imagen viril, fuerte y segura.

&  El poder embriagador y la capacidad de reducir inhibiciones, es decir, la
capacidad de la bebida para modificar los procesos psicolégicos del
pensamiento, la voluntad y el humor; la bebida pone al individuo en
contacto con realidades que de otra manera le resultarian inaccesibles, por

ello se relaciona a la bebida con lo divino y espiritual.

Ademas, saca de control de lo que se tiene normalmente escondido,
modifica la personalidad y ayuda a la desinhibicién. Debido a estas
atribuciones, el consumo de bebidas alcohdlicas ayuda a desarrollar

relaciones sociales auténticas, pues el bebedor se caracteriza por su

2 Dogana, Fernando. Psicopatologia del consumo cotidiano. Barcelona. Gedisa. Pag. 87.
3 , P
Ibidem. Pag. 88-91.



sociabilidad, franqueza y sinceridad, lo que permite estar en compaiiia

autentica y sincera eliminando las barreras de la socializacion.

&. Los componentes depresivos y destructores, que hacen referencia a lo
dafino, la autodestruccion, el aislamiento y la dependencia provocada por

este tipo de bebidas.

Otras resistencias o razones para no ingerirlas que pueden ser graves son por
ejemplo, la “pérdida del control, transformacion de lo placentero en algo
displacentero, pérdida de la aceptacion social y efectos fisiolégicos desagradables

como la cruda.”

Los efectos inmediatos del abuso del alcohol se dividen en 5 etapas® y dependen
de la cantidad y tipo de bebida ingerida, el volumen de alimentos que se
encuentran en el estbmago, el sexo, el peso corporal de la persona y las

circunstancias en que se bebe:

&. En la primera etapa el alcohol deprime los centros nerviosos que controlan
la inhibicion de los impulsos, por lo que la persona se siente relajada,

comunicativa, sociable y desinhibida.

§. En la segunda etapa la conducta es esencialmente emocional, se presentan
problemas de juicio, dificultad en la coordinacién muscular y trastornos de la

vision y el equilibrio.

&. En la tercera etapa el individuo siente confusién mental, se tambalea al
caminar, presenta vision doble, reacciones variables de comportamiento
como panico, agresividad, llanto y tiene dificultad para pronunciar palabras

y comprender lo que se dice.

* Silva O. Aida. Las Bebidas Alcohdlicas: Motivaciones y Resistencias. Pdg. 21.
> Secretarfa de Salud. CONADIC. ¢Qué es al alcohol? Pag. 2.
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& En la cuarta etapa no puede para sostenerse en pie, tiene vomito,

incontinencia urinaria y aproximacion a la inconciencia.

& En la quinta etapa se llega a la inconciencia y la ausencia de reflejos, si se
presenta el estado de coma se puede llegar a la muerte por paralisis

respiratoria.

Aunque no se sabe con exactitud cuando se descubrié este tipo de bebidas por
primera vez, se cree que su descubrimiento se dio a través de la observacion y de
la experimentacidon, cuando el hombre noté que una solucion de azucar, o alguna
sustancia a base de cereales o plantas podia fermentarse o destilarse y

transformarse en alcohol.

Los efectos que estas bebidas causaron en su organismo lo sorprendieron,
principalmente porque era evidente una alteracién en su sistema nervioso y un
cambio de conducta. Molina Pifeiro, autor de El alcoholismo en México relata la
funcién que el hombre en la antigiedad daba a estas bebidas a causa de sus

propiedades:

Fue asi sujeto de experiencias gratas y desagradables, que prevalecieron en sus
juicios; y lo incorpord a su cultura muchas veces con tendencias rituales y religiosas,
admirado probablemente de los cambios de conducta que se operaban, sin poder
explicarlos, pero si tratando de utilizarlos en su beneficio en muy diferentes

situaciones y ocasiones.®

A través de la ingesta constante, fue como el ser humano aprendi6é a conocer los
efectos de la bebida y a percibir que la intensidad en sus cambios de animo eran
producidas dependiendo de la cantidad que ingiriera; la euforia y el alivio de la
tension provocadas por el consumo fueron consideradas como experiencias
magicas, por lo que a estas bebidas se les atribuyeron propiedades rituales y
religiosas y en algunas culturas se establecié que sélo las personas con jerarquias

importantes eran dignas de consumirlas.

® Molina Pifieiro, Valentin. El alcoholismo en México. Pag. 229.

9



Las creencias y valores dados por cada sociedad han determinado la forma en la
que las bebidas alcohdlicas se consumen y en ellas se establece como deben ser

ingeridas, por quiénes y en qué lugares:

La ingestion de alcohol se deriva de una conducta socialmente aprendida en donde
cada grupo establece sus normas, valores, creencias, limites y sanciones a las
transgresiones establecidas por el propio grupo. Por ello, cada sociedad tiene sus
formas peculiares de beber, sus bebidas tipicas, sus lugares establecidos e inclusive
las ocasiones y los limites que marcan lo que socialmente es aceptado en cuanto al

consumo.”

Por lo tanto, se puede afirmar que el consumo de bebidas alcohdlicas es
aprendido a través de la comunidad y es ella misma quien impone las reglas y
limitaciones de acuerdo a la importancia y a las propiedades que le atribuye a las
mismas. Desde sus inicios, el consumo de alcohol ha tenido un caracter
evidentemente colectivo, ya que ha sido utilizado para acompanar los alimentos,

como elemento de diversion, desinhibicion o cohesion social.

Actualmente, las bebidas alcohdlicas se hallan con facilidad en celebraciones y
acontecimientos socialmente importantes de las personas como bautizos, bodas,

graduaciones, velorios, reuniones de amigos, negocios 0 ceremonias religiosas.

Fernando Dogana afirma que las bebidas alcohdlicas forman parte de las
relaciones sociales ya que han formado parte de rituales religiosos y de
ceremonias de iniciacion en la edad adulta, ayudan a establecer relaciones
sociales de amistad, a romper el hielo, y permiten al individuo a manifestar un

estilo de vida.

En algunos lugares del mundo se le atribuyen al alcohol otras propiedades por
ejemplo, las nutritivas cuando se dice que facilita la digestion, que protege del frio,

relaja y alivia enfermedades.

7 Ibidem. P4g. 36.
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El consumo de bebidas alcohdlicas en una determinada regién depende de la
materia prima que se produzca en dicha regién y de los recursos tecnoldgicos con
los que se cuente para realizar el proceso. En la actualidad, su produccion y
distribucion es una importante fuente de ingresos, lo que le da a estas bebidas

gran relevancia en la economia.

“‘Es preciso sefalar que, en si misma, la ingestibn moderada de alcohol no
representa un problema; los problemas inician cuando la persona pierde el control

sobre su consumo y esta situacién afecta en los ambitos donde se desenvuelve.”®

1.2 Historia de las bebidas alcohélicas en México

El descubrimiento de las bebidas alcohdlicas en México fue hecho por las
civilizaciones antiguas, obedece a la elaboracion de bebidas fermentadas

provenientes de productos como cereales, caia de azucar y magueyes.

Las investigaciones historicas nos permiten saber que el consumo de bebidas
alcohdlicas en México se tiene registrado desde la época prehispanica; durante
este tiempo los motivos para ingerir bebidas fermentadas eran de tipo sagrado,

por lo cual su consumo era restringido y no se le permitia a toda la poblacion.

Las bebidas sagradas eran el pulque y el mezcal y unicamente las consumian los
integrantes de la comunidad con mayor jerarquia, estaban “sélo permitidas a los
sacerdotes, a los guerreros y a los que iban a morir, mientras que para el resto de
la poblacion sélo era posible su ingestion una vez al afo, y sin llegar a la

embriaguez.”

Bernal Sahagun en su libro El alcoholismo en México, negocio y manipulacion

explica cdmo era el consumo del alcohol durante la época prehispanica:

En el Meéxico prehispdnico, la produccion, consumo y distribucion de las bebidas

alcohdlicas eran restrictivas y estaban ligadas, fundamentalmente, a las ceremonias

® Moreno, Kena (Coord.). Los jévenes y el alcohol en México. Pag. 145.
° Bernal Sahagun, Victor M. El alcoholismo en México negocio y manipulacion. Pag. 112.
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religiosas. Se imponian severos castigos a su consumo inmoderado, incluso hasta la

pena de muerte a los infractores de esta norma.™

El castigo se daba de acuerdo al papel que la persona desempefara en la
sociedad e iba desde el rechazo y el aislamiento social hasta la muerte. La
prohibicién de la ingesta y la embriaguez no se aplicaban en las festividades como
bodas; en ellas se autorizaba a la poblaciéon beber mas de lo acostumbrado para
festejar, los hombres mayores de 60 afos siempre estaban exentos de toda

restriccion.

Durante la conquista los indigenas fueron sometidos y obligados a dejar de lado
sus costumbres sociales y religiosas, lo que dio pie a que la produccion y el

consumo de bebidas alcohdlicas perdieran su caracter restrictivo.

En esta época cambiaron las reglas de consumo de este tipo de bebidas, los
espanoles y los criollos comenzaron a producir y comercializar bebidas alcohdlicas
que anteriormente eran elaboradas solo por los indigenas de manera artesanal,
como el pulque y el aguardiente, y se usaron como medio de control hacia este
sector de la poblacion, dandolas como incentivo o sistema de pago, generalizando

asi, su consumo. Bernal Sahagun explica cémo fue su uso durante esta época.

Las bebidas alcohdlicas eran utilizadas como pago o “recompensa” al trabajo, en
objeto de prohibiciones o licencias especiales segun conviniera a la Corona, o a las
autoridades locales, se diversifica su produccion, principalmente de vino y otros
derivados de uva, se inicia la produccion del tequila- bajo licencia real- y se producen
nuevas variedades de productos destilados, provenientes de cultivos traidos de otras
partes del mundo, como la cafia de azucar, y se establecen expendios de pulque y

tabernas al estilo de las metrépolis.™*

Durante este periodo la restriccion se asocié mas al tipo de bebida que a la

permisividad o no de beber.

% Molina Pifieiro, Valentin. £l alcoholismo en México. Pag. 86.
" Bernal Sahagun, Victor M. Op. Cit. pag. 21
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Fueron las relaciones mercantiles con Espafia y los cultivos y métodos de
produccion que se trajeron desde alla los que ayudaron a la diversificacion de
bebidas alcohdlicas en el pais. A los indigenas ya se les permitia beber el mezcal
y el pulque, pero les estaba prohibido consumir aquellas traidas desde la

metrépoli.

Cabe mencionar que aun con la autorizacion de la Corona para consumir bebidas
alcohdlicas, los indigenas eran castigados si llegaban a la embriaguez. Durante el
virreinato se ordendé que todo ebrio sin importar su casta o sexo fuera indio,
mulato, mestizo o espafiol plebeyo fuera aprehendido y puesto en la carcel, si
reincidian en esa actividad considerada como un delito, se les azotaba, se les

metia en la carcel y hasta se les amenazaba con el destierro.

La flexibilidad de la ingesta de bebidas alcohdlicas iniciada durante esta etapa
resulté en el abuso de la poblacién, por lo que fue necesaria la creacion de leyes
para controlar su venta, el desorden publico y los castigos a las personas en

estado de ebriedad, pero estas leyes soélo tuvieron efectos temporales.

En la época de la Independencia con las constantes guerras se incremento la
ingesta de bebidas alcohdlicas como el pulque y el tequila y con ello, la
proliferacion de cantinas y pulquerias que ayudaban a aminorar la tension

causada por el contexto social, politico y econdmico por el que atravesaba el pais.

Durante esta etapa, el gobierno de Meéxico traté de controlar la produccion,
distribucion y consumo de las bebidas a través de medidas como el traslado de las
pulquerias a las afueras del casco urbano para evitar desérdenes publicos, la
restriccion del horario de estos establecimientos en domingos y dias festivos y la

venta de bebidas embriagantes solo con alimentos.

En la época de Porfirio Diaz se prestan las condiciones para iniciar una
industrializacién en el pais, con lo cual comienza la produccion a gran escala de
tequila, aguardiente y cerveza. Durante este tiempo se establecen industrias como
Tequila Cuervo (1795), Tequila Sauza (1870), Cervecerias Cuauhtémoc (1890), y

la fabrica de Moctezuma (1894), dando pie a la formacién de grandes emporios

13



industriales con ayuda de la introduccion de nuevos métodos de produccién, de

distribucion y publicidad.

Durante los mandatos de Victoriano Huerta y Venustiano Carranza, también se
reguld la produccidon y el consumo de estas bebidas y se expidieron reglamentos
para controlar los establecimientos, fue en esta época donde se establecio la tan
famosa prohibicién de la entrada a mujeres y menores de edad a las cantinas. Al
finalizar el movimiento Revolucionario se desarrollaron medios de comunicacion
como radio, revistas y TV, lo que dio la oportunidad de brindar mas difusién a

estos productos.

La industrializacion en el pais se consolidé durante el mandato del presidente
Lazaro Cardenas (1934-1940). “Con el impulso que el Cardenismo da al mercado
interno se abre paso a un largo periodo de diversificacion industrial y de
crecimiento econémico, destacandose la fabricacién de bebidas alcohdlicas como

una de las ramas mas dinamicas”'?

Fue en este tiempo cuando se presentd la inversidon de empresas trasnacionales
de bebidas alcohdlicas en el pais, las cuales ya con experiencia en la distribucion
y comercializacién de sus productos trajeron consigo sus métodos y sus agencias
de publicidad y promocidn; lo que ayudd a que la distribuciéon de sus productos
fuera mas agil y se lograra un aumento en el consumo de bebidas como el ron, el

tequila, la cerveza, el brandy y el vino.

Las bebidas alcohdlicas originarias de nuestra cultura, a las que se les atribuian
propiedades magicas-religiosas persisten actualmente, pero con la entrada de
otros productos al pais y de las grandes industrias extranjeras, se dio un cambio
en la prioridad del consumo y de la produccién; los vinos y licores desplazaron al
pulque y el mezcal, dejando en primer lugar a la cerveza, cuya industria se

consolidé en nuestro pais en los afos 70.

Bernal Sahagun nos menciona el gran posicionamiento de las industrias

cerveceras en México, mismo que se conserva en la actualidad:

' |bidem. Pag. 24 — 25.
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Quienes mdas influencia ejercen en la sociedad mexicana son las cerveceras y en
menor medida algunas tequileras, roneras y los productores de vinos y brandy. En
algunas poblaciones del pais llegan a ser el centro de “su vida”, porque alrededor de
una de estas empresas gira toda o casi toda la actividad econdmica de esa poblacion
y se establece todo un modo de vida que da lugar a una forma cultural, en ocasiones

hibridizada y un desarrollo particular de la sociedad civil.

La llegada de grandes compafiias trasnacionales de vinos y licores, las companias
publicitarias, los métodos de produccién y distribucion que los acompanaban y la
apertura del mercado interno potencializaron en nuestro pais el consumo de

bebidas de una graduacion mas fuerte.

Las leyes establecidas en este periodo unicamente regulaban el control de la
oferta de las sustancias y los impuestos; fue “en 1984, en el marco de la Ley
General de Salud, cuando por primera vez se reconocio el problema de abuso de

alcohol como un asunto de Salubridad General.”"

1.3 Consumo actual de bebidas alcohdlicas en México.

En el apartado anterior se explico como la sociedad mexicana ha vivido su historia
en compania de las bebidas alcohdlicas, las cuales fueron parte de sus triunfos y
fracasos; desde entonces, México se ha caracterizado por el espiritu festivo de
sus habitantes, los cuales siempre acompafian los momentos buenos y malos con
este tipo de bebidas, lo que nos caracteriza como un pueblo que tiene gran

tolerancia a su consumo.

Para la realizaciéon del presente apartado se revisaron algunos estudios en materia
de consumo de bebidas alcohdlicas en México, los cuales arrojaron los siguientes

datos:

3 Bernal Sahagun, Victor M. Op. Cit. pag. 55
' Secretaria de Salud. CONADIC. Actualidades en Adicciones 2012, consumo de alcohol y tabaco en México.
Pdag. 45.
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De acuerdo a la encuesta realizada en el afio 2009 por Consulta Mitofsky (a
personas mayores de 18 afios) sobre el consumo de bebidas alcohdlicas, la edad
promedio en la que los pobladores de México comenzaron a ingerirlas fue de 17.4

anos, siendo los hombres quienes empezaron a beber a edades mas tempranas.

¢QUE EDAD TENIA USTED CUANDO BEBIO
POR PRIMERA VEZ?

B De 10 a 15 afos
M De 16 a 17 afios
i De 18 a 20 afios
H De 21 afios a mas

B Ns/Nc

Fuente: Consulta Mitofsky, Consumo de bebidas alcohdlicas en México 2009.

El 61% de los encuestados afirmo6 que la cerveza es su bebida preferida y el 68%
comentd que fue ésta la primera bebida alcohdlica con la que tuvieron contacto;
por lo tanto, la cerveza se colocé como la bebida de preferencia entre los
mexicanos, seguida del tequila. En esta encuesta se descubrié también que las
mujeres tienen mayor predileccion por el tequila, mientras que los hombres por la

cerveza.

En lo que respecta al sector juvenil se mencioné que la bebida mas popular
también es la cerveza, pero a diferencia de las personas adultas, la segunda

bebida en la lista de preferencias fue el vodka.

Se destacé también que el consumo de los distintos tipos de bebidas alcohdlicas
difiere de acuerdo a la region del pais en la que se habita, por ejemplo, “la cerveza

es claramente preferida en el sureste, mientras que el tequila sube su proporcion
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de preferencia en el norte y en el bajio del pais. El vodka alcanza el 8% en el norte

y el ron el 7% en el centro del pais.”"®

Aunque se sabe que el consumo excesivo de alcohol es un problema grave, de
acuerdo a la encuesta de Consulta Mitofsky, la poblacion que bebe con mas
frecuencia es una minoria: “22% de los mexicanos declaran consumir bebidas
alcohdlicas por lo menos una vez por semana, mientras que el 18% declara
hacerlo una vez por mes y 35% aun con menor frecuencia; una cuarta parte de la

poblacion declara no ingerir bebidas alcohdlicas nunca.”’

Los hombres beben con mayor frecuencia que las mujeres; en el caso de los
jévenes menores de 30 afios, solo 27% de este segmento de la poblaciéon afirmé

consumir bebidas alcohdlicas al menos una vez a la semana.

¢ACTUALMENTE CON QUE FRECUENCIA
ACOSTUMBRA USTED CONSUMIR BEBIDAS
ALCOHOLICAS?

B Una vez por semana o
mas

B Una vez al mes

i Menos de una vez por
mes

B Nunca

Fuente: Consulta Mitofsky, Consumo de bebidas alcohdlicas en México 2009.

En cuanto a los lugares de consumo de este tipo de bebidas, la primera posicion
fue ocupada por las fiestas, seguida de los domicilios particulares y en tercer lugar
por bares y restaurantes. Ademas, la encuesta reveld que los lugares en los que la

gente suele consumirlas difieren con base en el poder adquisitivo, pues las

!> Consulta Mitofsky. Consumo de bebidas alcohdlicas en México. Pag. 6
'® |bidem. Pag. 7

17



personas de nivel socioeconomico bajo beben de forma mas frecuente en fiestas,
mientras que en los niveles econdmicos altos es mas comun beber en bares o

restaurantes.

La encuesta de Consulta Mitofsky también arroj6 que aunque en México el
consumo per capita es menor que en los paises de Europa, los problemas
asociados con el abuso de alcohol son mayores debido a que aunque las
ocasiones de consumo son esporadicas, en cada una de ellas se consumen
grandes cantidades, el promedio de copas ingeridas es de 5.3 copas o cervezas

por persona.

CUANDO ACUDE A UNA FIESTA O UN FESTEJO

DONDE SE SIENTA MUY COMODO, ¢ CUANTAS

COPAS O CUANTAS CERVEZAS ACOSTUMBRA
CONSUMIR?

EDela2
mDe3a4
w5

M De 6 a mas

m Ns/Nc

Fuente: Consulta Mitofsky, Consumo de bebidas alcohdlicas en México 2009.

Es importante mencionar que el consumo de alcohol se clasifica de acuerdo a la
frecuencia y a la cantidad y se mide en términos de bebidas estandar o copas, los

patrones de consumo se manejan de la siguiente manera:

Para fines del establecimiento de patrones de consumo se consideran equivalentes a
un trago o copa: una botella o lata de cerveza de 330 ml, un servicio de pulque de

500 ml, un vaso de 120 ml de vino de mesa, un servicio de destilado (brandy, ron,
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whisky, vodka, ginebra, etc.) de 30 ml, una botella o “cooler” de vino de 300 ml 'y una

copa o “farolazo” de 30 ml.*”

El estudio denominado Programa contra el Alcoholismo y el Abuso de Bebidas
alcohdlicas publicado por la CONADIC en el ano 2011, reitera que aunque la
mayor parte de la poblacion mexicana no tiene el habito de beber con regularidad,
cada que lo hace ingiere grandes cantidades, ademas menciona los patrones de

consumo de la poblacién:

La cerveza es la bebida de preferencia de la poblacion. La forma de consumo de
alcohol tipica en la poblacion mexicana es de grandes cantidades (5 copas o mds
para hombres y 4 copas o mds para mujeres) por ocasion de consumo. Casi 27
millones (26 millones 828 mil 893) de personas de entre 12 y 65 afios beben con este
patron, entre menos de una vez al mes y diario; indicando que aunque no beben con
regularidad, cuando lo hacen, ingieren grandes cantidades, lo que evidentemente

genera inmediatos riesgos para su salud, su sequridad y la de otros.™

Dicho estudio también afirma que los jovenes presentan un aumento en la ingesta
de bebidas alcohdlicas, pues afirma que el 71.4 % de los adolescentes han
consumido alcohol alguna vez en su vida y el 40.9 % lo habia consumido en el
mes en el que se realizd la encuesta. Tanto los adolescentes hombres como las

mujeres muestran el mismo patrén de consumo.

El estudio denominado Actualidades en Adicciones 2012, consumo de alcohol y
tabaco en México afirma que “el patron de consumo de la sociedad mexicana ha
sido descrito como episddico y explosivo, ya que se observa con poca frecuencia

»19

pero con grandes cantidades ingeridas en las ocasiones de consumo” ™ y todavia

tiene una relacion muy estrecha con festividades civicas y religiosas.

7 Secretarfa de Salud. CONADIC. Actualidades en Adicciones 2012, consumo de alcohol y tabaco en México.
Pag. 161.

'® Secretaria de Salud. CONADIC. Programa contra el Alcoholismo y Abuso de Bebidas Alcohdlicas. Pag. 14.

' Secretaria de Salud. CONADIC. Observatorio Mexicano en tabaco, alcohol y otras drogas 2002. Pag. 15.
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Por su parte, la Encuesta Nacional de Adicciones (ENA) 2011 establece que en
México existen “los episodios de consumo alto, es decir, de grandes cantidades de
alcohol por ocasion que se define a partir de 4 copas en las mujeres y de 5 en los
hombres™®, |a diferencia en la cantidad de copas establecidas para mujeres y para
hombres radica en que la mujer tiene menor grasa corporal y su umbral de

intoxicacién es mas bajo.

La ENA 2011 realizada a poblacién general de 12 a 65 afios de edad sefal6 el
alcohol como la droga de impacto mas frecuente en la poblacién a nivel nacional;
el consumo de esta sustancia fue mencionada por el 49.1 % de los encuestados

lo que se traduce en una cantidad de 29 mil 417 personas.

DROGA DE MAYOR IMPACTO A NIVEL
NACIONAL
49.10%
18.40% 17.80%
10.20%
\06(\0 «%o,bc,o ;\%\O’bdb @({\\(@fa
* ng@
@Q}

Fuente: INSP. Encuesta Nacional de Adicciones, 2011.

Del afio 2002 al 2011 la cantidad de hombres que afirmaron haber consumido
bebidas alcohdlicas alguna vez en su vida paso6 de 78.6% a 80.6% y en el caso de

las mujeres de 53.6% a 62.6%, lo que evidencia un crecimiento.

%% Instituto Nacional de Salud Publica. (INSP) Encuesta Nacional de Adicciones 2011. Reporte de alcohol.
Pag.37.
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De igual forma, durante estos afios aumentd la cantidad de personas que
afirmaron haber probado bebidas alcohdlicas en el ultimo mes en el que se realizd

la encuesta, en ellos pasé de 33.6% a 44.3% y en ellas de 7.4% a 19.7%.

El consumo de alcohol en los adolescentes de 12 a 17 afos también aumento del
2002 al 2011, la cantidad de aquellos que afirmaron haber consumido estas
bebidas alguna vez en la vida aumenté de 35.6% a 42.9% y de los que afirmaron

haber consumido en el ultimo mes paso6 de 7.1% a 14.5%.

La ENA 2011 afirma que a pesar de que con los afios se incrementa el consumo
de alcohol en los jévenes, es mayor el incremento en la poblacién adulta; el
resultado general en los adultos que afirmaron haber consumido bebidas
alcohdlicas alguna vez en la vida pasé de 72% a 77.1% y en el ultimo mes pasoé
de 22.2% a 35%. En los dos grupos poblacionales el incremento en el consumo de

las mujeres fue mayor que en el de los hombres.

Dicha encuesta revel6 que ademas de que existe un incremento en los bebedores,
mas de la mitad de la poblacion (55%) encuestada empezé su ingesta de alcohol a
la edad de 17 afios 0 menos, por lo que el promedio de la edad de inicio de
consumo de alcohol en México se establecié en los 18 anos y se ha mantenido
estable de 2008 a 2011.

Por otro lado, la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (ENSANUT) 2012
también mostro la variacion en el consumo de bebidas alcohdlicas entre el 2000 y
el 2012; afirmo6 que la cantidad de adolescentes que consumen alcohol pasé de
24.8% en 2000, a 25% en 2012 y en los adultos pasé de 39.7% en 2000, a 34.1%
en 2006 y 53.9% en 2012.
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CONSUMO DE ALCOHOL EN POBLACION DE 20
ANOS O MAS

B Hombres H Mujeres Total

67.80%

2000 2006 2012

Fuente: Encuesta Nacional de Salud y Nutricion, 2012.

En cuanto a las bebidas de preferencia en la poblacion mexicana, tanto la
encuesta levantada por consulta Mitofsky en el afio 2009, el Programa contra el
Alcoholismo y el Abuso de Bebidas alcohdlicas y la ENA 2011 revelaron que la
cerveza sigue siendo la bebida predilecta de los mexicanos. La ENA afirmé que su
consumo aumentd significativamente del 2002 al 2008, manteniéndose hasta el
2011.

El segundo lugar en la lista de preferencias lo ocupan los destilados que
incrementaron sus ventas entre 2008 y 2011 y “han ganado mercado en los
jévenes con un aumento significativo de consumidores tanto hombres como

mujeres de 2002 a la fecha.”

A continuacion se describen los porcentajes de consumo de las diferentes bebidas

alcoholicas en México hasta el afio 2011:

La bebida de mds alta prevalencia fue la cerveza (41.1%), en segundo lugar se
mencionaron los destilados (brandy, el tequila, ron, whisky, cofiac y vodka etc.)

(23.6%) y con porcentajes menores de consumo los vinos de mesa (6.6%), y las

*! Instituto Nacional de Psiquiatria Ramén de la Fuente Mufiiz. (INP) Encuesta Nacional de Adicciones 2011.
Pag. 43.
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bebidas preparadas (coolers, Qbitas, etc.) (4.4%). El pulque y otros fermentados
(2.1%), asi como el alcohol 96° o los aguardiente (1.3%) presentan prevalencias

menores de consumo.*?

A partir de los estudios aqui presentados se puede concluir que la edad promedio
de inicio de consumo de bebidas alcohdlicas en nuestro pais se encuentra entre
los 17 y 18 anos de edad. Se deduce también que el consumo de alcohol aumenta
con los anos tanto en la poblacion adulta como en la joven, que en el pais las
personas que mas consumen bebidas alcohdlicas son los hombres, pero en los

ultimos afos hay un incremento notorio en la cantidad de mujeres.

El patrén de consumo de las bebidas alcohdlicas de los mexicanos no es tan
frecuente, pero en cada ocasién de consumo se ingieren grandes cantidades
siendo la cerveza la bebida de preferencia en la poblacion mexicana, seguida de
los destilados como el tequila en el caso de los adultos y del vodka en los jovenes.

Estas tendencias han estado vigentes ya desde hace algunos afnos.

1.4 Abuso y dependencia de bebidas alcohdlicas

Aunque el abuso del alcohol y los problemas ocasionados por el consumo
excesivo no son el objeto de estudio de este trabajo, al ser la droga de mayor
impacto en la sociedad no se puede pasar por alto la cantidad de personas que
sufren de abuso y dependencia, ni los problemas sociales que aquejan a nuestro
pais a causa de estos comportamientos, por lo cual en este apartado se

describiran a grandes rasgos.

En nuestro pais hombres y mujeres de todas las edades tanto del medio rural
como del urbano consumen bebidas alcohdlicas, aunque la mayor parte de la
poblacién las ingiere sin que afecten su salud o les ocasionen problemas en su
entorno, existe un porcentaje que excede su consumo y bebe de forma

irresponsable, poniendo en peligro su bienestar y el de los demas.

*? Encuesta Nacional de Adicciones 2011, Consumo de alcohol: Prevalencias globales, patrones de consumo y
variaciones regionales. Pag. 1.
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En Meéxico, el abuso en el consumo de alcohol®

constituye un creciente y
preocupante problema de salud publica ya que las personas que consumen
bebidas alcohdlicas episddicamente se ven involucradas en actos de violencia y
accidentes, y las personas que tienen un consumo cronico estan asociadas con
enfermedades como la cirrosis hepatica y otros padecimientos. La relacion entre el

abuso y la dependencia se presenta cuando:

El bebedor llega a sentirse intoxicado y no puede cumplir con sus obligaciones; o
pone en peligro su vida y la de los demds al manejar, tomar riesgos excesivos o tener
conductas violentas bajo los efectos del alcohol. Si estos episodios en los que se bebe
en exceso se repiten con frecuencia, puede desarrollarse dependencia o

alcoholismo.**

La dependencia al alcohol hace referencia a la necesidad de ingerir dosis
repetidas de alcohol con la finalidad de obtener ciertos efectos, cuando se bebe de
manera repetida durante un tiempo prolongado, el cerebro se adapta al uso del
alcohol y el cuerpo se vuelve tolerante a él, por lo tanto, depende de él para
mantener algunas de sus funciones, por ello la persona que tiene dependencia
incrementa la dosis de consumo de manera gradual con la finalidad de sentir los

efectos causados en la primera toma.

La OMS define al alcoholismo como un término que “se emplea generalmente
para referirse al consumo cronico y continuado o al consumo periédico de alcohol
que se caracteriza por un deterioro del control sobre la bebida, episodios
frecuentes de intoxicacion, y obsesion por el alcohol y su consumo a pesar de sus

consecuencias adversas.”®

La Comision Nacional contra las Adicciones explica el alcoholismo de la siguiente

manera:

> El abuso hace referencia al uso inadecuado de alcohol que puede llegar a dafiar o amenazar la salud fisica
y mental, es un consumo excesivo pero es diferente del alcoholismo, ya que no existe ni la necesidad
compulsiva por beber, ni la dependencia fisica, y no se desarrolla la tolerancia como en el alcoholismo.

** Secretaria de Salud. CONADIC. ¢Qué es al alcohol? Pég. 2.

» Organizacién Mundial de la Salud, OMS, Glosario de términos de alcohol y drogas, Pags. 15y 16.
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Cuando el consumo de bebidas alcohdlicas es fuerte y frecuente se produce
tolerancia, es decir, el organismo requiere una mayor dosis de alcohol para obtener
las mismas sensaciones. Esta necesidad que se va generando hacia el incremento de
la cantidad de bebida facilita la adiccion o alcoholismo y, cuando éste se presenta,
existen grandes dificultades para detener el consumo, cuando se ha empezado a
beber. Al suspender la utilizacion de alcohol, se desarrollan sintomas como nduseas,

temblores y ansiedad.?®

Estas definiciones muestran al alcoholismo como un sindrome de dependencia
que se caracteriza por un poderoso deseo de ingerir alcohol, la pérdida del control
al consumirlo, la asignacion de mayor prioridad al consumo de la droga que a las
actividades y obligaciones y una reaccion de abstinencia fisica cuando se deja de

consumir.

El consumo de alcohol afecta la salud fisica y mental y las consecuencias son
tanto a nivel individual como social, pues no s6lo dafa a quien bebe, también a su
familia, a su entorno y a la sociedad en general. Estudios realizados por la
Secretaria de Salud?’ arrojan los siguientes datos sobre el consumo y abuso de

bebidas alcohdlicas:

§. Sdlo 8 de cada mil personas consumen alcohol todos los dias, este tipo de
consumo es mas frecuente entre los hombres en una proporcion de 7.5
hombres por cada mujer y se incrementa con la edad.

& Maés de cuatro millones de mexicanos, aproximadamente el 6% de la
poblacién (4 millones 168 mil 63), presentan abuso o dependencia al
alcohol; de éstos, tres y medio millones (3 millones 497 mil, 946), son
hombres y mas de medio millén (670 mil 117) son mujeres.

& Los problemas con el alcohol se encuentran mas difundidos entre adultos

jévenes, entre los 18 y los 29 afos de edad, y se observan menos entre

*® Secretaria de Salud. CONADIC. Op. Cit. Pag. 2.
%7 secretaria de Salud. CONADIC. Programa contra el Alcoholismo y Abuso de Bebidas Alcohdlicas. Pag. 14 y
15.
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personas de 65 aflos o0 mayores. Las personas que comienzan a beber a
mas temprana edad aumentan en gran medida la posibilidad de desarrollar

problemas con el alcohol en alguin momento de su vida.

El alcoholismo es considerado en México uno de los principales problemas de
salud publica y las enfermedades causadas por el consumo reiterado de las

bebidas alcohdlicas se encuentran entre las principales causas de mortalidad.

En el Programa contra el Alcoholismo y Abuso de Bebidas Alcohdlicas de la
Secretaria de Salud se afirma que el consumo de alcohol es causante de mas de
60 tipos de enfermedades entre las que destacan: cirrosis hepatica, desdrdenes
neuropsiquiatricos como alucinaciones, psicosis y trastornos de memoria;
diabetes mellitus, desnutricion y anemia, hipertension, infarto y arritmias cardiacas,
gastritis, cancer de boca, eséfago o estdmago; ademas en la mujer durante el
embarazo aumenta el riesgo de que el bebé nazca con bajo peso, deformidades

de craneo y cara, retardo fisico y mental.

La Encuesta Nacional de Salud y Nutricién 2012 afirma que “es la cuarta causa de

mortalidad en el pais’®

ya que ademas de las enfermedades, el consumo del
alcohol también se relaciona con mayor riesgo de accidentes automovilisticos,
lesiones, violencia fisica, problemas familiares, problemas con la policia, pérdida
de la productividad, ausentismo laboral, pérdida de empleo, desercién escolar y

suicidio.

El fendbmeno de dependencia al alcohol y alcoholismo se ha incrementado en el
grupo de la poblacion mas joven del pais, son ellos quienes presentan mas
riesgos que el resto de la poblacion pues son mas propensos al consumo por el
contexto en el que se desenvuelven, ademas de que copian los habitos de la
poblacion adulta ingiriendo grandes cantidades por ocasion de consumo.

%% Instituto Nacional de Salud Publica. Encuesta Nacional de Salud y Nutricion 2012. Consumo de Alcohol en
Meéxico 2000-2012: estrategias mundiales para reducir su uso nocivo. Pag. 1.
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La preocupacion por reducir la ingesta de alcohol en los jévenes radica en que:

Son los mas vulnerables a los efectos del alcohol ya que no tienen la misma
capacidad bioldgica para metabolizarlo y su consumo produce alteraciones en los
procesos de desarrollo y maduracion, como en el caso del sistema nervioso central;
ademas en este periodo se desarrollan competencias sociales y académicas que son

esenciales para llegar a ser un adulto exitoso.”?

En el libro Los Jovenes y el alcohol en Meéxico, publicado por Centros de
Integracién Juvenil (ClJ), se afirma que son los jévenes el grupo de mayor riesgo
para generar abuso o dependencia de bebidas alcohdlicas “por la baja percepcién
de riesgo y las expectativas y los efectos que esperan obtener debido a su

consumo”°

JOVENES ENTRE 12 Y 29 ANOS QUE HAN
TOMADO ALGUNA VEZ BEBIDAS
ALCOHOLICAS

m 2005 m2010

45.6%

Hombres Mujeres Total

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Encuesta Nacional de Juventud, 2010.

Aunque los hombres consumen alcohol con mas frecuencia que las mujeres, en
las nuevas generaciones, la proporcion de mujeres que consumen alcohol va en

aumento.

% Comisién Nacional Contra las Adicciones, CONADIC. Actualidades en adicciones. Consumo de alcohol y
tabaco en México. Pag. 80.
* Moreno, Kena (Coord.). Los jovenes y el alcohol en México. Pag. 26.
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Algunas estadisticas relacionadas al consumo de alcohol y los jovenes son las

siguientes:*’

§. Cada ario fallecen (en el mundo) 2 millones 500 mil personas por causas
relacionadas con el alcohol, de las cuales 320 mil son jovenes entre 15y 29
afos de edad.

§. El alcohol ocupa el tercer lugar entre los principales factores de riesgo de
muerte prematura y de discapacidad en el mundo, para personas de entre
15 y 19 afios de edad el consumo de alcohol es la causa numero 1 de
muerte prematura.

& En el pais, el alcoholismo es la principal causa de muerte en jévenes de 15
a 29 anos por accidentes de vehiculo de motor (incluyendo accidentes de

transito y atropellados).

Debido a los danos ocasionados por el alcohol se han implementado medidas
para regular su produccién y consumo, en nuestro pais se tiene registro de que
desde la época prehispanica se realizaban esfuerzos repara regular la ingesta

excesiva de estas bebidas y evitar los problemas relacionados a ellas.

1.5 Industria de bebidas alcohoélicas y publicidad

Actualmente las empresas de bebidas alcohdlicas son vistas como una industria
que tiene mucho peso dentro de la economia nacional y en la actuacién social. Se
sabe que su posicion y su competencia dentro del mercado estan determinadas
por la propiedad de las tierras y materias primas que tienen para la produccion de
las bebidas, la escala de la produccion, las herramientas para llevarla a cabo y su

publicidad.

Desde que la produccion de bebidas alcohdlicas dejé de ser minorista o de
autoconsumo y paso a ser industrializada o a gran escala, este tipo de bebidas se

colocaron como un bien de gran importancia para la economia del pais, pasaron a

*! Secretaria de Salud. CONADIC. Programa contra el Alcoholismo y Abuso de Bebidas Alcohdlicas. Pag. 13-
16.
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ser “un bien economico en cuanto a su produccion, distribucion, circulacion y
consumo, y este bien se maneja dentro de la sociedad de consumo y se traduce
en la generacion de impuestos para el estado y también en el surgimiento de

nuevos empleos.”?

La industria de bebidas alcohdlicas ya consolidada, aprovecho los conocimientos y
la informacién generada por la mercadotecnia, en especial de la publicidad. Esta
comenzo a cobrar importancia, pues se utilizd como un medio que ayudaba a la
industria a mantenerse en el mercado, ganar participacién en €l y asi generar un

aumento en las ventas y ganancias.

Con la apertura del mercado interno, el pais recibié la presencia de grandes
empresas trasnacionales de bebidas alcohdlicas, las cuales al instalarse en
México trajeron consigo a las agencias publicitarias de sus paises de origen
encargadas de manejar sus cuentas, estas agencias que llegaron del extranjero
comenzaron a apoyarse en expertos como psicologos, comunicologos y
sociologos para producir sus campanfas siguiendo el ejemplo de la implementacion

en sus paises de procedencia, adaptandolas a nuestro pais.

La presencia de empresas extranjeras en México despertdé en el mercado de las
bebidas alcohdlicas una gran competencia, por lo cual, tanto empresas nacionales
como trasnacionales hicieron uso de la publicidad para tratar de asegurar una

porcion del mercado.

Ante este panorama el gremio publicitario se preocupd por tener un conocimiento
pleno del mercado en el que se desarrollaban con la intencion de poder desplazar
a sus competidores, fue entonces cuando comenzaron a idear nuevas técnicas
publicitarias y pasaron de realizar anuncios informativos que destacaban las
caracteristicas de los productos a realizar una publicidad que llamara mas la

atencion de los consumidores.

Bernal Sahagun explica como fue el desarrollo de la publicidad de bebidas

alcohdlicas en México a partir de los afios 40, menciona que “durante los 40, las

*2 Molina Pifieiro, Valentin. El alcoholismo en México. Pag. 45.
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campafas publicitarias de las bebidas alcohdlicas se hacian basicamente
alrededor de sus valores intrinsecos, como el sabor, el proceso de manufactura, o

»33

su origen™, y en los afios 50 fue muy comun que las campafas de las bebidas

elaboradas en el pais apelaran al nacionalismo.

Fue durante 1960 que la publicidad comenzd a presentar frases creativas que ya
no solo destacaban los atributos del producto, pues empezaron a hacer referencia
a dos ideas, es decir, tenian un doble sentido. Por ejemplo: la cerveza Corona
utilizé la frase “la gran comparniera, la bebida que hace mas grata la vida” haciendo
referencia a la bebida y a una mujer. Por su parte las bebidas importadas

destacaron la importancia del origen o del prestigio internacional.

Hasta mediados del siglo XX la publicidad utilizada por los fabricantes de bebidas
alcohdlicas se mostré en carteles, diarios, algunas revistas, a través de ventas
directas y la radio, lo que comenzé a afianzar su lugar en el mercado, los medios
que mas se utilizaron para los mensajes publicitarios fueron los audiovisuales y los
impresos. La publicidad de bebidas alcohdlicas trae muchos beneficios a la

industria alcoholera, por lo que se le destinan fuertes cantidades de dinero.

Desde el punto de vista social, la publicidad de bebidas alcohdlicas ha sido objeto
de diversos ataques y controversia, pues se han formulado ideas que afirman que
ésta es la causante del abuso en el consumo del alcohol y del alcoholismo, uno de
los principales problemas que aqueja a la sociedad; se dice que por medio de ella
se incita a las personas a consumir y se les engafa haciéndoles pensar que
ingiriendo esas bebidas se haran acreedores de las experiencias y del estilo de

vida que se presenta en la publicidad.
Molina Pifeiro en la década de los 90 afirmaba que:

La propaganda desempefia un papel de “reforzador” de la conducta y modifica
patrones de consumo, al mismo tiempo que contribuye a crear una idea errénea de

la realidad y de los “atributos” de estas sustancias. Asi en numerosos anuncios

* Bernal Sahagun, Victor. El alcoholismo en México, negocio y manipulacion. Pag. 31.
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ciertas marcas de bebidas alcohdlicas se asocian al prestigio, el companerismo, la
buena salud, el éxito y la felicidad en general, y pretenden hacer creer a los
consumidores que es posible alcanzar un mayor bienestar (en todos los aspectos

anotados) a través de bebidas especificas.>

Y en la actualidad la premisa no ha tenido muchos cambios pues se sigue viendo

a la publicidad de bebidas alcohdlicas como una amenaza para la sociedad:

En la sociedad actual, las bebidas alcohdlicas son un producto de consumo muy
popular, con su produccion y comercializacion se obtienen ganancias crecientes.
Algunas compaiiias de gran tamafio dominan el mercado mundial del alcohol, lo que
representa riesgos para la salud publica, ya que las utilidades que obtienen les
generan importantes cantidades de recursos econdmicos que utilizan para
incursionar en nuevos segmentos de ventas, desarrollar novedosas campafas
publicitarias y de promocion, asi como influir en las politicas publicas de control del

alcohol.*®

Se afirma que los mensajes publicitarios van dirigidos principalmente al publico
joven y que a través de ellos se les transmite informacién equivocada ya que se
vincula “el consumo de alcohol con deseos y aspiraciones universales, tales como
éxito social y econdmico, satisfaccion sexual y otros. Para lograr esto en los
anuncios se explotan los estereotipos sociales de belleza, erotismo, estatus

socioeconémico y especialmente la juventud.”*®

La idea de que el principal publico objetivo de la industria de bebidas alcohdlicas
son los jovenes, se debe a que es a edades tempranas cuando se tiene el
contacto con esta sustancia y se utiliza en la mayoria de los casos como medio
para la integracion a un grupo social y se presenta a la resistencia al alcohol como

una idea de fortaleza y madurez.

** Molina Pifieiro, Valentin. Op. Cit. P4g. 63.

% Secretaria de Salud. CONADIC. Actualidades en Adicciones 2012, consumo de alcohol y tabaco en México.
Pag. 79.

**|bidem. Pag. 80.
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Los anuncios de bebidas alcohdlicas tienen mas efecto en ese segmento de la
poblacién porque los jévenes reproducen los habitos de ingesta observados y en
la mayoria de los casos se presentan escenas que hacen alusion a sus
actividades, por ejemplo, la visita a los amigos, la musica, paseos y visitas a
bares, ademas de que durante los anuncios se habla mas del valor simbdlico del
producto y de lo que puede representar para la persona que lo bebe, que de las

propiedades de la bebida en si.

Los Centros de Integracion Juvenil®” también comentan sobre la publicidad de
bebidas alcohdlicas y las estrategias que se utilizan para su venta, afirman que
actualmente la publicidad de bebidas alcohdlicas hace mas hincapié en el
prototipo del consumidor, en sus necesidades, en sus experiencias y en los

beneficios que le brinda la bebida que en sus propiedades.

La publicidad coloca a las bebidas alcohdlicas como un indicador de pertenencia a
un grupo de referencia y contribuye con la creacion de identidades, muestra qué
beber, como beber y con quien beber, implanta nuevos modelos y conductas y
extiende los consumos tradicionales, ofreciendo una nueva perspectiva de la

variedad de ocasiones, lugares y motivos para consumir los productos.

Carola Garcia Calderdn en su libro El poder de la publicidad en México en los
inicios del siglo XXI*®, afirma que la publicidad propone estilos y define ritmos y
rituales relativos a la vida social, es decir, que plantea un modo de vida ideal. Por
ello, la publicidad de bebidas alcohdlicas se da a la tarea de fijar imagenes vy
preferencias, vincular el consumo con razones afectivas, apariencias, connotar
clase, fomentar la idea de hacer amigos, propiciar el acercamiento o compartir un

modo de vida.

*’ Moreno, Kena (Coord.). Los jévenes y el alcohol en México. Pag. 167.
% Garcia Calderén, Carola. El poder de la publicidad en México en los inicios del siglo XXI. México. Plaza y
Valdés. Pag. 109y 125.
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De acuerdo a datos brindados por la CONADIC:

En los jovenes existe una relacion entre la exposicion a representaciones de consumo
de alcohol en los medios de comunicacion (publicidad) y el desarrollo de actitudes
productivas hacia el consumo. Ademds, la publicidad incrementa: la posibilidad de
que los jovenes comiencen a beber, la cantidad de alcohol que beben y la cantidad

bebida por ocasion de consumo.”

Debido a estas razones la publicidad de bebidas alcohdlicas representa para los
organismos gubernamentales un incremento al consumo y por ende a los
problemas sociales que se desencadenan de él; para regular esta situacion, se
han implementado legislaciones en materia de publicidad y medios de
comunicacién, con la intencidn de restringir el contacto de la poblacion con
informacion que fomente el consumo de bebidas alcohdlicas y utilice estrategias

engafosas que exalten beneficios intangibles.

“Estas regulaciones oscilan desde la restriccion casi total de la publicidad, la
prohibicion de la publicidad de ciertos productos, la limitacion de horarios o el uso
de algunos medios de difusidon, hasta la permisibilidad amplia con una
autorregulacion a partir de codigos éticos y normas establecidas por los mismos

publicistas o anunciantes.”*°

En nuestro pais la regulacién de la publicidad en materia de bebidas alcohdlicas
esta relacionada principalmente con la restriccion de horarios y medios en los que

se puede difundir, asi como con la vigilancia de la publicidad engafiosa.

También se regula a través del control de los precios con la restriccion de forma
directa o indirecta de precios promocionales, como precios con rebaja, barra libre
o descuentos en grandes cantidades de compra y la restriccién en los horarios,

dias de la semana, cantidad y la ubicacién de los puntos de venta.

*Secretaria de Salud. CONADIC. Op. Cit. Pag. 81.
*° Garcia Calderén, Carola. Op. Cit. Pag.150.
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Las regulaciones en materia de publicidad de bebidas alcohdlicas se encuentran
incluidas principalmente en la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, la
Ley Federal de Radio y Television y sus respectivos reglamentos, los cuales se

abordaran mas adelante.

Estas restricciones han influido en la comercializacion de bebidas alcohdlicas y en
el cambio del manejo de la publicidad de los medios tradicionales hacia nuevas
técnicas publicitarias, un ejemplo de estas nuevas formas de promocionar los
productos es la publicidad indirecta que consiste en presentar el nombre, la forma,
el eslogan o incluso tan sélo el color del producto sin mencionar directamente que

se trata del producto.

Otra técnica de publicidad utilizada por las compaiias de bebidas alcohdlicas es el
product placement que consiste en emplazar estratégicamente un producto en el

guion de una obra, por ejemplo una pelicula o una serie de television.

Una alternativa mas es el patrocinio; las compafias licoreras y tabacaleras
patrocinan todo tipo de acontecimientos deportivos, se anuncian durante las
transmisiones y cuentan con las vallas publicitarias que se colocan en los recintos

en los que se llevan a cabo eventos con una gran cantidad de publico.

Existen fabricantes de bebidas alcohdlicas y de tabaco que han creado sus
propios acontecimientos deportivos o culturales, bautizados con los nhombres de
sus productos y que en ocasiones se utilizan para anunciarlos indirectamente en
television. En nuestro pais son muy comunes los eventos musicales y deportivos

que llevan el nombre de las bebidas alcohdlicas, principalmente de cervezas.

La manera de publicitar bebidas alcohdlicas también ha evolucionado por el
desarrollo de nuevas tecnologias y de los nuevos canales de transmision de
informacion como Internet y los teléfonos maviles, un ejemplo son los correos
electronicos, denominados e-mail marketing, los podcast, las redes sociales y las

aplicaciones para dispositivos méviles.
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Estas formas de promocion son alternativas a las restricciones publicitarias y
tienen la ventaja de ofrecer un contacto directo con el consumidor y segmentar
mas el mercado, lo que les permite crear vinculos mas fuertes. En el capitulo tres

sobre marketing se abordara mas sobre el tema.

1.6 Organismos que regulan el consumo de bebidas alcohédlicas en

México

Debido a que el abuso de bebidas alcohdlicas y el alcoholismo son considerados
un grave problema de salud publica, diversas instituciones han implementado
acciones para contrarrestar y prevenir los dafos causados por este tipo de
adiccion. Se han creado leyes y reglamentos que demuestran preocupacién por
los problemas sociales y econdmicos que causa el abuso del alcohol y su
consumo irresponsable, las cuales tienen la finalidad de prevenir esta situacion y

de hacer frente a la problematica existente.

A continuacion se mencionan las principales instituciones de México encargadas
de regular el consumo de bebidas alcohdlicas y desarrollar acciones de atencion y

prevencion.
§. Secretaria de Salud (SSA)

Su misién es la promocién de la salud y brindar a la poblacién el acceso a
servicios de salud de calidad; dentro de sus multiples funciones también se
encuentra la de dar orientaciéon y atencion especifica a pacientes alcohdlicos para
desintoxicacion, tratamiento de complicaciones médicas y de trastornos

psiquiatricos causados por el uso o abuso del alcohol.

& Comisiéon Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
(COFEPRIS)

La COFEPRIS es un érgano administrativo desconcentrado de la Secretaria de
Salud que tiene a su cargo la regulacién y control de todo lo estipulado en la Ley

General de Salud y lo que se relaciona a ella.
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Realiza acciones de orientacién, educacion, control sanitario en proceso de
produccion, importacion y exportacion de bebidas alcohdlicas; regula actividades,

servicios y establecimientos que se relacionan con el alcohol.

En cuanto a publicidad la COFEPRIS tiene a su cargo la autorizacion de la publicidad
que se realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asi como para promover
el uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de las bebidas alcohdlicas
cumpliendo con los propios requisitos que establece la Ley General de Salud y en los

términos que se estipulan en esta Ley en materia de publicidad. 4
&. Consejo Nacional Contra las Adicciones (CONADIC)

Promueve y protege la salud de los mexicanos a través del control de las
adicciones con la finalidad de mejorar la calidad de vida individual, familiar y

social.

Apoya las acciones encaminadas a combatir los problemas de salud causados por
alcoholismo, tabaquismo y farmacodependencia; en materia de alcoholismo vy
abuso de alcohol y coordina las acciones para prevencion, tratamiento y

rehabilitacion.

& Centro Nacional para la Prevenciéon y el Control de las Adicciones
(CENADIC)

Es la institucion que promueve y garantiza la calidad y el impacto de la prestacion
de servicios relacionados a las adicciones, su responsabilidad es llevar a cabo
acciones preventivas interinstitucionales para la prevencidon y tratamiento de las

mismas.

Trabaja de manera coordinada con los sectores publico, social y privado para
reducir y controlar las adicciones y ofrece una red de servicios para atender

problemas ocasionados por el consumo de alcohol, tabaco y otras drogas.

* Secretaria de Salud. CONADIC. Actualidades en Adicciones 2012, consumo de alcohol y tabaco en México.
Pdag. 48.
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§. Consejo Nacional para la Prevencion de Accidentes (CONAPRA)

Propone Politicas y estrategias nacionales para prevenir accidentes e impulsa la
capacitaciéon y actualizacidon de aquellos que participan en las acciones de
prevencion; en materia de bebidas alcohdlicas, tiene como mision disminuir la
ocurrencia y gravedad de las lesiones causadas por accidentes de transito o

asociadas a su consumo.
&. Instituto Nacional de Psiquiatria (INP)

Es un centro dedicado a la investigacion del campo de la psiquiatria y de la salud
mental en general, pero en colaboracion con la Direccion General de
Epidemiologia de la Secretaria de Salud, se encarga de recabar y sistematizar
informacion relevante sobre el consumo de bebidas alcohdlicas, ademas brinda
atencion a personas con problemas relacionados al abuso del alcohol y a sus

familiares.
&. Fundacién de Investigaciones Sociales A.C. (FISAC)

Es una institucibn mexicana, perteneciente a la sociedad civil organizada y
constituida como Asociacion Civil desde 1981 que promueve estilos de vida
saludables y fomenta valores civicos y culturales. Se encarga de fomentar un
cambio cultural con la sociedad en el consumo de bebidas con contenido de

alcohol, a través de la educacion para el cuidado de la salud y la vida.

FISAC se cred con el apoyo de los principales productores y comercializadores de

vinos y licores en conjuncion con la industria de la comunicacion.

1.7 Legislacion publicitaria en materia de bebidas alcohélicas

La publicidad de bebidas alcohdlicas se ha visto acusada de promover el consumo
e incrementar el nimero de personas que sufren de dependencia al alcohol y
alcoholismo, desde siempre han existido opiniones encontradas sobre su

influencia en el consumo de bebidas alcohdlicas.
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Para evitar los efectos negativos que se generan en torno al alcohol, el gobierno
ha implementado leyes y reglamentos que regulan la produccion y venta de
bebidas alcohdlicas, y evitan un consumo indiscriminado e irresponsable de este
tipo de productos; a razon de este trabajo se tomaran en consideracion

unicamente aquellos que estén relacionados con el control de la publicidad.

La finalidad de incluir en este trabajo la politica publica relacionada con la
publicidad de bebidas alcohdlicas es entender por qué a raiz de las restricciones
publicitarias las grandes marcas han optado por recurrir a nuevas modalidades de

marketing.

La regulacién de la publicidad de bebidas alcohdlicas establece las caracteristicas
que ésta debe tener, los horarios de los anuncios que se transmiten en los medios
de comunicacion y vigila que se incluya informacion sobre los dafos que puede

ocasionar el consumo inmoderado.

En México, las leyes, reglamentos y normas en materia de abuso y dependencia al
alcohol se fundamentan en el articulo 4° de la Constitucion Politica Mexicana, que
sefala el derecho a la proteccién de la Salud para todos los mexicanos. De ahi se

desprende la Ley General de Salud.
§. Ley General de Salud

Define la necesidad de desarrollar un Programa contra al Alcoholismo y el Abuso de
Bebidas Alcohdlicas, que contemple aspectos como la prevencion y el tratamiento
del alcoholismo y, en su caso, la rehabilitacion de los alcohdlicos; la educacion sobre
los efectos del alcohol en la salud y en las relaciones sociales, dirigida especialmente
a nifios, adolescentes, obreros y campesinos, a través de métodos individuales,
sociales o de comunicacion masiva, y el fomento de actividades civicas, deportivas y
culturales que coadyuven en la lucha contra el alcoholismo, especialmente en zonas

rurales y en los grupos de poblacion considerados de alto riesgo.42

* Secretaria de Salud. CONADIC. Programa contra el Alcoholismo y Abuso de Bebidas Alcohdlicas. Pag. 17.
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La Ley General de Salud establece las acciones del Programa contra el
Alcoholismo y el Abuso de Bebidas Alcohdlicas, el cual contempla aspectos como
prevencion, tratamiento, rehabilitacion y educacién sobre los efectos del alcohol en
la salud. Esta Ley y La Ley Federal de Radio y Television con sus respectivos

reglamentos, regulan la publicidad en materia de bebidas alcohdlicas.

En su Titulo Segundo denominado Sistema Nacional de Salud, Capitulo II.
Distribucion de competencias, establece que es el Consejo de Salubridad General
quien tiene la funcién de dictar medidas contra el alcoholismo y prevenir sus

efectos nocivos.

En el Titulo Décimo Primero, Programas Contra las Adicciones, articulo 185,
menciona que la Secretaria de Salud, los gobiernos de las entidades federativas y
el Consejo de Salubridad General, seran los encargados de coordinar la ejecucion

del Programa Contra el Alcoholismo y el Abuso de Bebidas Alcohdlicas.

En el articulo 186, sefiala que se deberan realizar actividades de investigacion que
permitan obtener informacion para orientar las acciones contra el alcoholismo vy

abuso de bebidas alcohdlicas, tales como:

&. Causas del alcoholismo y acciones para controlarlas.

& Efectos de la publicidad en la incidencia del alcoholismo y en los problemas
relacionados con el consumo de bebidas alcohdlicas

& Habitos de consumo de alcohol en los diferentes grupos de poblacion y

& Efectos del abuso de bebidas alcohdlicas en los ambitos familiar social,

deportivo, de los espectaculos, laboral y educativo

En el Titulo Décimo Segundo denominado Control Sanitario de Productos y
Servicios de su Importacién y Exportacion, articulo 217, se menciona que para que
una bebida se considere como alcohdlica debe contener alcohol etilico en una

proporcion de 2% y hasta 55% en volumen.
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El articulo 218, sefala el uso necesario de leyendas precautorias, ya que toda
bebida alcohdlica debe presentar en los envases la leyenda: "el abuso en el

consumo de este producto es nocivo para la salud".

El articulo 220, es uno de los mas importantes dentro de la regulacion de bebidas
alcohdlicas, ya que afirma que en ningun caso y de ninguna forma se podran

expender o suministrar bebidas alcohdlicas a menores de edad.

Adentrandose en materia de marketing y publicidad, el Titulo Décimo Tercero,
Publicidad, menciona los requisitos a los que debe ajustarse la publicidad de este
tipo de bebidas. El articulo 301 menciona que la publicidad de bebidas alcohdlicas
estara sujeta a la autorizacién de la Secretaria de Salud y en el articulo 306 se

establecen los requisitos a los que debe sujetarse, entre los que destacan que:

&. La informacion sobre las propiedades y beneficios de los productos debe
ser comprobable

§. El mensaje no debera inducir a conductas, practicas o habitos que dafien la
salud fisica o mental, que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o

integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer

Finalmente el articulo 307 expresa que la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohodlicas, no debera asociarse directa o indirectamente con el consumo de

bebidas alcohdlicas.
& Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad

Este reglamento indica las especificaciones de las leyendas precautorias y
expresa lo relativo a la publicidad de bebidas alcohdlicas en anuncios

espectaculares.

En su Titulo Primero. Disposiciones Generales. Capitulo unico, articulo 10, afirma
que las leyendas o mensajes que aparecen en la publicidad de productos,
servicios y actividades difundidas en television y cine deben tener una duracion

minima equivalente a la cuarta parte de la duracién total del anuncio, y deben
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aparecer de manera contrastante y clara. También sefiala que todas las leyendas
auditivas deberan pronunciarse en el mismo ritmo y volumen que el anuncio para

que sean comprensibles.

En el caso de la publicidad difundida por radio, al igual que en la television, se
establece que las leyendas deberan ser parte integral del anuncio y se
pronunciaran en términos claros y comprensibles. En el caso de los anuncios
impresos, sefala que las leyendas deberan ajustarse proporcionalmente al

tamano del anuncio, igual que para cualquier otro impreso.

El articulo 11 sefiala que el anunciante debera comprobar ante la Secretaria de
Salud, cuando se le requiera, las afirmaciones que realice en su publicidad sobre
la calidad, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficio de
empleo de los productos o servicios, asi como informar el grupo objetivo al que

dirige su publicidad.

Adicionalmente, el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad menciona una serie de condiciones que debe cumplir la publicidad de
bebidas alcohdlicas, e incluye elementos que regulan el uso de la imagen de

identificacion de las empresas de estas bebidas en diversos eventos.

Para ello, cuenta con el Titulo Cuarto. Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco
Capitulo I. Disposiciones Generales, que el articulo 29 sefala que la publicidad de

bebidas alcohdlicas y sus leyendas deberan cumplir con lo siguiente:

&. En cine y televisién, su duracion visual sera igual a la del anuncio comercial
y mencionara en una ocasion en audio un mensaje de responsabilidad
social respecto del consumo de dichos productos, y

& En anuncios impresos, las leyendas deberan ser parte integral de éste y

tener una colocacién que les permita ser visibles en todo momento.
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En el articulo 31 se menciona que cuando se utilice la marca, el logotipo o imagen

de los productos no se debera:*?

&. Incluir en el mensaje imperativos, imagenes, sonidos, expresiones o lemas
publicitarios que se asocien con la publicidad del producto

& Relacionar al producto con el deportista, artista o evento a patrocinar

”

Promover el consumo del producto

& Incluir imagenes de bebidas alcohdlicas o tabaco o sus envases o
empaques en los mensajes de los eventos a patrocinar

& Patrocinar eventos relacionados con actividades practicadas
preponderantemente por menores

& Difundir testimonios o intervenciones relacionados con el consumo de los

productos por parte de atletas, celebridades o figuras publicas de

reconocido prestigio

Este articulo sefiala que en el patrocinio se debera incluir la frase “Patrocinado
por...” seguido por el nombre de la compafia. Las empresas productoras o
distribuidoras de bebidas de contenido alcohdlico bajo podran patrocinar
actividades deportivas y eventos creativos, y las de bebidas de contenido

alcohdlico medio y alto, unicamente eventos creativos.

El articulo 33, sefala que la publicidad de bebidas alcohdlicas en radio y
television, soélo podra difundirse durante los horarios autorizados por la Secretaria
de Gobernacion, y en las salas cinematograficas solo en peliculas para adultos,

correspondientes a las clasificaciones “C” y “D”.

El articulo 34** es uno de los mas importantes del Reglamento ya que de ahi se
desprende la mayoria de las restricciones en materia de publicidad, se menciona
que no se autorizara la publicidad de bebidas alcohdlicas cuando:

** Diario Oficial de la Federacién. Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad. Titulo
Cuarto. Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco. Capitulo I. Disposiciones Generales. Articulo 31.
** Diario Oficial de la Federacién. Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad. Titulo
Cuarto. Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco. Capitulo I. Disposiciones Generales. Articulo 34.
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Se dirija a menores de edad

Promueva un consumo inmoderado o excesivo

Se transmitan ideas o imagenes de éxito, prestigio, fama, esparcimiento,
tranquilidad, alegria o euforia como consecuencia del consumo del producto
o éste se presente como elemento desencadenante de las relaciones
interpersonales

Atribuya al producto propiedades nutritivas, sedantes, estimulantes o
desinhibidoras

Asocie el consumo con actividades creativas, educativas, deportivas, del
hogar o del trabajo

Asocie el consumo con celebraciones civicas o religiosas

Haga exaltacion del prestigio social, virilidad o femineidad del publico a
quien va dirigido

Presente al producto como elemento que permita o facilite la ejecucion de
cualquier actividad creativa

Se utilice a deportistas reconocidos o a personas con equipos o vestuario
deportivo

Se incorporen en vestimentas deportivas simbolos, emblemas, logotipos,
marcas o similares de los productos a que se refiere este capitulo, excepto
cuando se trate de marcas de productos clasificados como de contenido
alcohdlico bajo, que aparezcan exclusivamente en la parte correspondiente
a la espalda de las camisetas, y que su tamafo no sea mayor a la sexta
parte de la superficie posterior de las mismas;

Se asocie con actividades, conductas o caracteres propios de jovenes
menores de 25 aios

Se consuman real o aparentemente en el mensaje los productos o se
manipulen los recipientes que los contengan. Unicamente podran incluirse
escenas en las que se sirva producto sin la presencia de ningun ser
humano

Emplee imperativos que induzcan directamente al consumo de los

productos
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§. Promueva el producto a través de sorteos, concursos o coleccionables,
dirigidos a menores de edad, y
&. Se utilicen articulos promocionales dirigidos a menores de edad,

relacionados con material escolar o articulos para fumador

Finalmente, el articulo 35, menciona que no se podran publicitar aquellos anuncios
que promuevan el consumo ilimitado de bebidas alcohdlicas mediante un pago fijo
a los establecimientos que las expenden o suministran, conocido, entre otros,
como barra libre.

& Ley Federal de Radio y Television

En su Capitulo Ill. Programacién, articulo 67*°, menciona la manera en la que se
transmitira la publicidad de bebidas alcohdlicas y las caracteristicas de los

anuncios de las mismas:

§. Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el
conjunto de la programacion

&. No hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza

& No transmitira propaganda o anuncios de productos industriales,
comerciales o de actividades que engafien al publico o le causen algun
perjuicio por la exageraciéon o falsedad en la indicacion de sus usos,
aplicaciones o propiedades

&. No debera hacer, publicidad que incite a la violencia, asi como aquella
relativa a productos alimenticios que distorsionen los habitos de la buena

nutricion

Por su parte, el articulo 68 sefala que la publicidad de bebidas alcohdlicas cuya
graduacion exceda los 20 grados, debera abstenerse de toda exageracion y se
tendra que combinar o alternar con publicidad de educacion higiénica y de

mejoramiento de la nutricién popular.

*> Comision Federal de Telecomunicaciones. Ley Federal de Radio y Television. Capitulo Ill. Programacion,
articulo 67.
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§. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television en materia de
concesiones, permisos y contenidos de las transmisiones de radio y

television

En su Titulo Sexto. De la propaganda comercial, articulo 42, se menciona que la
publicidad de bebidas alcoholicas debera transmitirse a partir de las 22 horas; y el
articulo 44 prohibe la publicidad referente a las cantinas y aquella que ofenda la

moral y las buenas costumbres.

Es la Secretaria de Salud quien tiene a su cargo la regulacién control y fomentos
sanitarios a través de la Comision Federal para la Proteccion de Riesgos
Sanitarios (COFEPRIS), y la Secretaria de Gobernacion es la encargada de vigilar
que las estaciones de radio y television se mantengan dentro de los limites, ambos
organismos actuan en conjunto con la Comisién Nacional Contra las Adicciones
(CONADIC).

Tomando en cuenta las leyes y reglamentos vistos con anterioridad, se puede
decir que en México la principal regulacién normativa hacia la publicidad esta

enfocada a:

& Incluir mensajes de advertencia sobre los dafios y las consecuencias
negativas del consumo excesivo y fomentar la moderacion

Excluir los mensajes que ofendan los conceptos morales de la sociedad

No exaltar el prestigio social o la felicidad a causa de estas bebidas

Respetar los horarios de transmision de los mensajes publicitarios

rrrr

No dirigir ningun tipo de informacion sobre bebidas alcohdlicas a los
menores de edad, ni manejar publicidad sobre este tipo de productos en
torno a los programas para ellos

& No relacionar este tipo de publicidad con la conduccién de vehiculos
automotores, ni tener patrocinio de eventos culturales o deportivos por parte

de las compafiias alcoholeras
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A pesar de que las leyes mencionadas con anterioridad y sus respectivos
reglamentos dejan en claro una serie de restricciones, la publicidad de bebidas
alcoholicas que vemos a diario en los medios de comunicacion y en las calles,
hace uso de varios elementos que de acuerdo con su regulacidon estan prohibidos.
Por ejemplo, en anuncios de cervezas o tequilas se pueden ver diversos artistas
que son tomados como embajadores de marca haciendo referencia al prestigio o a

la fama de la bebida y de quien la consume.

Bebidas alcohdlicas como ron y whisky patrocinan exhibiciones de coches de
carrera y muestran a personas felices, exitosas en las relaciones sociales y con

una vida rodeada de prestigio.

El patrocinio de las bebidas alcohdlicas de alta graduacion, ademas de estar
relacionado a actividades creativas como exposiciones de arte y festivales de cine,
se relaciona con actividades deportivas; y las bebidas de baja graduacion
patrocinan actividades como maratones, carreras, conciertos y festivales; las
cuales estan involucradas principalmente con un segmento joven de la poblacion,

muchas veces menor de 25 anos.

Con la intencion de reafirmar las restricciones publicitarias en materia de bebidas
alcohdlicas, en el afio 2003 se formalizé el primer Convenio en Materia de Control
Sanitario de Publicidad, Promocion y Venta de Bebidas Alcohdlicas y Educacion
para la salud, en el que se vieron reflejados los acuerdos de las autoridades del
Sector Salud, representantes de las empresas productoras y comercializadoras de

bebidas alcohdlicas en México, y miembros del Sector Social.

Dicho convenio fue suscrito por la Comisién Federal para la Proteccién contra
Riesgos Sanitarios, (COFEPRIS), la Comision Nacional contra las Adicciones
(CONADIC), la Comisiéon para la Industria de Vinos y Licores (CIVyL)
representando a Bacardi, Casa Cuervo, Diageo México, Pedro Domecq, La
Madrilefa, Tequila Cazadores y Tequila Herradura, Moet Hennessy de México, y

Pernord Ricard México; y la Fundacion de Investigaciones Sociales A.C (FISAC).
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Este convenio tiene por objeto “Prevenir riesgos sanitarios y preservar la salud
publica de los dafios para el individuo y la sociedad que se pudieran derivar del

consumo indebido y/o del abuso en el consumo de bebidas alcohdlicas.”*

Los acuerdos sustentados en este documento por parte de las empresas antes

mencionadas son los siguientes:*’

& Unir esfuerzos para desincentivar el abuso en el consumo de bebidas
alcohdlicas, a través de la promocion de la responsabilidad ante el consumo

de dichos productos.

§. Actuar para que las camparias de publicidad, estrategias y practicas de
comercializacién en la promocion y venta de bebidas alcohdlicas se sujeten

al Cédigo para la Promocion y Venta de Bebidas Alcohdlicas en México.

§. Cooperar con la Secretaria de Salud en la educacion de la poblacién y en la

promocion de practicas de vida saludables.

&  Difundir informacién que promueva el retraso en el inicio del consumo de
bebidas alcohdlicas hasta alcanzar la edad legal minima para consumir

dichos productos.

& Difundir informacion para desalentar el consumo de bebidas alcohdlicas por

parte de mujeres embarazadas.

&. Informar sobre los riesgos que puede implicar el consumo indebido y/o el
abuso en el consumo de bebidas alcohdlicas ante la conduccion de

vehiculos y/o la operacién de maquinaria.

& Asegurar que las etiquetas, envases y empaques de toda bebida alcohdlica

cumplan con las disposiciones legales vigentes.

* Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad. Convenio en Materia de Control Sanitario de Publicidad,
Promocidn y Venta de Bebidas Alcohdlicas y Educacion para la salud. Pag. 4.

* Fundacién de Investigaciones Sociales A.C. Alcohol-Inféormate. Diario Oficial. Convenio sobre publicidad
entre las autoridades sanitarias y la industria formal de vinos y licores.
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Incluir en el material punto de venta, a través del cual se promocionen los
productos una referencia a los Sitios de Internet: www.conadic.gob.mx y/o

www.alcoholinformate.org.mx.

Abstenerse de contratar publicidad exterior para bebidas alcohdlicas en
espectaculares (12.90mm x 3.60mm, como los define el Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Publicidad) que sean visibles desde el
punto de acceso o salida de planteles de educacion preescolar, primaria,

secundaria y/o media superior.

No recurrir a caricaturas o personajes previamente disefiados para la

imagineria infantil, para ningun caso de publicidad o promocion.

No recurrir al uso de articulos promocionales que estén expresamente

disefados para nifos.

Abstenerse de contratar publicidad y/o realizar actividades de promocién de

bebidas alcohdlicas dentro de lugares visitados mayoritariamente por nifios.

Invitar a los distribuidores, detallistas y personal de establecimientos
autorizados para el consumo de bebidas alcohdlicas, para que ayuden a
que los productos sean vendidos unica y exclusivamente a personas que

tengan la edad legal minima para consumirlos.

Apoyar la capacitacion de los promotores y vendedores de bebidas
alcohdlicas para que promuevan principios de responsabilidad ante el
consumo de dichos productos, tales como: fomentar el consumo de
alimentos y bebidas antes de consumir bebidas alcohdlicas o de manera

alternada con el consumo de las mismas.

Procurar que los promotores y vendedores de bebidas alcohdlicas sean

mayores de 21 afos de edad.
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§. Promover que se instalen, en los diferentes puntos de venta, leyendas y
avisos sobre la prohibicion de venta de bebidas alcohodlicas a quienes no

tengan la edad legal minima para consumirlas.

El convenio conduce a una serie de responsabilidades y beneficios tanto para los
productores como los consumidores de estos productos, tiene como fin prevenir
riesgos sanitarios y preservar la salud publica, para ello trabaja de manera muy
cercana con entidades y autoridades, con el fin de evitar que existan
irregularidades en la fabricacién y venta de bebidas alcohdlicas, ademas de vigilar

que el consumo de las mismas no represente riesgos para la salud.

Es asi como las empresas productoras y distribuidoras de bebidas alcohdlicas
estan restringidas en cuanto su promocioén y publicidad debido a la preocupacién
de las instituciones de gobierno por la salud publica. En este sentido, y como
respuesta a esta restriccion, han buscado nuevas maneras de publicitarse y de

acercarse a los consumidores
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CAPITULO 2. EL TEQUILA

21 Elagave

Ana G. Valenzuela en su libro El agave tequilero cultivo e industria de México,
afirma que México es el pais donde se encuentra la mayor diversidad de agaves,
todos son totalmente distintos y se utilizan para diversos fines; sirven para la

produccion de aguamiel, pulque y bebidas como el mezcal y el tequila.

Las bebidas que se obtienen del agave se dividen en dos grupos; aquellas que se
originan de los azucares que escurren después de raspar el tallo (aguamiel y
pulque) y las que surgen de cocer las cabezas y los tallos, de donde se obtienen

bebidas destiladas (mezcal y tequila).

El tequila se obtiene de una especie de agave ANATOMIA DEL AGAVE

denominada agave tequilero o agave azul

tequilana Weber, procedente de la region de cocoLLo

G o
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Tequila, Jalisco; es una planta formada por hojas ~ EsPa —»
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minerales y agua. Su color es verde azulado, lo
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que da origen a su nombre, sus tallos son

conocidos como pencas y en el centro Se  pimeviar X\ cHirRION
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localiza el corazon, que es semejante a una pifa.
Esta es la parte aprovechada para la elaboracion ~ Fuente: Academia Mexicana del

. Tequila, anatomia del agave.
del tequila.

De acuerdo con datos de la Camara Nacional de la Industria Tequilera (CNIT), en
nuestro pais existen aproximadamente 200 especies de agaves diferentes, los
mas especiales son aquellos que nacen en el poblado de Tequila y que son
utilizados para la elaboracién de la bebida del mismo nombre.

Desde tiempos ancestrales esta region cuenta con las condiciones geograficas y

climaticas adecuadas para el cultivo del agave azul tequilana Weber, ya que las
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caracteristicas de las faldas del cerro de Tequila favorecieron su siembra; pues
este tipo de agave “no requiere suelos ricos en nutrientes ni mucha humedad en el

suelo para desarrollarse.”®

Ana G. Valenzuela explica que el cultivo del agave tequilero requiere cuidados que
son brindados por mano de obra especializada y se realizan con herramientas
especificas a lo largo de tres etapas: la primera es la preparacion y desarrollo de
la plantacion, la segunda el mantenimiento anual hasta el inicio de la madurez y la

tercera es la cosecha.

Relata también, que la capacitacion de los trabajadores se transmite de
generacion en generacion, existen familias que son conocidas por realizar esta
labor y se les contrata por su especialidad, lo que crea una relacion profunda entre
los habitantes de la region y la produccion de esta bebida. Algunos agricultores
tienen terrenos pequenos que trabajan con la fuerza familiar y se involucran
durante todos los procesos del cultivo del agave, otros son contratados por las

grandes empresas tequileras y generalmente se especializan en alguna labor.

El agave azul ha sido parte de la cultura y de la forma de vida de los habitantes de
la regidn por muchos afios, esta planta “es utilizada desde el siglo XVI para
producir tequila y desde hace al menos 2 mil afos para producir bebidas
fermentadas y confeccionar ropa gracias a sus fibras textiles’*®, también se

obtienen productos como miel, jarabe y galletas.

El agave azul tequilana Weber brinda a la regién una identidad y caracteristicas
paisajisticas unicas, su cultivo junto con la produccion del tequila son la actividad

economica mas importante de la region.

*® Secretaria de Cultura del Gobierno de Jalisco. Rutas culturales Jalisco Mx. Rutas del Paisaje Agavero, pag.
14, México, 2006.
* Ruta del Tequila. Paisaje Agavero, s/p, México, 2014.
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2.2 El Paisaje Agavero

El Paisaje Agavero esta situado
entre el volcan de Tequila y el
profundo Valle del Rio Grande, se
extiende por una superficie de 34
mil 658 hectareas, por los
municipios de El Arenal, Amatitan,
Tequila, Magdalena y Teuchitlan,

zonas de vastas extensiones de

sembradios de agave azul. Paisaje Agavero. Tequila, Jalisco

Se le considera “un testimonio excepcional de adaptacién armoniosa y sustentable
del uso del suelo en un medio natural, y de la aplicacién de la fusidn de la tradicidon
prehispanica de fermentacién del maguey con las técnicas de destilacion
europea”™®, por estas razones, ademas de su belleza excepcional, en Julio de
2006 se le dio la inscripcion en la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO con
el nombre de El/ Paisaje Agavero y las antiguas instalaciones industriales de

Tequila.

En la Revista de la UNESCO Patrimonio Mundial en el articulo “Turismo sostenible
y comunidades locales en un paisaje cultural. El Paisaje Agavero de tequila

México” se exponen los criterios que se tomaron en cuenta para el nombramiento:

&. Es un paisaje distintivo que alberga una coleccion de valiosas haciendas y
destilerias que reflejan la fusidon de la tradicidn prehispanica de la
fermentacién con los procesos de destilacion europeos.

& La coleccion de haciendas y destilerias antiguas son un ejemplo
extraordinario de complejos arquitectéonicos que ilustran la fusion de

tecnologias y culturas.

% fdem.
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§. El Paisaje de Tequila ha sido objeto de trabajos literarios, peliculas, musica,
arte y danza, todos celebrando los vinculos entre México, el tequila y su
lugar de origen en Jalisco.

& La regién cuenta con patrimonio intangible; sus tradiciones, fiestas y
leyendas producidas a través de generaciones permanecen en la
actualidad.

§. Del Paisaje Agavero ha surgido uno de los iconos principales que

identifican al pais, es decir, el tequila.

De acuerdo con el Consejo Regulador del Tequila (CRT) “el Paisaje Agavero y las
antiguas instalaciones industriales de Tequila son los primeros bienes mexicanos
que quedaron incorporados en la categoria de Paisajes Culturales en la Lista del
Patrimonio Mundial de la UNESCO.""

23 ¢Qué es el tequila?
La Norma Oficial Mexicana, Bebidas Alcohdlicas, Tequila lo define como:

Bebida alcohdlica regional obtenida por destilacion de mostos, preparados directa y
originalmente del material extraido, en las instalaciones de la fdbrica de un
Productor Autorizado la cual debe estar ubicada en el territorio comprendido en la
Declaracion, derivados de las cabezas de Agave de la especie tequilana weber
variedad azul, previa o posteriormente hidrolizadas o cocidas, y sometidos a
fermentacion alcohdlica con levaduras, cultivadas o no, siendo susceptibles los
mostos de ser enriquecidos y mezclados conjuntamente en la formulacion con otros
azucares hasta en una proporcion no mayor de 49% de azucares reductores totales
expresados en unidades de masa, en los términos establecidos en la presente norma
y en la inteligencia que no estdn permitidas las mezclas en frio. El Tequila es un
liquido que puede tener color, cuando sea madurado, abocado, o afadido de un

color especifico.

51 ¢
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El Tequila puede ser afadido de edulcorantes, colorantes, aromatizantes y/o
saborizantes permitidos por la Secretaria de Salud, con objeto de proporcionar o

intensificar su color, aroma y/o sabor.>

La bebida lleva el nombre de la region de Tequila localizada en el estado de
Jalisco, que como se menciona anteriormente se produce por medio de la
destilacién de las mieles fermentadas también llamadas mosto, extraidas del

corazon del agave tequilero o agave azul tequilana Weber.

Las particularidades del agave que se toman en cuenta para la produccion de un
buen tequila son la cantidad de azucares reductores que posee la cabeza y su
madurez, las cuales son determinadas por la region. Las caracteristicas
organolépticas (sabor y olor) son las que determinaran su calidad, por lo que es de

suma importancia utilizar materia prima con una madurez 6ptima.

Su produccion debe llevarse a cabo en estricto cumplimiento a la Norma Oficial
Mexicana, Bebidas alcohdlicas, Tequila, ésta es la Uunica bebida con
denominacion de origen en el mundo cuya materia prima tarda mas de 7 afios en

cosecharse.

2.4 Denominacién de Origen Tequila (DOT)

De acuerdo con la Ley de la Propiedad Industrial, la Denominacién de Origen de
un producto se define como “el nombre de una region geografica del pais que
sirva para designar un producto originario de la misma y cuya calidad o
caracteristica se deban exclusivamente al medio geografico, comprendiendo en

este, los factores naturales y humanos.”?

La Camara Nacional de la Industria Tequilera explica que la Denominacion de
Origen Tequila establece que esta bebida sélo puede ser producida en nuestro

pais, especificamente en el Occidente de México. Asimismo, afirma que para que

>>Norma Oficial Mexicana. NOM-006-SCFI-2012, Bebidas alcohdlicas-Tequila-Especificaciones. México, DOF
13/12/2012.
>3 Camara de Diputados. Ley de la Propiedad Industrial, ART. 156.
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un producto pueda ostentar el nombre tequila, debe ser elaborado a partir del
agave tequilana Weber variedad azul cultivado en esa region, cuyos procesos de
produccion y cultivo deben realizarse dentro del territorio especificado en la

Declaracion de Proteccion a la Denominacién de Origen.

El tequila tiene que ser creado con agave weber tequilana, que se cultiva en un drea
alrededor de 3.6 millones de hectdreas que abarca el estado de Jalisco y algunas
zonas de Guanajuato, Michoacdn, Nayarit y Tamaulipas. Sin embargo no sélo tiene
que utilizarse esta variedad especifica de agave (para la produccion del tequila) pues

también tiene que ser hecho alli.>*

Ademas de tomar en cuenta la zona geografica especifica en la que se cultiva el
agave, la materia prima y su origen, para la elaboracién del tequila también se
contemplan otras condiciones como el clima, el suelo, asi como las herramientas
utilizadas en el proceso y las técnicas de produccion las cuales deben ser

tradicionales, artesanales y unicas en la region.

La proteccion a la Denominacién de Origen Tequila (DOT) se origind debido a la
importancia de su produccion en la region, al desarrollo econémico y cultural de la

misma y a la historia asociada con la industria del tequila.

Fue a partir de la década de los afnos 60 cuando el tequila comenzdé a ser
reconocido en otros paises como Japén y Espafa, esta situacion desencadeno la
produccion de bebidas que se comercializaban como tequila pero no cumplian con
las caracteristicas, para evitar esta situacién, se presenté la solicitud que hiciera

posible reconocer al tequila como un producto exclusivo y distintivo de México.

“El 9 de diciembre de 1974, se publicé en el Diario Oficial de la Federacion la

resolucién de la entonces Secretaria de Industria y Comercio, por la cual se otorgd

la proteccion a la Denominacién de Origen Tequila.”®

**Secretaria De Economia. PROMEXICO. Exportacion del Agave Mexicano. México, 2014.
> Consejo Regulador del Tequila. Declaratoria General de Proteccion a la DOT, Antecedentes. México. s/afio.
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Desde la aprobaciéon de la Denominacion de Origen Tequila, el territorio que la
abarca, que en un principio solo se reducia al estado de Jalisco ha tenido algunos
cambios; datos proporcionados por el Consejo Regulador del Tequila afirman que
en la actualidad el territorio comprende 5 estados de la Republica Mexicana y 181
municipios; “todos los municipios del estado de Jalisco, los cuales en total suman
125; 8 municipios de Nayarit, 7 de Guanajuato, 30 de Michoacan y 11 de
Tamaulipas.”56 Esta proporcién sélo abarca aproximadamente el 6% de nuestro

territorio nacional.

A continuacion se desglosan los nombres de los estados y municipios autorizados

por la Denominacion de Origen para la produccion del tequila:

El territorio de origen se encuentra comprendido por el Estado de Jalisco; los
Municipios de Abasolo, Ciudad Manuel Doblado Cuerdmaro, Huanimaro, Pénjamo y
Purisima del Rincon, del Estado de Guanajuato; los municipios de Brisefias de
Matamoros, Chavinda, Chilchota, Churintzio, Cotija, Ecuandureo, Jacona, Jiquilpan,
Maravatio, Nuevo Parangaricutiro, Numardn, Pajacuardn, Peribdn, La piedad,
Régules, Los Reyes, Sahuayo, Tancitaro, Tangamandapio, Tangancicuero, Tanhuato,
Tingiiindin, Tocumbo, Venustiano Carranza, Villamar, Vistahermosa, Yurécuero,
Zamora y Zindparo, del Estado de Michoacdn; los Municipios de Ahuacatldn,
Amatldn de Cafias, Ixtldn, Jala, Jalisco, San Pedro de Lagunillas, Santa Maria del Oro
y Tepic, del Estado de Nayarit; y los Municipios de Aldama, Altamira, Antiguo de
Morelos, Gomez Farias, Gonzdlez, Llera, Mante, Nuevo Morelos, Ocampo, Tula y

Xicoténcatl del Estado de Tamaulipas.®”

Se aceptd que la denominacién de origen se extendiera a otros estados debido a
que el cultivo del agave en ellos cumple con los requisitos de calidad que se
exigen para la elaboracién de la bebida y era necesario para satisfacer la

demanda en la exportacion de la misma.

> Consejo Regulador del Tequila, Geografia de la DOT, México, s/afio.
>’ Financiera Rural, Direccién General Adjunta de Planeacion Estratégica y Analisis Sectorial. Produccidn del
Tequila en México. México, 2009. Pag. 1.
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El Consejo Regulador del Tequila (CRT), organismo que tiene como finalidad
fortalecer el prestigio de la bebida, proteger y regular el cumplimiento de la
Denominacién de Origen, fue creado en el afio de 1993, su labor es asegurarse
que el tequila se produzca de acuerdo a las especificaciones de la Norma Oficial

Mexicana -Tequila para la auténtica certificacion de sus productos.

El CRT cuenta con oficinas en Washington, Madrid, Bruselas y Shangai, desde
estas ubicaciones internacionales se asegura que “la denominacion de origen sea
respetada en todo el mundo y que el nombre “tequila“, sea solo utilizado por los

productos certificados.”®

Los acuerdos que tiene México con otros paises en cuanto a Denominaciéon de
Origen se encargan de proteger y reconocer al tequila como producto originario de
México y prohibir la venta de cualquier bebida de este nombre que no cumpla con

la normativa indicada.

Entre los paises en los que se ha gestionado la proteccion a la Denominacion de
Origen Tequila se encuentran Canada, El Salvador, Costa Rica, Panama,

Ecuador, Paraguay, Guatemala, Uruguay, Peru, Uniéon Europea, y China.

2.5 La Ruta del Tequila

Como se mencioné con anterioridad, el tequila ofrece al mundo una importante
aportacion turistica, pues el Paisaje Agavero junto con las antiguas construcciones
industriales del estado de Jalisco es parte del Patrimonio de la Humanidad debido

a su belleza y valiosa herencia cultural.

La Ruta del Tequila es un destino turistico que forma parte de las rutas turisticas
de México y del Estado de Jalisco, en el cual se puede observar la riqueza

historica, patrimonial, cultural y natural ligada al desarrollo histérico del tequila.

% Secretaria de Economifa, PROMEXICO Productos Mexicanos. La exportacién de agave mexicano.

Exportacion de Agave. México, 2012.

57



Es un circuito de los municipios que rodea al volcan de Tequila y que abarca 8
municipios; del Arenal, Amatitan, Tequila, Magdalena y Teuchitlan, integrandose

posteriormente Etzatlan, Ahualulco y San Juanito, todos del estado de Jalisco.

Nace con la intencién de crear una red de negocios para el turismo cultural y
aumentar la competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas

(MiPymes) de dichos municipios.
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Fuente: Pagina oficial de Ruta del tequila, Mapa de la Ruta del Tequila.

El Consejo Regulador del Tequila (CRT) es el 6rgano ejecutor de la Ruta del
Tequila, es el coordinador de la ruta y el responsable de certificar los

establecimientos adheridos a este proyecto.

Las principales atracciones con las que cuenta la Ruta del Tequila ademas del
Paisaje Agavero son zonas arqueoldgicas, antiguas casonas, minas de o6palo y
obsidiana, y destilerias, ademas de muestras de nacionalidad mexicana como el

mariachi y la charreria.
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Los beneficios de la Ruta del Tequila en nuestro pais se muestran en el aumento
de las visitas a la region y de la difusion cultural del tequila, lo que se traduce en

una fuente de ingresos, empleo y la creacion de nuevas empresas.

2.6 Historia del tequila

Los pobladores de la época precolombina adoraban al agave porque representaba
a la diosa Nahuatl Mayahuel, diosa de la fertilidad relacionada con la figura de la
madre y su proteccion, simbolo de la fecundidad de la tierra, por lo que se creia

que la planta tenia poderes especiales.

La leyenda cuenta que una enorme tormenta bajé sobre los campos de agave y
varios rayos cayeron sobre las plantas cociendo el corazén de las mismas, lo que
provocdé que del centro saliera una especie de miel. Los indigenas que se
encontraron con este fendmeno lo consideraron como una dadiva divina de
Mayahuel, por lo que a partir de ese momento le rindieron culto en sus
ceremonias.

Desde la época prehispanica
los pobladores indigenas
veneraban al agave por los
grandes beneficios que les
proporcionaba, “sus fibras
eran utilizadas para
confeccionar sogas, mantas,

ayates y prendas de vestir,

con la pulpa hacian papel que

Fragmento del Mural de la Historia del tequila. Carlos

servia para hacer cddices y
Terrés. Fuente: Instalaciones Mundo Cuervo. )

ofrendas, sus pencas y hojas

secas eran utilizadas como tejas, sus espinas como gujas, alfileres, clavos o

puntas de flecha y su piel y sus fluidos como balsamo medicinal.”® De la savia se

>% Secretaria de Cultura del Gobierno de Jalisco. Rutas culturales Jalisco Mx. Rutas del Paisaje Agavero, pag.
13, México, 2006.
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extraia el nutritivo aguamiel, de su coccion se sacaba azucar, vinagre o aceite y el

corazon guisado daba un dulce denominado mexcalli.

De acuerdo con la publicacién de la Secretaria de Cultura del Estado de Jalisco
denominada Ruta del Paisaje Agavero® se tiene registro histérico de que el agave
también era utilizado en actividades religiosas, de él se obtenian dos variedades
de bebidas alcohdlicas con caracter ritual: el octli o pulque derivado del aguamiel,
y el mexcalli obtenido a partir de la fermentacion del corazdn del agave cocinado;
para que los almidones se transformaran en azucar se tatemaba la pifia o corazén
de la planta. Estas bebidas eran consideradas sagradas y se utilizaban durante la
época prehispanica para rituales, medicina, vino sagrado para los guerreros y

bebida para los sabios.

Con la llegada de los espafioles y su relacién con las culturas precolombinas se
fueron fundiendo los conocimientos autéctonos con las técnicas y herramientas
introducidas por ellos, lo que dio paso a una forma novedosa de utilizacién del
mexcalli, o mieles fermentadas del agave, fueron los Espafoles quienes

introdujeron la destilacidn, la cual era totalmente desconocida para los mexicanos.

Datos de la Camara Nacional de la Industria Tequilera®' afirman que fue en el siglo
XVI aparecio el tequila como bebida destilada, producto del proceso artesanal de
fermentacién de los azucares del agave con un proceso de destilacién Europeo,
razon por la cual se le considera simbolo del encuentro de dos culturas; a las
primeras producciones de tequila se les denomind vino mezcal de Tequila, pues la
bebidas eran realizadas en el poblado de Tequila, ubicado en la antigua region de

la Nueva Galicia en el occidente de México.

En un inicio existieron varias prohibiciones virreinales para su produccion, por lo
cual su elaboracion se realizd en instalaciones clandestinas, a pesar de su

restriccion, el vino de mezcal de Tequila era una fuente de ingresos significativa

% Secretaria de Cultura del Gobierno de Jalisco. Rutas culturales Jalisco Mx. Ruta del Paisaje Agavero, pag.
14, México, 2006.
®! camara Nacional de la Industria Tequilera. El tequila. Historia. México, 2009.
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para la Corona Espafiola, colocandose asi como un producto de gran relevancia

economica en la region.

Como era una tarea muy dificil controlar la produccion de esta bebida, a inicios del
siglo XVII el gobierno de Guadalajara permitié su elaboracién imponiéndole altos
impuestos, los cuales ayudaron al gobierno colonial a llevar a cabo obras publicas
como la construccion de acueductos para llevar agua potable a la ciudad de
Guadalajara y a la construccién de lo que hoy es el Palacio de Gobierno del

Estado de Jalisco.

En el siglo XVII el proceso de destilacion del mezcal se extendid, en esta época el
tequila comenzo6 a elaborarse en las destilerias en haciendas y ranchos bajo la
batuta de los espanoles, “las primeras producciones formales de tequila se
llevaron a cabo en la Hacienda de Cuisillos, propiedad de Pedro Sanchez de
Tagle, Marques de Altamira, quien introdujo en el afio de 1695, el cultivo del agave

en el valle de Tequila.”?

De acuerdo con datos publicados en el texto Ruta del tequila®®, en 1758 en “La
Hacienda de Arriba” la familia Cuervo y Montafio inicié una destileria, para 1777
Malaquias Cuervo fundd una taberna conocida como La Chorrera y en 1795 José
Maria Guadalupe de Cuervo instalé la Taberna de Cuervo, nombre que Vicente
Albino Rojas sustituydé décadas después por “La Rojena”, con el que se conoce
hasta la fecha, gracias a su labor “La Rojefia” se convertiria en la fabrica de tequila

mas famosa de la region.

La demanda de la bebida se incrementd en el siglo XVIII debido a que la calidad
del licor de la region de Tequila hizo que fuera preferido sobre otros, entonces el
vino mezcal de Tequila se llevd hacia el norte del pais. En este siglo, el tequila ya
era un importante producto de exportacion que se distribuia a varios paises a
través del puerto de San Blas y las rutas de la Nao de China, galedn espafiol que

mantuvo durante el periodo colonial una ruta comercial entre Oriente y América.

62 ¢
Idem.
% Secretarfa de Cultura del Gobierno de Jalisco. Op. Cit. Pag. 18.
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En 1785, el rey espaiol Carlos lll decidié prohibir la produccion de bebidas
espirituosas en Ameérica, nuevamente con el objetivo de promover la importacion
de vinos y aguardientes espafnoles, esta medida estuvo en vigor durante 10 afios
hasta que se levantd para favorecer la recaudacién de impuestos al vino mezcal
de Tequila, la prohibicion virreinal sobre el consumo y produccion de bebidas
alcohdlicas provocdé que el vino mezcal se produjera entonces de manera
clandestina, estas destilerias clandestinas conocidas como tabernas se

localizaban en sitios apartados.

En 1795, José Maria Guadalupe Cuervo, un productor de la comarca, recibié de
Carlos IV la primera licencia que permitia el establecimiento legal de una destileria
de vino mezcal, asi fue como “La Rojena” en Tequila, Jalisco se convirtié en la

primera fabrica que producia con licencia del Rey de Espafia.

El cultivo de mezcal agavero poco a poco fue proliferando en las faldas del volcan
de Tequila debido a que las haciendas destinaron grandes extensiones de sus
terrenos para su siembra desde finales del siglo XVIII, por lo tanto, el Paisaje

Agavero se consolido durante éste periodo.

A finales del siglo XVIII la bebida comienza a conocerse simplemente como tequila
y cobra una importancia tal “genera una transformacién en su modo de
manufactura: de ser una actividad complementaria dentro de los diversos giros de
las haciendas de la region, pasa a constituirse como una industria formal

especializada y de un caracter preponderantemente urbano.”®

El siglo XIX representé para el pais una época de grandes conflictos tanto politicos
como ideologicos, durante esta época el desarrollo del tequila a veces se
favorecia y otras se inhibia. En 1821, cuando se consolidé la independencia de
México, los vinculos comerciales de nuestro pais con la metrépoli se deterioraron,

lo que dio la oportunidad para el crecimiento del tequila.

* |bidem. Pag. 20
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Con la creciente demanda de la bebida durante el siglo XIX, las tabernas
introdujeron nuevos procesos tecnolégicos que mejoraron la calidad del producto,
uno de los cambios mas importantes fue la sustitucién de los hornos de pozo en
los que el mezcal se tatemaba con lefia por hornos de mamposteria que utilizaban
vapor para la coccion, lo que le quitd a la bebida el sabor ahumado. Este cambio
marco la diferencia entre el vino mezcal producido en Tequila y los similares

producidos en otras regiones del pais.

En la segunda mitad del siglo XIX se consolid6 la fabrica establecida en 1888
denominada “La Perseverancia”, cuyo duefio era Cenobio Sauza, la cual es sede
actual de la empresa tequila Sauza. Para esta época se produce un fendmeno de
expansion del consumo de la bebida por todo el pais y el extranjero y ya es

reconocida con el nombre de tequila.

Durante este siglo la bebida llegé a su apogeo gracias a que la comercializacion
del producto mejoré debido a factores como el ferrocarril que permitié su envio a
otros lugares como las ferias regionales de San Juan de los Lagos y San Marcos,

que dieron mayor difusion al tequila.

“Entre los paises a los que se exportaba la bebida en esa época se encontraban
principalmente Estados Unidos —que concentraba aproximadamente el 80% de las
exportaciones-, Guatemala, El Salvador, Espafa, Bélgica, Alemania, Francia e
Inglaterra.”® Durante el Porfiriato el tequila tuvo su mayor auge y reconocimiento,
pues los productores participaron en certamenes nacionales dando a conocer el

producto y obteniendo diversas medallas y premios.

La Revolucion Mexicana también impacté a la industria tequilera, los desordenes
politicos aunados al deterioro del campo hicieron que la produccién se
derrumbara, la escasez de la bebida ocasion6 que se comenzara a adulterar el

tequila con alcoholes de cafa que eran mas baratos, como consecuencia colapsé

® |bidem. Pag. 22
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el sistema de produccion de las haciendas y gradualmente fueron cerrando, en

esta temporada la produccion de tequila se expandio a otros lugares de Jalisco.

En el texto denominado Ruta del tequila, se afirma que la difusion de otras bebidas
alcoholicas como la cerveza, el ron, el brandy y el whisky, la industria del tequila
entrdo en un periodo de declinacion en cuanto a su prestigio y aceptacion, y a
mediados del siglo XX lleg6 a considerarse como una bebida corriente consumida
por personas humildes, a pesar de que su elaboracion tuviera un alto nivel de

calidad.

Este estereotipo estuvo reforzado por la industria cinematografica mexicana
exitosa en los afos 30 y 40, que cred un estereotipo del hacer y ser de los
mexicanos acompafado por el tequila. El cine y la musica de la época tuvieron

mucho que ver con la creciente fama de la bebida.

Para el afio de 1944 un grupo de industriales tequileros hizo la primera gestion
para obtener la denominacion de origen, y en 1950 se dio una escasez de agave
aunada al alza de su precio, fue entonces cuando los industriales tequileros
modificaron la Norma Oficial Mexicana que autorizaba que se utilizaran hasta 20%
de azucares que no fueran de agave para aumentar la cantidad y en 1970 se
estipuld6 que el tequila como bebida destilada debia tener minimo 51% de

azucares de agave tequilero y 49% de otros azucares.

De aqui surgié la marcada diferencia entre producir tequila 100% de agave y
tequila mezclado con otros azucares, esta crisis ocasiond que surgieran dudas
sobre la autenticidad del tequila y disminuyé de gran manera la produccién de
tequila 100% de agave. La década de 1950 la industria tequilera goz6 de mejoras

considerables en sus técnicas en cuanto a calidad e higiene.

Fue en 1958 que se promovid la creacién de la Camara Nacional de la Industria
Tequilera, la cual fue reconocida oficialmente hasta 1959. “Todo esto con la
intencidon de proteger al tequila, representar los intereses de la industria tequilera
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en general, promover su desarrollo y combatir la adulteracion y la competencia
»66

ilicita.
Desde 1970 se dio un incremento constante en las plantaciones y una mayor
demanda en los mercados nacionales e internacionales que contribuyeron a la
expansion de la bebida y fue en estos afios cuando consolidaron los organismos
que regulan la produccion y la venta del tequila tanto en el ambito nacional como

en el internacional.

En 1974 la solicitud de la Denominacion de Origen del tequila fue aceptada y
publicada, esta denominacion fue la primera proteccion al tequila de esta categoria
en México; para el afio de 1994 se consolido la creacidon del Consejo Regulador

del Tequila A.C. organismo que verifica y regula la calidad de la bebida.

En 1996, México y la Unidon Europea mantenian negociaciones para firmar un
acuerdo que reconoceria la Denominacion de Origen del tequila mexicano para

protegerlo de imitaciones producidas en Espafia, Japon y Filipinas.

La década de 1990 significd un repunte significativo para la industria tequilera, la
aceptacion de la bebida y la siembra de grandes extensiones de agave en la zona
de denominacion de origen propicid que aparecieran una importante cantidad de
marcas, asimismo, la industria modernizé6 sus instalaciones y su sistema
productivo para mejorar la eficiencia y la calidad, lo que significé el refinamiento de
la bebida y un mejor posicionamiento de las marcas gracias a los elementos de

Denominacién de Origen y tequila 100% de agave.

A partir de ese momento, muchas empresas han obtenido certificaciones de
calidad de diferentes instituciones de prestigio en materia de cumplimiento de la

Norma Oficial Mexicana, que hace el Consejo Regulador del Tequila.

® Valenzuela Zapata, Ana Guadalupe. E/ agave tequilero: cultivo e industria de México. México.
Editorial Mundiprensa. 2003. Pag. 20y 21.
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En la actualidad, la industria tequilera puede considerarse una industria mundial,
ya que esta fuertemente ligada a la economia internacional pues el tequila es un
elemento presente en muchos lugares del planeta. “El tequila cuenta con un alto
prestigio en muchos paises y se le reconoce una calidad similar a bebidas de la

mas alta gama como pudieran ser el whisky, el cofiac o el brandy.”®’

2.7 El tequila como identidad nacional

Ana Maria Romero Mena en su libro Los aromas del tequila, escribe que después
de la Revolucién Mexicana de 1910, México inicid una nueva busqueda de su
identidad, la cual no s6lo se materializd6 a través de la edificacion de un nuevo
Estado, también se vio reflejada en las artes, cuyos representantes convirtieron al

tequila en un icono de la mexicanidad.

El tequila era una bebida presente en la vida cotidiana de los artistas
postrevolucionarios, ya que veian en él “una buena parte de nuestra nacionalidad,
de un México distinto y distante del pais que se miraba afrancesado o del norte

que se mostraba como una amenaza a la identidad recién adquirida”.®®

Fue asi que el tequila de la mano de diversos artistas aparecié en la poesia y en
las canciones populares, pero fue el cine quien realmente lo colocdé como un icono
de la mexicanidad posicionandolo ante los ojos de todos los habitantes de nuestro

pais.

Por su parte, Lennart Blomberg en su libro Tequila, mezcal y pulque. Lo auténtico
Mexicano, narra que las peliculas de la época de oro del cine mexicano rodadas
entre las décadas de los treinta y los cuarenta presentaron el tipo ideal del charro
mexicano; un hombre a caballo, que practicaba la charreria, cantaba acompafado

del mariachi y su bebida era el tequila.

®” Secretaria de Cultura del Gobierno de Jalisco. Rutas culturales Jalisco Mx. Rutas del Paisaje Agavero, pag.
25, México, 2006.

**Romero Mena, Ana Maria. Los aromas del tequila: el arte de la cata. México, Editorial Porrda, 2007. Pag.
72.
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Era un hombre libre, valiente, franco, seductor y triunfador, estrechamente
relacionado con las fiestas, las peleas de gallos, las pistolas y las mujeres,
caracteristicas que generaron la identificacion de muchos mexicanos con ese

ideal.

Se cred entonces la imagen de aquel mexicano que cura sus penas y agarra valor
con una botella de tequila en sus manos, y se posiciond al mariachi, el charro y el
tequila, como simbolos nacionales y elementos tipicos mexicanos tanto en el pais
como en el extranjero. La pantalla grande permiti6 que adquirieran grandes
dimensiones y se popularizaran en sectores sociales muy amplios y variados

convirtiéndose en un emblema nacional.

Gracias a la amplia difusién en Europa y América de las peliculas mexicanas, se
popularizaron esos elementos en el extranjero, de tal manera que los foraneos que
llegaban a México querian encontrarse con el charro y el mariachi cantando y
tocando en cada rincén del pais, por supuesto acompafnados de una botella de

tequila.

Alberto Ruy Sanchez y Margarita De Orellana en su libro Guia del tequila, explican
que simultdneamente al auge del cine, se creé en México un mercado nacional
para el tequila y los productores encontraron una mezcla entre la inspiracion
artistica y las necesidades comerciales, creando asi alrededor de este destilado
representaciones populares que se distribuian en objetos promocionales como
calendarios, carteles y cajas de cerillos en las que se mostraba una figura

idealizada del mexicano que respondia al nacionalismo de la época.

Cuando México comenzo a vivir el suefio de una nueva modernidad, las imagenes
que se representaban a través de las pantallas de cine cayeron en el olvido
priorizando lo moderno y lo cosmopolita, el tequila caydé en desuso y fue sustituido
por otras bebidas internacionales que brindaban un nuevo estatus a sus
consumidores. Los mexicanos asumieron la vision porfirista que los aproximaba al

progreso y a la degustacion de otras bebidas.
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Fue hasta la década de los ochenta cuando la vision del tequila en México dio un
vuelco gracias a la imagen que se tenia de la bebida en el extranjero; nuestro pais
fue considerado como un lugar exoético y el tequila como una bebida mistica, vision
que lo transformé en una de las bebidas mas buscadas y apreciadas tanto por los

extranjeros como por las clases medias mexicanas.

2.8 Proceso de elaboracién del tequila

El procedimiento antiguo de la elaboracién del tequila consistia en cocer el agave
en grandes fosas de piedra donde se encendian hogueras de lefia, y sobre estas
brazas se acomodaban las cabezas de agave que posteriormente eran tapadas
con zacate, tierra mojada y piedras. Después de tres dias de cocimiento, las
cabezas eran molidas en la tahona o molino chileno que consiste en grandes

piedras circulares de casi 4 toneladas movidas con animales.

Posteriormente, un hombre terminaba de extraer los jugos del agave machacado,
la fermentacion se hacia en barricas de madera y el liquido se conservaba en ollas
de barro. A través de los afos se han dado cambios en la preparacion del tequila,
a continuacion se describe el proceso actual de elaboracién, el cual es
industrializado y cada vez mas especializado, basado en normas que aseguran la
calidad de la bebida.

Para realizar este apartado se utilizé informacion de la Camara Nacional de la
Industria Tequilera, el Consejo Regulador del Tequila y el libro de Ana G.

Valenzuela Zapata denominado, El agave tequilero, cultivo e industria en México.

El proceso de elaboracién del tequila es el siguiente:
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&. El cultivo

El proceso de elaboracion del
tequila parte del cultivo de la
especie de agave tequilana
Weber variedad azul, el cual es
plantado de manera manual
unicamente en la regiébn que
abarca la DOT o zona protegida

por la Declaraciéon General de

Proteccién a la Denominacion de Campos de cultivo de agave azul tequilana

Origen Tequila. Weber, Jose Cuervo

El primer paso es la seleccion de hijuelos o retofios de la planta que se utilizaran
para ser plantados, los cuales deben estar libres de enfermedades y tener una
altura aproximada de 50 centimetros. De 10 a 12 afos después de su siembra el
agave alcanza su madurez aportando las mejores mieles y esta listo para

continuar con el proceso de la jima.
& Lajima

La jima es la cosecha del agave, y consiste en
cortar sus hojas al ras de la base hasta alcanzar
el corazon de la planta dejandolo expuesto, pues
esta es la unica parte que sera util para la

produccion del tequila.

Se llama jima al proceso de cortar las hojas y las raices
del agave, hasta dejar al descubierto la pifia o la
cabeza. La primera jima se hace ocho o diez afos

después de haberlo plantado. Las pifias se meten en

molinos especiales para extraer su jugo. Cada pifia

Jimador de Mundo Cuervo
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puede pesar entre 30 y 70 kilos y se necesitan ocho kilos para producir un litro de tequila.69

Esta labor se realiza durante todo el ano.

Posteriormente, esas pifias o cabezas
son cocidas con vapor de agua a presion
en hornos tradicionales de mamposteria o
en autoclaves que son “como una olla de
presion donde al cocimiento se le inyecta

vapor de agua.””® La coccion se realiza a

muy altas temperaturas. Si se utiliza un
Cabezas de agave horno de mamposteria el tiempo de

cocimiento es de 48 horas y en autoclaves es de 12.

Este proceso ayuda a convertir el azucar
del agave o inulina en azucares como
fructuosa y sacarosa, las cuales son mas
faciles de fermentar, una vez que ya
estan cocidas las cabezas del agave, son

cortadas en pequefios trozos.

Hornos de coccidn, La Rojefia

&. Extraccién de mieles

Para extraer las mieles de las porciones ya cocidas del corazén del agave se les
aplica agua a presion y se exprimen en unas bandas transportadoras, las mieles

se separan para seguir con el proceso y el bagazo se desecha.

% Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacidn. Sistema de Informacion
Agroalimentaria y Pesquera. Agave Tequilero. México, 2012.

7 valenzuela Zapata, Ana Guadalupe. El agave tequilero: cultivo e industria de México. México. Editorial
Mundiprensa. 2003. Pag. 154.
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Las mieles se captan en depdsitos y son
transportadas mediante tuberias a dos
clases de tinas que produciran dos
distintas categorias de tequila; el liquido
se manda a las tinas denominadas de

formulacién si lo que se quiere es elaborar

tequila o se manda a las tinas de

fermentacién para elaborar tequila 100%

Proceso de separacion de mieles y bagazo

de agave.

Para la elaboracion del tequila se necesita enviar el liquido a las tinas de
formulacién para ser mezclado con otros azucares antes de ser fermentado “La
formulacion consiste en mezclar las mieles del agave, minimo 51%, con un
preparado de otras mieles, (azucar estandar, piloncillo, glucosa, fructuosa, melaza,

etc.), no mas del 49%, para posteriormente ser fermentadas.””"

Las mieles para la elaboracion del tequila 100% de agave no requieren

formulacién, son llevadas directamente a la fermentacion.
&. Fermentacién

Es una de las etapas mas importantes durante la elaboracién del tequila debido a
que es aqui donde se transforman los azucares en alcohol etilico, la fermentacion
se lleva a cabo en grandes tinas de acero inoxidable que se llenan con las mieles
extraidas o mostos. Para iniciar la fermentacion se les agrega agua, levaduras y

algunos nutrientes.

Las mieles en plena fermentaciéon son efervescentes, cuando las levaduras
terminan su trabajo y la fermentacion termina, el movimiento cesa, es entonces
cuando finaliza el proceso y las levaduras terminan la conversion de azucar en

alcohol.

"' Consejo Regulador del Tequila, E/ tequila, extraccion y formulacién, México, 2013.
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El tiempo de la fermentacion depende de la temperatura ambiental, la cual cambia
con cada época del afo, en bajas temperaturas la fermentacién puede

prolongarse mas de 24 horas.
&. Destilacion

Los fermentos obtenidos se transportan por medio de tuberias a alambiques,
aparatos de presion que sirven para la destilacion de las bebidas hechos de cobre
0 acero inoxidable, en donde se les aplican altas temperaturas y presion para
separar los productos de riqueza alcohdlica (el tequila) de las vinazas o un

producto de desecho.

En la elaboracion del tequila son necesarias dos destilaciones y la filtracién para
eliminar impurezas y suavizar su sabor, la primera destilacion se denomina
destrozamiento y al producto obtenido de ella se le llama “tequila ordinario”; la
segunda destilacion es denominada rectificacion, con ella se incrementa la riqueza
alcohdlica y se eliminan productos indeseables obteniendo asi una bebida de

mayor pureza a la que se le llama “tequila blanco”.
& Maduracién

El tequila obtenido puede tener varios destinos como son: el envasado como
tequila blanco, su abocamiento y envasado como tequila joven o puede ser
enviado a maduracidn para obtener tequila reposado, afiejo o extra afejo y

posteriormente ser filtrado y envasado.

& La maduracion del tequila
reposado debe hacerse en
contacto directo con la
madera de recipientes de
roble o encino por lo menos

dos meses.

Barricas, Mundo Cuervo
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&\ Para el tequila afiejo el proceso de maduracion debe durar por lo menos un
ario en contacto directo con la madera de recipientes de roble o encino con
capacidad maxima de 600 litros.

& Para el tequila extra afiejo el proceso de maduracion debe durar por lo
menos tres arios con la madera de recipientes de roble y encino con

capacidad maxima de 600 litros.”

La temperatura, la humedad, el contenido alcohdlico inicial del tequila y el numero

de ciclos de las barricas influyen en el color, aroma y sabor final del tequila.
& Envasado y etiquetado del tequila

El tequila debe ser envasado en recipientes nuevos, de vidrio, aluminio, carton
laminado, acero inoxidable y polietileno tereftalato (PET), la capacidad de los
envases no debe ser mayor a 5 litros; el tequila 100% de agave debe ser
envasado por el propio fabricante dentro de la zona protegida por la DOT mientras

que el tequila puede ser comercializado a granel.”

El envasador debe demostrar que el producto no ha sido adulterado y todos deben
contener una etiqueta con la informacién veraz sobre el producto para no engafiar
al consumidor con respecto a la naturaleza y las caracteristicas de la bebida. El
Consejo Regulador del Tequila demanda que las etiquetas contengan los

siguientes datos:

a) La palabra “Tequila”

b) Categoria y clase a las que pertenece;

¢) En su caso, el nombre del sabor o aroma afiadido

d) Contenido neto expresado en litros o mililitros

e) El contenido alcohdlico expresado en por ciento de alcohol en volumen a 20°C,
que debe abreviarse “% Alc. Vol.”;

72Consejo Regulador del Tequila, El tequila, elaboracion y normativa, Proceso de elaboracion del tequila.
México, 2013.
& Consejo Regulador del Tequila, El tequila, elaboracion y normativa, Envasado de Tequila, México, 2013.
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f) Nombre o razén social del Productor Autorizado o de la fabrica donde el Tequila
es producido y, en su caso, del envasador aprobado;

g) Domicilio del Productor Autorizado o de la fabrica donde el Tequila es producido
y, en su caso, del envasador aprobado;

h) Nombre de la Marca registrada seguida de los simbolos ® o “MR”;

i) La leyenda HECHO EN MEXICO, PRODUCTO DE MEXICO, ELABORADO EN
MEXICO, u otras anélogas;

j) Contrasena oficial

k) Lote: cada envase debe llevar grabada o marcada la identificacion del lote al
que pertenece, con una indicacion en clave. La identificacion del lote que
incorpore el Productor Autorizado o envasador aprobado no debe ser alterada u
oculta de forma alguna;

I) Las leyendas precautorias establecidas en la legislacion sanitaria, y

m) Cualquier otra informacién exigida por otras disposiciones legales aplicables a

bebidas alcoholicas.”*

A continuacion se muestra un esquema en el cual se puede apreciar el proceso de

elaboracion del tequila:

CILTIVO DF Mave

Fuente: Proceso de elaboracidn del tequila, Alcoholinférmate, FISAC.

74Consejo Regulador del Tequila, El tequila, elaboracion y normativa, Etiquetado, México, 2013.
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2.9 Categorias del tequila

Dependiendo del porcentaje de azucares provenientes del agave que se utiliza
para la elaboracion del Tequila, la bebida se puede clasificar en dos categorias.
De acuerdo a la Norma Oficial Mexicana para el Tequila, el contenido de azucares
de agave en las diferentes categorias de tequila va desde un minimo del 51%

hasta el 100%; de aqui se desprenden las clases de tequila siguientes:
&. 100% de agave

Es el producto que durante la fermentacién no se enriquece con otros azucares
distintos, es decir, se elabora unicamente a partir de azucares provenientes del
agave tequilana Weber variedad azul. Los consumidores opinan que el tequila
puro o natural es solamente el 100% de agave y su forma de produccion los ubica

como un producto Premium.
§. Tequila o tequila mixto

Es el producto en el cual las mieles obtenidas de la planta de agave pueden ser
enriquecidas y mezcladas con otros azucares previamente a la fermentacion, en la
mezcla “por lo menos el 51% debe provenir del agave Tequilana Weber variedad
azul, mientras que el 49% restante puede originarse en otras fuentes naturales de

azucar.””®

Aunque el tequila con mayor cantidad de azucares provenientes del agave azul es
colocado en el mercado nacional e internacional como un producto de mayor
calidad y pureza, el tequila mixto también juega un papel importante en el
mercado, pues se acerca a consumidores que prefieren un sabor mas suave,

como el segmento de hombres y mujeres jovenes.

Por ello, los grandes productores como Jose Cuervo, Sauza y Herradura, por
mencionar algunos han elegido la estrategia de diversificaciéon del mercado a
través de una mayor variedad de productos.

>Camara Nacional de la Industria Tequilera. El tequila. ¢ Qué es? Categorias del Tequila, México, 2009.
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De acuerdo a las caracteristicas que adquiere el tequila en procesos posteriores a
la destilacion, se clasifica en: blanco, joven u oro, reposado, afiejo y extra afiejo. El
Consejo Regulador del Tequila (CRT) explica cuales son las caracteristicas de

cada una de estas clasificaciones:

& Eltequila blanco es aquel cuyo contenido alcohdlico comercial se ajusta
con agua de dilucion, la cual debe ser agua potable destilada o
desmineralizada.

& El tequila joven u oro es susceptible de ser abocado, lo cual quiere
decir que se le pueden agregar ingredientes como color caramelo,
extracto de roble o encino natural, glicerina y jarabe a base de azucar
para suavizar su sabor, su contenido alcohdlico también se ajusta con
agua de dilucion. El resultado de las mezclas de Tequila blanco con
Tequilas reposados y/o afiejos y/o extra afiejo, se considera como
Tequila joven u oro.

& Eltequila reposado también es susceptible de ser abocado, su proceso
de maduracion debe ser por lo menos de dos meses en recipientes de
madera de roble o encino y al igual que los anteriores su contenido
alcohdlico comercial se ajusta con agua de dilucion. El resultado de las
mezclas de tequila reposado con tequilas ariejos o extra afiejos, se
considera como tequila reposado.

& Eltequila afiejo es susceptible de ser abocado y su contenido alcohdlico
comercial debe ajustarse con agua de dilucion, pero su proceso de
maduracion debe ser de por lo menos de un afio en recipientes de
madera de roble o encino cuya capacidad maxima sea de 600 litros. El
resultado de las mezclas de tequila ariejo con tequila extra afiejo se
considera como tequila afiejo.

& El tequila extra afiejo es susceptible de ser abocado y su contenido
alcohdlico comercial debe ajustarse con agua de dilucion, pero éste lleva
un mayor tiempo de maduracion el cual debe ser de por lo menos tres

anos, el tiempo de maduracion no se especifica en la etiqueta y debe ser
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madurado en recipientes de roble o encino con una capacidad maxima de
600 litros.”®

BLANCO O PLATA
" JOVEN U ORO
l'equila
100% de Clases
agave ANEJO
Fuente: Camara Nacional de la Industria EXTRA ANEJO

Tequilera, Categorias del tequila.

REPOSADO

BLANCO O PLATA
JOVEN U ORO
lequila Clases REPOSADO
ANEJO

EXTRA ANEJO

210 Principales organismos reguladores del tequila

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién
(SAGARPA)

La Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion,
es una Dependencia del Poder Ejecutivo Federal, que tiene entre sus objetivos
implementar politicas que permitan aprovechar al sector agropecuario e integrar

las actividades del medio rural a las cadenas del resto de la economia.

En materia de agricultura se encarga de implementar programas de subsidio de
insumos y magquinaria, de promover el desarrollo, comercializaciéon, consumo y
sustentabilidad de plantaciones como la del agave azul tequilana Weber, ademas
de que supervisa el impacto de las mismas, como la exportacién, importacion y

valor en el mercado.
Camara Nacional de la Industria Tequilera (CNIT)

Es la institucibn mas antigua de la industria tequilera a la cual las empresas se
afilian para trabajar en pro del tequila. Su objetivo es representar promover y
defender los intereses comunes de sus asociados y fortalecer la imagen de la

Industria Tequilera en general y del Tequila en particular, promoviendo al tequila y

76Consejo Regulador del Tequila. Clasificacién, Clases de Tequila. México, s/afio.
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a la cultura que lo rodea con amplio valor tradicional de México y posicionandose

como una institucion lider en la defensa de esta bebida.
Consejo Regulador del Tequila A.C. (CRT)

Es la organizacion de alcance nacional e internacional que desde 1993 se dedica
a salvaguardar la Denominacién de Origen (DOT) tanto en México como en el
extranjero, verifica y certifica el cumplimiento con la Norma Oficial del Tequila, y
promueve la calidad, la cultura y el prestigio de la bebida nacional por excelencia,

la cual se ha ganado un lugar importante en los simbolos de identidad nacional.

El CRT procura el prestigio del Tequila por medio de la investigacion y estudios
especializados, proporciona informacion oportuna y veraz a la cadena productiva

Agave-Tequila y garantiza al consumidor la autenticidad del Tequila.

2.11 Laindustria del tequila en México

El tequila es la bebida después de la cerveza que genera una mayor cantidad de
divisas en nuestro pais. Datos de Financiera Rural emitidos en el afio 2009,
informaron que la produccion total de estas bebidas se incrementé de forma
sostenida desde el afio 2004, “siendo la produccion de tequila 100% de agave la
que tuvo un crecimiento considerable, pues aumentdé mas del 60% durante los
afios 2005 y 2007.”"”

A continuacion se muestra una grafica que expone la produccion de tequila en
México del afio 2000 al 2008, en la que se puede observar que tanto la produccién

de tequila 100% de agave como la de tequila tuvieron un incremento.

"7 Financiera Rural, Op. Cit. Pag. 2.
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Produccion total de tequila por

categoria
(millones de litros)

M Tequila 100% agave [ Tequila

139.6

156.5 33
1P0. 12 1p4. 1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: Financiera Rural, Produccion de tequila en México.

Las exportaciones son una parte importante de la comercializacion del tequila, ya
que al ser una bebida que solo se puede producir en México y que esta protegida
por la DOT es muy preciada en el extranjero y su consumo se ha popularizado
alrededor del mundo. De acuerdo al informe de Financiera Rural el crecimiento
mas importante en las exportaciones se dio entre los afios 2003 y 2007 con un

incremento del 96.9%.

Datos de la Secretaria de Economia confirman el crecimiento en la produccién de
la bebida y en la exportacién, pues afirman que el tequila “ha tenido un crecimiento
sostenido del 9% en los ultimos doce afios, en 2009 se produjeron 249 millones de
litros de tequila, de los cuales 136.4 millones se destinaron para su
comercializacién en mas de 100 paises del mundo.””

En el afio 2010, el Consejo Regulador del Tequila afirmé que la producciéon de
tequila alcanzé 257.5 millones de litros, para 2011 la produccion total llegd 261.1
litros y en el afio 2012 fue de 253.2 litros; en este afno “la exportacion siguié en

78 Secretarfa De Economia. PROMEXICO. Exportacion del Agave Mexicano. México, 2014.
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ascenso, con un envio de 165.7 millones de litros, poco mas del 65% del total de
1579

la produccién.
A partir del afio 2012 se registré una baja en la produccion de tequila. “En el afio
2013 la produccion de la industria tequilera fue de 211.4 millones y durante 2014
la industria tequilera produjo 206.6 millones de litros, lo que refleja una baja de 4.8

millones.”®

Aunque durante los ultimos tres afios se observd una disminucion en la
produccion, no fue asi en las exportaciones, “pese a que el consumo doméstico se
mantiene estancado, las exportaciones de tequila cerraran el 2014 con crecimiento
de 10%, y por primera vez en su historia superaran 1 billén de délares.”®’ Estas
cifras demuestran que gran parte de la produccion del tequila se destina a la

exportacidon y que esta actividad se mantiene constante.

El principal destino de importacion es Estados Unidos con el 79%, pero los
proveedores de tequila se encuentran en mas de 100 paises, entre los que se
incluyen algunos de la Unidn Europea. Durante el afio 2012 se obtuvo el
reconocimiento de Denominacion de Origen Tequila en Tailandia, Rusia, Australia,
Nicaragua y Chile, la India se sumé durante 2013 y China en el 2014. El tequila se

puede exportar a granel o envasado, el mas solicitado es el segundo.

El aumento en las exportaciones durante 2014 se debid al reconocimiento de la
Denominacién de Origen Tequila por China, la apertura de este mercado y la
promocion realizada en el pais permitieron a la industria incrementar sus

exportaciones. Actualmente son 47 los paises que reconocen a la DOT.

Es importante mencionar que el crecimiento en la produccion de agave, de tequila

y en las exportaciones se ha logrado debido a la mejora en las caracteristicas

|II

79Romo, Patricia. “Inventarios de Tequila superan produccién anual”, México, El Economista, 24 de abril de
2013.
80Romo, Patricia. “Por tercer afio, baja la producciéon de tequila”, México, El Economista, 02 de diciembre de
2014.
81Romo, Patricia. “Exportacidon de tequila superara US1 billén”, [en linea], México, El Economista, 23 de

diciembre de 2014.
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empresariales de la industria tequilera, datos de E/ economista afirman que para
2013 se contaba con “146 empresas certificadas para la produccion de tequila (13
de las cuales acaparan 80% del total), 1,293 marcas vigentes en México y 254 en

el extranjero, que suman 1,547 certificadas.”®

A continuacién se presenta una grafica que muestra la cantidad de tequila que se
ha producido y exportado anualmente desde el afio 2000, en la que se observa

que a pesar de que la produccion disminuye, las exportaciones se mantienen.

Produccion y exportacion de
tequila*®

(millones de litros)

M Exportacion Produccién Total

36 211.4| 206.6

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Por tercer afio, baja la produccion de tequila, México, El Economista, 2014.

212 El consumidor de tequila en México

En las industrias de bebidas alcohdlicas el cliente debe ser estudiado, analizado y
tomado en cuenta, ya que es de suma importancia conocer sus formas de
consumo Yy de relacion con la bebida como punto de partida para la creacion y

mejora de los productos, asi como de la implementacién del marketing.

8 Romo, Patricia. “Inventarios de Tequila superan produccidn anual”, México, El Economista, 24 de abril de
2013.
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En el ano 2008, De la Riva Group realizé un estudio de mercado para la Camara
Nacional de la Industria Tequilera, con la finalidad de descubrir si el agave habia
adquirido distintividad por parte del consumidor y como era su asociacion con las
bebidas alcohdlicas. En él se retomaron también las formas de consumo de los

bebedores de tequila en México, las cuales se enuncian a continuacion.

El estudio se realizé a compradores de tequila de 18 a 60 afios de edad de todos
los Niveles Socioecondmicos en zonas urbanas a nivel nacional. Dicho estudio
demostrd que las dos bebidas alcohdlicas que se habian consumido de forma
reciente fueron la cerveza y el tequila, ambas en un periodo menor a los 3.3

meses.

De las personas que consumieron tequila las principales marcas mencionadas
fueron Jimador (26%), Cabrito (14%), Tradicional (7%), Jose Cuervo (7%),
Cazadores (5%), Corralejo (4%), 100 afios (4%) y Azul con 4%.

De acuerdo a esta encuesta, los compradores de tequila se concentran
principalmente entre los hombres de 18 a 44 afnos de edad de niveles

83

socioeconémicos C y D+,” ademas “los consumidores mexicanos declararon

tomar tequila con una frecuencia promedio de 10.52 veces al afio y lo consumen

15.04 veces al afio, es decir, poco mas de una vez por mes.”%*

Las principales formas de beber tequila arrojadas por la encuesta fueron:
mezclado con refresco de limén o toronja (65%), solo en un caballito es decir,
como shot (45%), mezclado con refresco de cola (13%), solo a sorbos (11%), solo
en las rocas (12%), mezclado con agua natural, mineral o agua ténica (11%), en
una paloma (11%), en una margarita (8%), shot en un caballito acompafiado de
bebidas como sangrita o jugo de tomate (6%), con jugo de fruta (5%), con
refrescos de otros sabores (4%), mezclado en cocteles (4%), en jarrito loco (2%) y
otros (1%).

% De acuerdo a la Asociacién Mexicana de Agencias e Investigacion de Mercado y Opinién Publica, el Nivel
Socioecondmico “C” es el denominado medio y se encuentra arriba del promedio poblacional de bienestar;
el nivel “D+” es el nivel mas grande y representativo de la sociedad mexicana y tiene cubierta la minima
infraestructura sanitaria de su hogar.

#Camara Nacional de la Industria Tequilera. Consumo de Tequila en México. México, s/afio. Pag. 29.
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En cuanto a las clases de tequila, entre el reposado, afiejo y blanco, los
consumidores mexicanos prefieren el tequila reposado con un 76%, y los
principales atributos que toman en cuenta al comprar un tequila son el sabor

agradable y el buen precio.

En la actualidad, el tequila se muestra ante el consumidor como una bebida
sofisticada elaborada a través de métodos artesanales o altamente especializados
en procesos calificados, lo que ocasiona que el consumidor tenga altas
expectativas hacia las marcas y la calidad de los tequilas pues “esta informado de
lo que significa producir una bebida de esta naturaleza. Por lo tanto, conoce que

un buen tequila no puede ser una bebida barata.”®®

El presidente de la Camara Nacional de la Industria Tequilera (CNIT) Eduardo
Orendain Giovannini afirmé que los mexicanos tienen al tequila como su bebida
favorita, por encima del ron, vodka y whisky. “De acuerdo a mediciones realizadas
por diversas empresas y de la misma CNIT, se determin6é que en 2014 el tequila
acaparé el 40% del mercado de las bebidas alcohdlicas, mientras que el otro 60%

fue para el ron, vodka y whisky.”®®

La calidad del proceso de produccién del tequila y toda la cultura que lo envuelve
es lo que lo ha llevado a estar a la cabeza del consumo de bebidas alcohdlicas en

nuestro pais y en el extranjero.

® valenzuela Zapata, Ana G. Op. Cit. Pag. 166.
8 S/autor. “Tequila, la bebida preferida por los mexicanos”, México, El Universal. 08 de enero de 2015.
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JOSE CUERVO: MAS DE 250 ANOS DE TRADICION

La historia del tequila Jose Cuervo se ha escrito paralela a la de nuestro pais,
fundado desde 1758 ha sido testigo presencial de los momentos clave de la
historia nacional como la Independencia y la Revolucion Mexicana, su presencia
llega con José Antonio Cuervo y Valdés y hasta la fecha es una de las pocas

empresas multinacionales que ha permanecido en la familia desde su origen.

Desde hace mas de 250 afios se ha caracterizado por trabajar en la calidad de sus
tequilas, lo que le ha servido para consolidar su imagen. Jose Cuervo es la mas
antigua y prestigiada empresa de tequila en México y en la orbe pues “ha tenido
un extraordinario recibimiento en el mercado internacional: es el tequila mas

vendido en el mundo.”®’

A continuacion se muestra la historia de una dinastia que ha demostrado su

pasion por el tequila:®®

la Nueva Espana, él fue el fundador de la familia que dio origen a
Casa Cuervo.

Su hijo, José Antonio de Cuervo y Valdés, obtuvo del Rey Carlos 1V la

’ 1678 Todo comenz6 cuando Francisco de Cuervo y Valdés y Suarez llego a

1758

concesion de un terreno en Tequila, Jalisco, para sembrar agaves con
el fin de producir vino mezcal (tequila). Ahi, instalé una pequenfa

fabrica para dando inicio a la dinastia.

8 Superbrands México, Jose Cuervo, [en linea], 2 pp. Vol. 4. México, s/afio. Pdg. 46.

% La cronologia fue elaborada a partir de los siguientes documentos: Premio Nacional de Calidad 2006, Casa
Cuervo; Rutas Culturales Jalisco Mx, Ruta del Tequila; La historia de México a través de sus empresas;
Superbrands México, Jose Cuervo; y las pdginas de internet oficiales de Jose Cuervo Tradicional y Mundo
Cuervo.
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José Antonio de Cuervo y Valdés fue ayudado por sus hijos José
Prudencio de Cuervo y Montaio y José Maria Guadalupe de Cuervo y
Montano. En esta época las destilerias comenzaron a multiplicarse en

la region de Tequila.

José Prudencio de Cuervo y Montafio compré el terreno de la
‘Hacienda de Abajo”, que mas tarde albergaria la destileria Jose
Cuervo y los campos de agave en donde actualmente es producido el

tequila, sentando asi las bases de un sélido negocio familiar.

José Maria Guadalupe de Cuervo y Montafio pide al Rey Carlos IV
una licencia para producir legalmente el vino de mezcal, recibiendo
asi la primer Real Cédula para comercializarlo fuera del area de
Tequila, Jalisco. José Maria Guadalupe establece ahi una destileria y
comienza la produccion de vino mezcal, inicia formalmente Casa

Cuervo.

A finales del siglo XVIII Maria Magdalena Ignacia de Cuervo, hija de
José Maria Guadalupe de Cuervo, hereda la destileria familiar y en
1812 contrae matrimonio con Vicente Albino Rojas, quien bautiza la
destileria con el nombre de “La Rojefia”, con el que se le conoce hasta
la actualidad. Vicente Albino Rojas promueve el producto de la familia
en otras regiones de la Republica Mexicana. Gracias a su labor, “La

Rojefia” se convirtid en la fabrica de tequila mas famosa de la region.

‘La Rojena”, propiedad de Vicente Albino Rojas, destaca por sus
productos y produce 400 barriles de tequila por semana, colocandose

entre las diez mas importantes fabricas de vino mezcal.

Con el pasar de los afios entran en la familia nuevos apellidos; en este
afo Jesus Flores de la Torre y Ponce, sucesor de Vicente Albino
Rojas, toma el mando de la fabrica “La Rojefa”, amplia el area de

cultivo del agave y crea nuevas instalaciones para mejorar el proceso
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de destilacion. Para 1868 ya contaba con tres millones de agaves

sembrados en sus tierras.

Jesus Flores de la Torre y Ponce cambia el nombre de “La Rojefa”

por el de “La Constancia”.

En este afio se tiene el primer registro de exportacion de productos de
la fabrica, en el que queda asentado que el sefor Jesus Flores envia

tres barricas al Estado de Nuevo México a través de El Paso, Texas.

Jesus Flores establece el uso de botellas individuales para facilitar la
distribucion del tequila, desplazando a las Damajuanas®, desde

entonces Jose Cuervo contd con un envase mas practico.

Durante la Feria Mundial de Chicago se le otorga al tequila Cuervo un
premio especial al “Brandy Mezcal de Tequila”, en esta época la

empresa Cuervo empieza a hacerse popular en los Estados Unidos.

Tras el fallecimiento de Jesus Flores de la Torre y Ponce, su esposa
Ana Gonzalez Rubio se casa por segunda vez, contrae matrimonio
con José Cuervo Labastida, descendiente directo de la familia Jose
Cuervo, quien renombra a “La Constancia” con su nombre original “La

Rojefa”, denominacion que conserva hasta nuestros dias.

José Cuervo Labastida brinda un enfoque nuevo al negocio, su
primera decision a principios del Siglo XX fue bautizar al tequila de la
familia con el nombre de Jose Cuervo registrandolo como marca

comercial.

El tequila Jose Cuervo se convierte en todo un éxito, e: San Luis
Missouri -1904, Madrid-1907, Paris-1909, Londres -1910, Roma-1910
y Napoles-1912.

89 .. . g . .. . .
Recipientes de vidrio o barro protegidos por un revestimiento de mimbre que fueron los primeros
contenedores de tequila.
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El matrimonio hace crecer la empresa convirtiéndose en dos grandes
benefactores de la poblacién de Tequila, ya que impulsan la llegada
del ferrocarril y de servicios publicos a la region. Ana Gonzalez Rubio
es considerada una de las mujeres empresarias mas influyentes de
México, se mantuvo al frente de la Casa Cuervo hasta su fallecimiento
en 1934.

El tequila ya con el nombre Jose Cuervo gana el Grand Prix en la
Exposicion Internacional de Madrid, lo que le genera popularidad, su
reputacién de ser el mejor se extiende a Europa. En 1909 gana otro
Grand Prix en la Exhibicién Internacional de Higiene y Comida en

Paris.

En 1934 se establece el primer contrato de distribucion para la marca
Jose Cuervo Especial en California. Después de la muerte de José
Cuervo Labastida y Ana Gonzalez Rubio, Dofia Guadalupe Gallardo
Gonzalez Rubio hereda las propiedades de su tia y administra el
negocio. Lo mantuvo durante los dificiles momentos de la década de
los 30 y la Segunda Guerra Mundial, en 1957 su sobrino Guillermo

Freytag se hace cargo de la empresa.

El coctel Margarita es introducido a Estados Unidos vy las
exportaciones alcanzan 5,000 cajas anuales. Jose Cuervo presenta

sus productos en la Epoca de Oro del Cine Mexicano.

La familia Beckmann se une a Cuervo. Tras la administracion de
Guillermo Freytag y Gallardo, la direccion de la compania pasé por
herencia directa de Guadalupe Gallardo, a su sobrino Juan Beckmann
y Gallardo, quien se encargé de dar un incremento a la produccion y
ventas del tequila al popularizar en Estados Unidos la famosa
margarita de Cuervo en las peliculas de Hollywood durante los afios
60.
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El hijo de Juan Beckmann y Gallardo, Juan Beckmann Vidal, toma las

riendas del negocio e inicia una expansion internacional.

Jose Cuervo promueve el reconocimiento de la Denominacion de
Origen para el Tequila. En este ano las exportaciones alcanzan

500,000 cajas anuales.

Jose Cuervo abre oficinas internacionales ubicadas en San Antonio
Texas y Mision Viejo California, creadas con la vision de un
crecimiento en el mercado. En 1983, Jose Cuervo continua abriendo
mercados y oportunidades para la industria tequilera, sus

exportaciones alcanzan un millon de cajas anuales.

El éxito del tequila en los Estados Unidos continua, en México se da
un boom tequilero y se registran mas de 400 marcas. En este afo, las
exportaciones de Jose Cuervo alcanzan dos millones de cajas

anuales.

Jose Cuervo celebra su 200 aniversario lanzando la linea Jose Cuervo
Reserva de la Familia. Un tequila afiejado perfectamente, embotellado
y sellado a mano. Este exclusivo Tequila es un éxito en la familia

Cuervo.

Las exportaciones de tequila alcanzaron tres millones de cajas
logrando el 52% de participacion del mercado Norteamericano. Jose
Cuervo Especial se colocé como el tequila de mayor venta mundial y
el orgullo de México en el mundo; Jose Cuervo ha logrado colocar en
alto el nombre de México a nivel internacional, exportando sus

productos a mas de 90 paises.

Jose Cuervo traslada sus oficinas internacionales a Nueva York y abre
nuevas en Miami, Londres y Hong Kong con la intencion de estar mas

cerca de centros de consumo, agencias de publicidad y distribuidores.
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Juan Domingo Beckmann es nombrado Director Ejecutivo, toma
control de las areas de Ventas y Mercadotecnia, hecho con el cual

Jose Cuervo inicia la renovacion de su planta directiva.

Diageo se confirma como el distribuidor de los tequilas de la Linea
Jose Cuervo para Norteamérica y en 2003 Sky Spirits E.U.A se
confirma como el distribuidor de las lineas 1800 y Gran Centenario
para Norteamérica. Jose Cuervo continua expandiendo alianzas

estratégicas de distribucion en Europa, Asia y América Latina.

Jose Cuervo gand varios reconocimientos en los ultimos anos; en
2004 obtuvo el Premio Nacional de Exportacion entregado por el
entonces Presidente de la Republica Vicente Fox Quesada; en 2005
obtuvo el Premio Jalisco a la Calidad entregado por el Gobernador
Francisco Ramirez Acufa, en 2006 el Premio Nacional de Calidad,
entregado por el entonces Presidente de la Republica Felipe Calderon
Hinojosa y en 2007 Jose Cuervo obtiene el Distintivo de Empresa

Socialmente Responsable.

Debido a toda su trayectoria y a mas de dos siglos de historia, Jose Cuervo ha

logrado arraigarse con orgullo como una empresa 100% mexicana y como una de

las empresas mas antiguas de Ameérica Latina.

A través de los anos y de las sucesiones hereditarias, mantiene su origen y sigue

fiel a su proceso de elaboracién pues “la produccién del tequila Jose Cuervo ha

combinado su proceso artesanal con la tecnologia de punta, por lo que mantiene

su esencia tradicional.”® Juan Beckmann Vidal y su nieto Juan Domingo

Beckmann Legorreta continian hoy la saga familiar al frente de Jose Cuervo.

% Superbrands México, Op. Cit. Pdg. 46.
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CAPITULO 3. EL MARKETING DE JOSE CUERVO

Jose Cuervo es la mas antigua y prestigiada empresa de tequila a nivel nacional y
a nivel mundial, ha estado presente en nuestro pais desde que la familia Cuervo
comenzo su negocio tequilero en el afio de 1758, a pesar del tiempo y de los

cambios en la sociedad prevalece en el gusto de los consumidores de tequila.

La empresa que comenzé como un simple negocio familiar se ha globalizado
hasta convertirse en una marca estandarte de México “es la primera marca de
tequila a nivel mundial, la primera marca de tequila en los Estados Unidos, y la
primera marca de tequila 100% de agave en México. También la marca Jose
Cuervo es la octava marca mundial de vinos y licores, y quinta en los Estados

Unidos.”™"

Su estrategia de marketing ha sido fundamental para posicionarse y mantenerse
en el mercado, ya que gracias “a un bien coordinado esfuerzo de mercadotecnia

»92

ha alcanzado alturas insospechadas™*, se ha dado a conocer en el mundo y se ha

posicionado en la mente de sus consumidores.

A continuacion se hace una descripcion de la estrategia de marketing de José
Cuervo, para ello se toma como referencia a los autores, Gary Armstrong, Philip
Kotler, Laura Fischer y Jorge Espejo. Dichos autores ofrecen una perspectiva de
marketing enfocada hacia el consumidor y se interesan en la creacion de

relaciones redituables con él, de manera similar a lo que hace Jose Cuervo.

3.1 El marketing y su proceso.

Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro Marketing, lo definen de la siguiente

manera:

En términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante

el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean

! Premio Nacional de Calidad, Ganadoras 2006, Casa Cuervo S.A. de C.V. [en linea]. México, 2006. Pag. 13.
92 7
Idem.
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creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mds estrecho,
el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de
valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el
proceso mediante el cual las compafias crean valor para sus clientes en forma de

ventas, ingresos y activo a largo plazo.”

Por su parte, Laura Fischer y Jorge Espejo en su libro Mercadotecnia lo definen
como “el proceso de planeacién, ejecucion y conceptualizacion de precios,
promocién y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios

que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.”®

Con base en estas definiciones, se afirma que el marketing o mercadotecnia, es
un proceso administrativo y social que consiste en el intercambio de valor entre las
empresas y sus clientes a través de ventas, y que tiene como finalidad la
satisfaccion de las necesidades de ambas partes; por un lado satisface los deseos
de los consumidores y por el otro, busca que la empresa establezca relaciones
redituables con los mismos, con la finalidad de obtener ganancias a corto y largo

plazo que le permitan alcanzar sus metas.

Kotler y Armstrong afirman que el éxito de las compafias dependera de la
atencion que se brinde a los consumidores y del compromiso que se tenga con
ellos, pues las companias exitosas son aquellas que “comparten una pasién por
entender y satisfacer las necesidades del cliente en mercados meta bien definidos.
Motivan a todos en la organizacion a ayudar a construir relaciones duraderas con

el cliente creando valor.”®

Por lo tanto, es necesario tomar como punto de partida del marketing las
necesidades, deseos y demandas de los consumidores; con la intencion de
producir ofertas de mercado (productos fisicos, servicios, actividades, ideas o

beneficios) que las satisfagan.

% Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Pearson, México, 2012, 142 Edicién. Pag. 5.
% Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Mercadotecnia. Mc Graw Hill, México, 2011, 42 Edicién. Pag. 5.
% Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 4.

91



La funcion del marketing consiste entonces en ofrecer esos productos y servicios
mediante un grupo de actividades coordinadas, y su meta es “atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes

actuales satisfaciendo sus necesidades.”®

Para obtener una idea clara de los deseos y expectativas que los clientes tienen
acerca de los productos o servicios, y que el intercambio se realice de manera
exitosa, el marketing los agrupa en segmentos o0 nichos y se apoya en una buena

investigacion de mercado que le permita conocer mejor su publico objetivo.

Asi, al comprender las expectativas y las necesidades de los consumidores y con
base en ellas crear una estrategia de marketing para satisfacerlas, la empresa
obtendra su preferencia, su buena opinién y su lealtad, la cual se vera reflejada en
ganancias ya que “al crear valor para los consumidores, las empresas, a su vez,
captan el valor de sus clientes en forma de ventas, ingresos y activo a largo

»n97

plazo™’, creando asi una relacion bilateral.

Kotler y Armstrong afirman que es a través del marketing como los consumidores
se generan expectativas de los productos y servicios, es decir, se crean imagenes
positivas y negativas de ellos; ahi radica la importancia de que la estrategia de
marketing cumpla con lo que promete, pues “los clientes satisfechos compran de
nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los
clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan

el producto ante los demas.”®

La funcion del marketing no soélo se reduce a hacer llegar los productos y servicios
a los consumidores, debe continuar modificandolos y adaptandolos de acuerdo a
los cambios en las tendencias y preferencias de los mismos, con la finalidad de

mantener su posicion en el mercado.

% fdem.
7 Ibidem. Pag. 5.
% Ibidem. Pag. 7.
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A partir de las definiciones de marketing expuestas por los autores antes
mencionados, se afirma que el marketing no solo trata de mostrar las ventajas del
producto o servicio para alentar a la compra, ahora, la clave del éxito esta en tener
un entendimiento profundo del publico objetivo y satisfacer sus necesidades vy
expectativas para construir un vinculo consumidor-empresa, creando relaciones
duraderas que fomenten la lealtad pues “los niveles de satisfaccion del cliente mas
elevados producen clientes mas leales, o que a su vez resulta en un mayor

desempefio de la compaiiia.”®®

Es importante mencionar que aunque el marketing muestre un enfoque hacia el
consumidor, su fin principal es “lograr un crecimiento rentable para la compaiiia”'®

y ayudar al cumplimiento de las metas de la empresa.
Proceso del marketing

Para entender como es el proceso del marketing en el cual se logra crear una
relacion con el consumidor, Kotler y Armstrong presentan un modelo de 5 pasos'”’
que comienza con la comprension de las necesidades del cliente y termina con la

creacion de vinculos soélidos y relaciones redituables.

1. Conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes: El primer
paso del marketing es conocer el mercado meta, es decir, el segmento del publico
al que estara dirigida la mercadotecnia; para entender sus necesidades y deseos,

con la finalidad de establecer relaciones estrechas, directas y duraderas.

2. Estrategia de marketing de la compaiia: Una vez que se segmenta el
mercado y se selecciona s6lo a aquellos clientes que se pueden atender de
manera redituable, la compania debe decidir de qué forma se diferenciara de los
competidores y como se posicionara en el mercado, es decir, que lugar quiere

ocupar en la mente de sus consumidores.

% Ibidem. Pag. 13.
1% 1hidem. Pag. 44.

% Ibidem. Pags. 5-22.
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Aqui también se establece la propuesta de valor, que es el conjunto de
beneficios que la empresa promete entregar a sus consumidores para satisfacer

sus necesidades, y que ayudara a realizar la distincion de la marca.

3. Preparacion de un plan y un programa de marketing integrados: La
estrategia de marketing debe trasformase en acciones, es decir, en la mezcla de
marketing o conjunto de herramientas que ayudaran a la empresa a proporcionar
el valor que pretende y que serviran para satisfacer las necesidades del cliente y

para establecer relaciones con él.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tdcticas que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos

de variables conocidas como las “cuatro P”.1%

Las herramientas de la mezcla de marketing son:'®

&. Producto: Es la combinacién de bienes y servicios que la compaiiia ofrece
al mercado meta.

& Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener e producto.

& Plaza: Son las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté
a disposicion de los consumidores.

& Promocién: Son actividades que comunican las ventajas del producto e

inducen a los clientes a que lo compren.

De acuerdo a Kotler y Armstrong, estas herramientas funcionan de la siguiente
manera: la empresa crea una oferta que satisfaga una necesidad (producto),
decide cuanto cobrara por ella (precio), como la pondra a disposicion de los
consumidores meta (plaza) y finalmente comunica la oferta a los clientes meta y

los persuade para que la obtengan (promocién).

% 1bidem. Pag. 51.

'% Ibidem. Pags. 51-52.
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Fischer y Espejo ven a la mezcla de marketing como la oferta completa que ofrece
la empresa a sus consumidores y que abarca las 4P; tiene como objetivo
brindarles mas satisfaccion que la que les ofrecen los competidores con la
intencién de ganar su preferencia y asi obtener los resultados financieros

esperados.

Kotler y Armstrong también hablan de la importancia de la satisfaccion del cliente,
dichos autores afirman que “la clave para desarrollar la mejor mezcla de
mercadotecnia reside en reconocer las expectativas que tiene la gente de recibir

un producto en particular.”'%

El marketing esta integrado por un conjunto de herramientas, procedimientos y
personas que realizan un trabajo coordinado para competir por la preferencia de
los consumidores, y brinda mejores resultados cuando todas sus herramientas se

integran.

4. Establecimiento de relaciones redituables con el cliente: La Administracion
de las Relaciones con el Cliente (CRM, por sus siglas en inglés) se define como
“el proceso general de mantener y establecer relaciones redituables con el cliente,
al entregarle valor y satisfaccion superiores. Aqui se consideran todos los

aspectos de la adquisicion, la conservacion y el crecimiento de los clientes.”'®

La satisfaccidén se define como “el grado en el que el desempefio percibido de un

producto coincide con las expectativas del consumidor”'®

y su importancia radica
en que los clientes satisfechos se pueden convertir en clientes leales, lo que se

traduce en un mejor desempefio para la compaifiia.

Con el uso de las nuevas tecnologias, se ha abierto un canal de comunicacion
entre las empresas y los clientes, gracias a correos electrénicos, sitios web, blogs,
videos, comunidades en linea y redes sociales como Facebook, YouTube y

Twitter, otorgando al consumidor mayor poder, control y acercamiento con la

19% fdem.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 12.
Ibidem. Pag. 13.
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marca y dando a la marca mayores posibilidades de un aproximacion con él.

Respecto a esto Kotler y Armstrong afirman que:

Los consumidores de hoy tienen mds informacion que nunca sobre las marcas,
cuentan con una gran cantidad de plataformas para expresar y compartir sus ideas
sobre las marcas con otros consumidores. Asi, el mundo del marketing abarca no

solo la administracion de la relacion con el cliente, sino también relaciones

administradas por é1.1

Asi, el marketing y las nuevas tecnologias refuerzan el sentimiento de comunidad
y permiten establecer relaciones cliente-marca, ya que brindan voz a los

consumidores que quieren ser involucrados y contar sus experiencias.

5. Captura del valor de los clientes: Una vez que se ha realizado una buena
administracidon de las relaciones con el cliente y se crea un vinculo con la marca,
se da origen a que el consumidor continue estableciendo relaciones con la

empresa, y se genera la lealtad, la cual asegura ventas actuales y futuras.

La administracion de las relaciones con el cliente tiene una perspectiva a largo
plazo, ya que las compafias no sélo deben atraer clientes redituables, sino,

captarlos y obtener una mayor participacién en sus compras de por vida.

El proceso de marketing propuesto por Kotler y Armstrong afirma que si la
empresa trabaja para ofrecer a sus consumidores productos y servicios con mayor
valor y logra satisfacer sus necesidades, podra establecer relaciones estrechas
con él, que se traduciran en ventas y ganancias. A continuacion se muestra el

esquema del proceso de marketing de Kotler y Armstrong.

%7 Ibidem. Pag. 17.
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Creacion de valor para los clientes y establecimiento de relaciones

redituables
Entender el Disefiar una Elaborar un Establecer
mercado y las estrategia de programa de relaciones
necesidades y los > marketing = | marketing integrado | =» redituables y
deseos del cliente impulsada por el gue proporcione un lograr el deleite
cliente valor superior del cliente

v

Captar valor de los
clientes para
obtener utilidades
y activo de ellos

Fuente: Marketing, Modelo del proceso de marketing, Pag. 5
§. El marketing de Jose Cuervo

Tal como lo afirman los autores expuestos en este trabajo, Jose Cuervo sabe que
una buena estrategia de marketing enfocada al consumidor y la creacion de
relaciones estrechas con él son la clave del éxito, por ello, “asegura la
permanencia y viabilidad del negocio en el futuro, identificando tendencias,
oportunidades y necesidades de los consumidores, desarrollando marcas

competitivas y atractivas.”'%

Al ser una marca presente en gran parte del mundo, define los productos que
ofrecera y sus estrategias de marketing de acuerdo a cada uno de los mercados
internacionales, pues sabe, que las tendencias de mercado y las necesidades de

los consumidores dependeran de cada pais.

1% premio Nacional de Calidad, Op. Cit. Pag. 15.
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Su objetivo mercadolégico es “contar con marcas que cubran cada segmento, con
mucho cuidado e investigacion para que asi cada grupo de consumidores

seleccione el tequila de su preferencia,”'®

José Cuervo comenzé elaborando un solo tipo de tequila, ahora, produce y
distribuye una gran variedad de productos, entre los que se encuentran Jose
Cuervo Tradicional, sucesor de su primer tequila, Jose Cuervo Especial, Jose
Cuervo Platino, Jose Cuervo Reserva de la Familia y Jose Cuervo 250
Aniversario. Hoy, los tequilas de casa Cuervo se mantienen como los mas

famosos del mundo y se venden en mas de 90 paises.

Con mas de 200 anos de existencia, Jose Cuervo encontré con ayuda del
marketing la manera de diversificarse y renovarse afadiendo nuevos productos a

su portafolio y cuidando cada detalle para que sean del agrado del publico.

Por ello, “cuenta con un grupo de Mercadotecnia Internacional con sede en la
ciudad de Nueva York y oficinas en Londres, Hong Kong y Miami, el cual es el
responsable del marketing internacional, la publicidad y la promocion de los

productos en todo el mundo.”""°

Para crear vinculos estrechos con sus consumidores, ha desarrollado sistemas

que “permiten un profundo conocimiento del cliente y del mercado, obteniendo la

satisfaccion de los clientes y logrando lealtad a la marca en los consumidores.”""

109 Superbrands México, Publicaciones, Marca Jose Cuervo, [en linea]. México, 2010. Pag. 46.

Premio Nacional de Calidad, Op. Cit. Pag. 16.

1 fdem.
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El cuadro que se muestra a continuacidon es un esquema del modelo comercial de
Jose Cuervo tomado del Premio Nacional de Calidad 2006,'"* el cual ilustra que el
punto de partida en su estrategia de marketing es el conocimiento de sus clientes
y el mercado, para posteriormente definir las herramientas de marketing que le
seran mas efectivas para hacer llegar el producto al consumidor final e

incrementar su valor.

——

Modelo Comercial

.

Conocimiento de clientes y mercados

Area Comercial
(Portafolio de Marcas)

Maycriatan Club de precios  Autoservicios Duty Free Conveniencia

Licorerias Dotalle Con. de Coms Canales de distribucion
Consumidor Final

Fuente: Premio Nacional de Calidad Jose Cuervo 2006, Modelo Comercial.

3.2 Las 4 P del marketing

En los apartados siguientes se expone como es que Jose Cuervo busca la manera
mas adecuada de llegar a sus consumidores a través de las 4P del marketing;
producto, precio, plaza y promocion, tomando siempre como base las necesidades
y expectativas del consumidor. De esta manera mantiene posicionada su marca

dentro del mercado mexicano.

"2 E| Premio Nacional de Calidad es la maxima distincién a la innovacién, competitividad y sustentabilidad

que se otorga a las organizaciones que son referentes nacionales, para que su ejemplo sirva de inspiracidon
en el camino a la excelencia de las organizaciones mexicanas.
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S\ 3.2.1 Producto

Kotler y Armstrong definen al producto como “cualquier cosa que se puede ofrecer
a un mercado para su atencidén, adquisicion, uso o consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad.”***

Por su parte, Fischer y Espejo lo definen como “un conjunto de atributos tangibles

e intangibles que satisfacen una necesidad, deseos y expectativas.”***

Tomado en cuenta los conceptos anteriores se puede afirmar que un producto es
un conjunto de atributos tangibles e intangibles que se ofrecen al mercado para su
adquisicion uso o consumo y que satisfacen un deseo, una necesidad y una
expectativa. Los productos también pueden ser servicios, eventos, personas,
lugares, organizaciones o ideas; si los productos no satisfacen los deseos,

necesidades y expectativas de los consumidores, fracasaran.

Los consumidores perciben los productos como conjuntos complejos de beneficios
que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, los mercaddlogos primero
deben identificar el valor fundamental que los consumidores buscan en el producto.
Luego, deben disefiar el producto real, y encontrar formas para aumentarlo y crear

este valor y la experiencia mds satisfactoria para el cliente. '

Los productos deben contar con un posicionamiento en el mercado, lo que
significa “hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacion con los productos de sus
competidores.”'® El posicionamiento se lograra a través de la estrategia de
marketing, que ayudara a que los consumidores se creen opiniones e impresiones;
si no se elaboran estrategias para posicionarlo de la manera en que la empresa

quiere, sera el mismo consumidor quien lo defina en su mente.

1 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 224.

Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 104.
Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 226.
Ibidem. Pag. 49.
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§. Los productos de Jose Cuervo

La linea de productos de Jose Cuervo en México cuenta con 5 tequilas, los cuales
son de distintas categorias, tipos, sabores, estilos y precios, esto con el propdsito
de llegar a varios segmentos de consumidores; desde los jovenes hasta los
consumidores de tequila mas refinados. La familia Jose Cuervo esta integrada

por.117

Jose Cuervo Tradicional

Es un tequila reposado 100% de agave que ha representado a Casa Cuervo
desde 1795, lo que lo convierte en la marca lider a nivel mundial. Es un tequila
legendario, orgulloso de sus raices mexicanas que evoluciona con el paso del
tiempo para convertirse en una marca contemporanea y ofrecer un balance

perfecto entre tradicion y vanguardia.

Se realiza mediante un proceso artesanal con agave azul
tequilana Weber en su punto 6ptimo de maduracion, el cual se
cose en hornos de piedra y barro para extraer las mieles.
Después de la fermentacién se realiza una doble destilacion
seguida de un reposo en barricas de encino blanco, lo que le da
un sabor suave a agave natural y con un color pajizo claro con

destellos dorados.

Cuervo Tradicional se somete a un exclusivo proceso de filtracion

en frio, de donde obtiene suavidad. Asi se le otorga un atributo

diferenciador y se da origen a una nueva tradicion: beberlo

congelado.

Jose Cuervo Tradicional ha estado presente en épocas representativas de nuestra
historia nacional, tal es el caso del cine mexicano de la Epoca de Oro, en donde
aparecié en pantalla al lado de iconos internacionales como Pedro Infante, El

“Indio” Fernandez y Dolores del Rio, entre otros.

1w Pagina Jose Cuervo Oficial, [en linea], México. s/a.
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Ha sido galardonado internacionalmente y en una categoria tan competida como
es la del tequila “es lider dentro del segmento 100% de agave, aun con la gran
competencia de marcas que existen en el mercado.”**® Jose Cuervo Tradicional
esta dirigido a todos aquellos que se sienten orgullosos de sus origenes,

tradiciones y valores mexicanos.

Desde 1795 celebra anualmente el aniversario de su fundacién, por ello cada afo

cambia el numero en la etiqueta de las botellas.
Jose Cuervo Especial

Es el Tequila numero 1 en el mundo, en la actualidad “se
comercializa en mas de 90 paises.””® Es un tequila reposado,
color dorado perfecto para mezclar y preparar diversas bebidas,

en el mundo es conocido como Cuervo Gold.

Se obtiene al ser reposado en barricas de roble logrando obtener
un extraordinario, suave y dulce sabor, con aroma a madera,

nueces y avellanas.

Jose Cuervo Platino Reserva de la Familia

Es el primer Tequila 100% de agave Ultra Plata Premium en
integrarse a la familia Jose Cuervo, se produce utilizando un
exclusivo método llamado esencia de agave. En esta forma de
elaboracion se optimizan las notas de agave en el tequila, pues
estd hecho con agaves de 10 a 12 anos de edad, es decir, en

plena madurez.

José Cuervo Platino tiene notas intensas de agave mezclado con

ligeros aromas herbales de vainilla y roble, con un balance

perfecto entre la pimienta y el suave sabor de agave.

'8 Facebook Oficial Jose Cuervo Tradicional, [en lineal.

119 . . . , ;.
Pagina Jose Cuervo Especial, [en linea]. México, s/a.
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Cada detalle de José Cuervo Platino se hace artesanalmente, desde las finas
botellas de vidrio soplado numeradas individualmente, hasta el simbdlico sello en
lacre azul con el escudo de la familia, comercializado en un refinado estuche del

mismo color.

En el 2012, Cuervo Platino fue elegido como “El mejor Tequila Blanco de México”
y obtuvo el primer lugar en tequilas blancos del prestigioso premio “Diosa

» 120

Mayahuel” **" a la excelencia en tequila.

Jose Cuervo Reserva de la Familia

Nacié con el objetivo de conmemorar 200 afos de herencia y
tradicion tequilera, se lanzd en el afio de 1995, cuando la familia

Cuervo revel6 su secreto y compartié sus reservas.

Es un tequila 100% de agave extra anejo elaborado
artesanalmente, madurado en la cava de la familia Jose Cuervo.
Su sabor es suave y duradero, ligeramente dulce con notas de

afiejamiento en barricas de roble blanco. Las notas de agave

intensas se mezclan con notorios aromas de roble, frutas secas,

café y cacao fino.

Cada Botella de Reserva de la Familia es personalizada, envasada, firmada,
fechada y numerada a mano, se sella con un lacre rojo y se estampa con el sello
de la familia de manera individual; la botella tiene una caja coleccionable de fina

madera decorada por un artista mexicano, de ahi que su produccion sea limitada.

Cada ano brinda un espacio de expresion a célebres artistas mexicanos que

plasman su obra en cada una de las ediciones de este tequila.

120 . . . . .. ~
El premio Diosa Mayahuel a la excelencia del tequila es un reconocimiento otorgado cada afio a los

mejores tequilas por la Academia Mexicana de Catadores de Tequila, Vino y Mezcal, A.C.
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Jose Cuervo 250 Aniversario

Honra el prestigio y tradicion de la Familia Cuervo al ser el mejor Tequila
producido, esta elaborado con una mezcla de las mejores reservas de mas de 200
afnos, afejado en barricas de roble americano por un periodo de tres afos y

terminado en barricas de Jerez, lo que le da un complejo sabor y caracter fuerte.

Cuervo 250 Afos es un tequila 100% agave extra afejo que
rinde homenaje a mas de dos siglos del trabajo de la familia, de

los jimadores y de los grandes empresarios.

Esta envasado en una sofisticada botella hecha a mano,
inspirada en la damajuana,’”* hecha de cristal con detalles en
piel y anillos bafiados en plata, se comercializa en un estuche

de alamo e incluye un libro con toda la historia de la familia

escrita por un descendiente. Surgié en el afo 2008 y su edicion

esta limitada a 495 botellas.

El valor que Jose Cuervo le da a cada uno de sus productos esta determinado por
sus atributos tangibles como la categoria (100% agave o tequila 49/51%), su tipo
(blanco, reposado, afiejo, extra afiejo), el tiempo de cultivo de la materia prima, el
proceso de elaboracion, la variedad de los sabores y los detalles de los disefios y

empaques.

Este valor se incrementa a través de elementos intangibles, como la tradicién, la

historia, el linaje familiar, los sentimientos de nacionalidad que promueve la marca.
Ciclo de vida de los productos

El ciclo de vida de un producto consta de cinco etapas; desarrollo, introduccion,
crecimiento, madurez y decadencia; no todos pasan por las cinco, algunos se
lanzan y decaen rapidamente y otros pueden permanecer en la etapa de madurez

mucho tiempo.

121 . . s, . .y
Primer utensilio donde se transporté el tequila, de vidrio o loza que suele tener una cobertura de

mimbre, con una capacidad de 2 a 40 litros.
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De acuerdo a Kotler y Armstrong, las etapas del ciclo de vida de un producto se

definen de la siguiente manera:'*

& Etapa de introduccion: Empieza cuando se lanza el producto por primera
vez; el crecimiento de las ventas es lento y con altos gastos de distribucion y
promocién debido a la necesidad de informar a los consumidores potenciales
sobre el producto, de estimular la prueba y de lograr su distribucidn en las
tiendas.

& Etapa de crecimiento: Es la etapa donde las ventas del producto comienzan
a aumentar con rapidez ya que el producto se acepta en el mercado. Se
caracteriza principalmente por el aumento de la competencia, aqui mejora en
la calidad de los productos y de los canales de distribucién y promocion.

&. Etapa de madurez: Es la etapa del ciclo de vida de los productos en la cual
el crecimiento de las ventas se reduce o se nivela y el producto se estabiliza,
generalmente es el periodo que dura mas tiempo, en él ya es bien conocida la
imagen de la marca, se consigue la lealtad de los clientes y la participacion de
mercado.

&. Etapa de decadencia o declinacién: Es la etapa en la cual las ventas de un
producto comienzan a disminuir, aparece debido a que los nuevos productos

empiezan un ciclo de vida para sustituir a los viejos.

Los productos de Jose Cuervo se encuentran en la etapa de madurez, ya que es
una marca que ha estado presente en nuestro pais desde hace mas de 200 afos
y a través de sus esfuerzos de marketing ha logrado posicionarse en la mente del
consumidor; sus tequilas forman parte de las principales marcas a nivel nacional y
mundial, sus ventas son estables, su imagen es conocida mundialmente y cuenta
con la preferencia de sus clientes, que son quienes lo han colocado en el lugar

que hoy ostenta en el mercado.

Aunque es una marca con antiguedad y renombre, depende de un continuo
desarrollo y lanzamiento de productos para garantizar su crecimiento, por ello, se

reinventa y ofrece al mercado nuevos productos; tal es el caso de Jose Cuervo

2 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 273.
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Reserva de la Familia lanzado en 1995 para celebrar el 200 aniversario de la
destileria, Jose Cuervo Platino lanzado en 2007, y Jose Cuervo 250 Aniversario
lanzado en 2008 como conmemoracion a 25 décadas del nacimiento de la

compania productora de tequila mas reconocida en México.
Servicios

Los servicios son “una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son esencialmente intangibles y no

tienen como resultado la propiedad de algo.”*

Deben ser eficaces, funcionales, rapidos, oportunos, y brindar una buena atencion
hacia el usuario con honradez y confiabilidad. Los servicios que José Cuervo

ofrece a sus clientes son:

%. Un salon de eventos denominado Jose Cuervo Salon, en el cual se realizan
conciertos, bailes, presentaciones de peliculas, discos o0 cenas
corporativas. Lleva el nombre de la marca con la intencidn de hacer

promocion, apoyandose de los eventos que ahi se celebran.

% Mundo Cuervo, un centro de visitantes y eventos de Jose Cuervo localizado
en Tequila, Jalisco, ideal para todos aquellos consumidores que quieren
estar informados, conocer e involucrarse mas sobre el proceso de
elaboracion del tequila. Ahi se puede vivir la experiencia del tequila ya
que se invita a los visitantes a convertirse en expertos conociendo el cultivo

de los agaves, el proceso de elaboracién y los catados.

§. Jose Cuervo Express es un tren de pasajeros que ofrece un recorrido de la
estacion del tren Ferromex en Guadalajara, hasta Mundo Cuervo en el
poblado de Tequila, en cuyo recorrido se puede observar el Paisaje

Agavero.

' Ibidem. Pag. 224.
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Estos servicios tienen como finalidad posicionar y diferenciar a la marca frente a
sus competidores, ofrecer experiencias, interactuar con el consumidor y fortalecer
las relaciones entre él y la marca. Se hara mencion de Mundo Cuervo y José

Cuervo Express en el capitulo referente al Marketing Experiencial.
Marca

Los bienes y servicios se comercializan a través de signos denominados marcas,
definidas como “un nombre, término, letrero, simbolo, disefo, o la combinacion de
eéstos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o

servicio."'*

La marca sirve de varias formas;'* permite la identificacién de los productos o
servicios de un vendedor, los diferencia de los competidores, otorga prestigio y
reputaciéon, ayuda a que los consumidores se fijen una imagen de ellos, a
posicionarlos en el mercado mediante la promocién y a proteger legalmente sus

caracteristicas unicas.

La marca es un enlace entre el productor y el consumidor que ofrece una ventaja
mayor que la distinciéon del producto por sus atributos fisicos, ya que los clientes
les asignan significados y desarrollan relaciones con ellas. Kotler y Armstrong

hablan sobre la relacién de las marcas y los consumidores:

Las marcas no solo son nombres y simbolos, sino que son elementos fundamentales
de las relaciones que tiene la compafia con sus clientes. Las marcas representan las
percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desempefio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los

consumidores.'?°

Esto quiere decir que el éxito de las marcas no so6lo depende de los atributos de

sus productos y servicios, se genera también porque se establecen conexiones

124 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 231.

Ibidem. Pag. 232.
Ibidem. Pag. 243.
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profundas con los clientes que desencadenan una vision positiva sobre la marca y

originan que se le atribuya una carga emocional, la cual la hace mas fuerte.

Una marca poderosa tiene un alto valor de marca; “el valor de marca es el efecto
diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la
respuesta del cliente ante el producto o su comercializacién, es una medida de la

capacidad que tiene la marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente”.*?’

El valor de marca estara otorgado por el nivel de posicionamiento que tiene el
producto entre los consumidores y su capacidad para obtener la preferencia y

lealtad del cliente.

Los productos de Jose Cuervo presentan elementos visuales que se repiten en
cada uno de ellos con la intencion de distinguir su marca de los competidores y

poder ser identificados por sus consumidores.

Estos elementos se relacionan con el concepto de tradicion y linaje familiar debido
al contexto en el que surge el tequila de Jose Cuervo, pues ha estado presente en
la historia de Meéxico desde el afo de 1758 y ha sido testigo de grandes
acontecimientos del pais como la Independencia y la Revolucién Mexicana. Su
larga permanencia en el mercado le otorga prestigio y reputacion dentro de la
categoria de tequila y lo refleja por medio de los distintivos de la marca. Estos

elementos son:

El Escudo de Armas Corporativas de Casa Cuervo, compuesto por: un cuervo,
una planta de agave azul (mezcal de la Nueva Galicia) y el fierro quemador de la
Hacienda Solar de las Animas (logotipo que combina las iniciales “C” de Cuervo y

“A” de Animas), propiedad de José Antonio de Cuervo y Valdés.

La firma de José Cuervo, fundador de la empresa; la imagen del cuervo que hace
alusion al apellido y las medallas que ha ganado el tequila a lo largo de su historia

como reconocimiento a su calidad.

27 fdem.
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Elementos distintivos de la marca Jose Cuervo presentes en sus productos

Jose Cuervo

Tipografia Escudo de Armas Corporativo Cuervo

=

Firma Medallas

Fuente: Sitio Web Jose Cuervo Especial, [en linea]. México, s/a.

Otras caracteristicas que el consumidor toma en cuenta para la selecciéon del
producto, ademas de la marca, son: “etiqueta, envase, empaque o embalaje e,

incluso, reglamentaciones y garantias que el producto ofrece al consumidor.”**®

Envase y/o empaque

Un empaque es “cualquier material que encierra un articulo con o sin envase, con

el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.”**

El envase contiene y envuelve los productos, les brinda proteccion y facilita su
entrega, ademas es una herramienta importante del marketing porque tiene la

funcion de llamar la atencién de los clientes cuando ven el producto en el

128 Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 119.

2 Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 128.
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exhibidor, por lo tanto, debe ser funcional, atractivo y en algunas ocasiones
artistico, para actuar como un vendedor silencioso. Un buen envase o empaque es
reconocido instantaneamente por el consumidor, lo que proporciona una ventaja

competitiva al producto.

Cada uno de los productos de Jose Cuervo cuenta con envases distintos, los
cuales de acuerdo a la categoria y al precio del tequila van desde las tradicionales
botellas de vidrio producidas en serie hasta botellas de vidrio soplado o cristal
realizadas a mano de manera artesanal, decoradas con materiales como piel e
incrustaciones de plata. Algunas se venden sin empaque y otras cuentan con
cajas de madera fina. Los siguientes son ejemplos de los envases y empaques

distintivos de Jose Cuervo:

A partir del 2006, Jose Cuervo Tradicional incursion6 en un proyecto de
ediciones especiales de sus botellas, “cuyo objetivo principal es conmemorar los
sentimientos, pasiones y emociones que en un momento especifico genera en los
mexicanos, ademas de la intencidn de apoyar a las escuelas de disefio y a nuevos

disefiadores mexicanos.”*°

Asociado con los mejores artistas
mexicanos del momento, combina el
legado de Cuervo Tradicional con lo mejor
del arte contemporaneo.

Artista: Héctor Falcén, Botella de edicion
termosensible 2013

3% Facebook Oficial Jose Cuervo Tradicional, [en linea].
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Reserva de la Familia cuenta con envases y
empaques coleccionables, cada botella esta hecha
a mano por un artesano que la numera, fecha y
sella, y cuenta con una caja elaborada con
maderas finas y decorada por un artista de

renombre que cambia cada afo.

Artista: Ricardo Pinto, Edicion 2012

Jose Cuervo busca que tanto sus envases como sus empaques sean novedosos Yy
artisticos para que llamen la atencion de los consumidores, brinden una ventaja

competitiva y agreguen valor al producto.

Embalaje

Por embalaje se entienden “todos los materiales, procedimientos y métodos que
sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y trasladar
una mercancia. En su expresion mas breve es la caja o envoltura con que se
protegen las mercancias para su transporte y almacenamiento”***

El embalaje se distingue del envase porque se utiliza como medio para llevar
facilmente los productos desde el lugar de produccién hasta su lugar de uso,
busca proteger su contenido durante el traslado y garantizar la entrega del articulo

en buenas condiciones, no intenta llamar la atencion del consumidor.

Se puede hacer a través de cajas, bolsas o recipientes, que tienen como funcién
cubrir o resguardar los objetos para su almacenamiento o transporte; la proteccion
de los productos a través del embalaje es importante ya que los articulos dafiados
pierden la posibilidad de satisfacer las necesidades de sus clientes y pierden
utilidad.

B Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 130.
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Etiqueta

Kotler y Armstong'?

afirman que la etiqueta tiene tres funciones: la primera es
ayudar al consumidor a identificar el producto o la marca; la segunda describir la
informacion sobre el producto; y la tercera es promocionar, pues afiade
personalidad a la marca para conectarla con los clientes y apoya a su

posicionamiento.

Ya sea que la etiqueta esté impresa o adherida a él, proporciona informacion para
que se conozca la calidad del mismo, por lo que sus inscripciones deben ser
claras, comprensibles, precisas, completas e informativas para evitar confusiones

en el consumidor.

Los productos de la linea Jose Cuervo, cuentan con etiquetas adheridas o
grabadas en las botellas. En la etiqueta delantera los elementos que se mantienen
constantes son los elementos visuales distintivos de la marca,’** ademas de la

informacion principal del producto como el nombre y la clasificacion del tequila.

En la etiqueta trasera se encuentran las especificaciones y las caracteristicas de la

bebida, sus componentes y la cantidad de la misma.
Servicio al cliente

Kotler y Armstrong definen el servicio al cliente como “servicios de apoyo que
constituyen una pequefia o mayor parte de la oferta total (del producto).”’** Estos
servicios contribuyen a la experiencia del cliente con la marca y hacen que se
sienta mas satisfecho después de la venta, lo que es clave para establecer

relaciones perdurables con él.

Cada uno de los productos de Jose Cuervo cuenta con servicios de apoyo al
cliente a través de sitios electrénicos y lineas de atencidén telefénica para

mantenerse en contacto con ellos y ayudar a generar relaciones mas estrechas.

132 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 233.
Vid, pag. 109.

B4 fdem.
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Las atenciones que se brindan son las siguientes:

Jose Cuervo

http://www.josecuervo.com.mx/

Brinda informacion descriptiva sobre
sus diferentes productos; Jose Cuervo
Tradicional, Jose Cuervo Especial, Jose
Cuervo Platino, Jose Cuervo Reserva
de la Familia y Jose Cuervo 250
Aniversario. Da acceso a la pagina
oficial de cada uno de los productos y
a sus principales redes sociales
(Facebook y Twitter).

Jose Cuervo
Tradicional

http://cuervotradicional.com.mx/

Ofrece informacién detallada sobre el
producto y su historia, marketing,
ediciones especiales, premios,
galardones y patrocinios. Brinda
acceso a Facebook, Twitter, Instagram
y da opcién de contacto con la marca
a través del correo
info@cuervotradicional.com.mx.

Jose Cuervo
Especial

http://www.josecuervoespecial.co
m.mx/site/home.html

Ofrece informacién sobre el producto
y su distribucién a nivel mundial,
recetarios para aprender a preparar
bebidas con tequila, juegos, links a
sitios web de otros productos de Jose
Cuervo y acceso a las principales
redes  sociales  del producto,
Facebook, Twitter, YouTube vy
Pinterest.

Jose Cuervo
250
Aniversario

http://www.josecuervo250.com.mx/

Brinda informaciéon detallada sobre
las caracteristicas del producto y su
elaboracién, notas de cata, 4arbol
genealégico de la familia Cuervo y
muestra una versién en linea del libro
gue viene con la botella, adem3ds da la
opcién de compra exclusiva en linea.
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Mundo
Cuervo

http://www.mundocuervo.com/es/
home.html

Ofrece  informacién  sobre los
productos de Jose Cuervo, su historia,
el concepto de Mundo Cuervo y las
actividades y eventos que ahi se
realizan. Ofrece venta de boletos en
linea, informacién para planear una
visita, afiliacién al Club Mundo
Cuervo, tienda en linea, nUmeros de
atencion telefdnica, contacto por
correo electrénico, conexién con
Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube y servicio de Newsletter.

Jose Cuervo

http://www.josecuervoexpress.co

Brinda  informacién  sobre los
recorridos en el tren y horarios,
seccion de preguntas frecuentes,
venta de boletos en linea, atencion

m/
Express telefénica y afiliacién al Club Mundo
Cuervo.
Brinda informacion sobre los eventos
Cuervo http://www.ticketmaster.com.mx/J | ahi realizados, da la opcién de compra
salén ose-Cuervo-Salon-boletos- de boletos en linea y enlaces a

Mexico/venue/163961

Facebook y Twitter.

A través de los datos expuestos en esta tabla se puede concluir que los servicios

al cliente que ofrece Jose Cuervo estan determinados por las caracteristicas del

producto y el segmento de mercado al que estan dirigidos, por ejemplo, Jose

Cuervo Especial, al ser un tequila 49/51 % ideal para mezclas y dirigido a un

publico joven brinda acceso a juegos, a recetarios para preparar bebidas con

tequila y a una gran cantidad de redes sociales.
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S\ 3.2.2 Precio

De acuerdo a Philip Kotler y Gary Armstrong “un precio es la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio.” 1**

Para Laura Fischer y Jorge Espejo “el precio es la cantidad de dinero necesaria
para adquirir en intercambio la combinacion de un producto y los servicios que lo

acompafian.” 1*°

El precio es uno de los factores que mas influye en las decisiones de los
compradores y en ocasiones los induce a preferir el producto de una empresa en
particular, la clave para determinarlo es entender el valor que los consumidores

perciben en el producto y transmitirles la idea de que vale la pena pagarlo.

Puede ser un arma de doble filo ya que contiene mensajes de valor para el cliente;
no debe ser muy bajo para no abaratar la marca y hacer que el consumidor
desconfié de la calidad del producto, ni muy alto para hacer sentir al consumidor

estafado:

Si los consumidores perciben que el precio de un producto mayor que su valor, no lo
comprardn. Si la compaiiia vende un producto a un precio por debajo de sus costos,
sus utilidades se verdn afectadas. Entre los dos extremos, la estrategia "correcta" de
fijacion de precios es aquella que entrega valor a los clientes y utilidades a la

empresa.137

De acuerdo a Fischer y Espejo’® el precio puede mantener o aumentar la
participacion en el mercado de una empresa o afectar su posicion competitiva;

aunque es un elemento importante para la eleccion de un producto no es

B Ibidem. Pag. 290.

Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 140.
Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 291.
Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 141.
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exclusivo, ya que en ocasiones los consumidores pueden fijarse mas en las
caracteristicas diferenciales que en los precios. Existen empresas que utilizan
otras herramientas de la mezcla de marketing para justificar precios altos, o casos

en los que los precios altos son parte del atractivo de un producto.
Estrategias de fijacion de precios

Los autores afirman que para generar el precio del producto la compafia debe
decidir primero su mercado meta, el posicionamiento deseado y la estrategia
general de marketing para el producto o servicio, asi, la fijacion de precios se
determinara tomando en cuenta como se quiere realizar el posicionamiento en el

mercado.

Otros factores internos y externos considerados para la fijacion de precios son las
estrategias y precios de los competidores, la naturaleza del mercado y la
demanda, y el valor que el cliente le da al producto o servicio y los beneficios que

recibe de él:

Las decisiones de asignacion de precios al igual que otras decisiones de mezcla de
marketing, deben empezar con el valor para el cliente. Cuando los consumidores
adquieren un producto, intercambian algo de valor (el precio) para obtener algo de
valor (los beneficios de tener o usar el producto). La forma en que los clientes
perciben el valor del producto establece el limite mdximo para los precios. Si los
consumidores perciben que el precio del producto es mayor que su valor, no lo

compraran. 139

Las tres estrategias principales que toman en cuenta las empresas para la fijacion

de precios son: %

& La fijacion de precios basada en el costo: Esta impulsada por el
producto y consiste en establecer los precios segun los costos de

produccion, distribucion y venta del producto, mas una tarifa justa de

139 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 291.

0 Ibidem. Pags. 291-299.

116



utilidades por el esfuerzo y los riesgos. Luego, con otras herramientas del
marketing debe convencer a los compradores de que el valor del producto a
ese precio justifica su compra.

La fijacion de precios basada en el valor para el cliente: Es el
establecimiento del precio basado en las percepciones del comprador y no
en los costos del vendedor, inicia con las necesidades de los consumidores
y sus percepciones de valor y luego establece un precio basado en las
percepciones que tienen los clientes del producto, es decir, el precio se fija
para que coincida con el valor percibido por los clientes.

Fijacion de precios basada en la competencia: Implica establecer
precios con base en las estrategias, costos, precios y ofertas de mercado
de los competidores. Los consumidores basan sus juicios sobre el valor de
un producto segun los precios que los competidores cobran por productos

similares.

Las estrategias de fijacion de precios suelen cambiar conforme el producto

atraviesa su ciclo de vida.

Relacion entre el precio y el ciclo de vida del producto

Fischer y Espejo afirman que el precio cambia dependiendo del ciclo de vida en

que se encuentre el producto, debido a la demanda y a la competencia que

tenga:™"’

&  Durante la etapa de introduccién el precio es fundamental para lograr que

el producto tenga un solido ciclo de vida, si se desea una recuperacion
rapida de la inversion se fijara un precio alto, y si se quiere una penetracién
rapida en el mercado se fijara un precio bajo.

En la etapa de crecimiento se estabilizan los precios y el producto
comienza a tener una participacion interesante en otros mercados.

En la etapa de madurez, se desarrollan estrategias de precio que permitan

al producto mantenerse en el mercado.

141

Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 150.
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§. En la declinacion la empresa debe reducir de manera importante sus
precios antes de pensar en modificar el producto, si el producto sobrevive

por algun cambio reiniciara su ciclo de vida.

Ademas de los costos de produccion Jose Cuervo fija los precios de sus productos
tomando en cuenta el valor que tienen éstos para el cliente, tal es el caso de la
edicion especial de Tequila Jose Cuervo 250 Aniversario. Lo que le da el valor a
éste producto no solo es el proceso de produccion o el tiempo de afiejamiento del
tequila, influye también el valor que le da el consumidor a la historia y al linaje

familiar de la marca.

Sus productos se encuentran en la etapa de madurez, sus precios son estables, el
consumidor ya los acepto y paga por ellos, pues considera que el precio impuesto

por la marca corresponde a lo que ellos obtienen del producto.

A continuacion se muestra una tabla con los principales productos de la linea Jose
Cuervo y sus precios, se realizd6 una comparacién entre dos tiendas
especializadas en vinos y licores con el objetivo de saber cuales son aquellos

productos que estan disponibles en el mercado.

Presentaciones y precios de la familia de tequilas Jose Cuervo

Tequila Jose Cuervo Especial $96.00 $97.00
Reposado 695 ML

Tequila Jose Cuervo Especial $134.00 $130.00
Reposado 990 ML

Tequila Jose Cuervo Especial $128.00 $123.00
Reposado 1200 ML

Tequila Jose Cuervo Tradicional 50 * $36.00
ml

Tequila Jose Cuervo Tradicional 500 * $130.00
ml

Tequila José Cuervo Tradicional $ 189.00 $180.00
Reposado 695

Tequila Jose Cuervo Tradicional $242.00 $235.00
Reposado 950 ML
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Tequila Jose Cuervo Tradicional $259.00 *
Reposado 1150 ML

Tequila Jose Cuervo Tradicional $794.00 $ 830.00
Reposado 3 LT

Tequila Cuervo Platino 750 ml $504.00 *
Tequila Jose Cuervo Platino 1750 ml $1,090.00 *
Tequila Cuervo Reserva de la Familia $1,339.00 $1,310
750 ml

Tequila Cuervo Reserva de la Familia $3,806.00 *
25LT

Tequila Jose Cuervo 250 Afios 750 ml $25,722.00 | $25,750.00

* Estos productos no se encuentran disponibles.

Con base en los precios mostrados en esta tabla y en las caracteristicas de los
productos mencionadas con anterioridad, se puede afirmar que los precios de la
familia de productos Jose Cuervo dependen de la categoria, el tipo de tequila, el

envase, empaque Y el publico al que estan dirigidos.

Por ejemplo, Jose Cuervo Especial tiene los precios mas bajos debido a que es

un tequila reposado 49/51 %, para mezclas, enfocado a un segmento joven.

El tequila Jose Cuervo Tradicional, el mas antiguo de la familia Cuervo, es
reposado 100% de agave, lo que eleva su precio a comparacién de Jose Cuervo

Especial.

Jose Cuervo Platino Reserva de la Familia, es un tequila plata Ultra Premium
100% de agave, elaborado con una receta especial de la familia Cuervo, cuya
botella es fabricada de manera artesanal, y cuenta con un empaque de madera

fina. Estas caracteristicas aumentan su costo.

Con un precio mayor sigue Jose Cuervo Reserva de la Familia, tequila extra
afiejo 100% de agave, su elaboracion es supervisada por los mas reconocidos
maestros tequileros, su produccion es limitada, sus botellas son envasadas a
mano, numeradas y personalizadas y cuentan con una caja de madera fina

decorada con diseios de reconocidos artistas mexicanos.
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El precio mas elevado lo tiene Jose Cuervo 250 Aniversario, es un tequila extra
anejo 100% de agave, cuya base se encuentra elaborada con las primeras
producciones tequileras de la familia Cuervo de mas de 200 afos de afiejamiento.
Su botella estd hecha a mano con incrustaciones de plata y piel, incluye un

estuche de madera fina, ademas de un libro escrito por un descendiente directo de

&\ 3.2.3 Plaza

Para poner un producto a disposicion de los consumidores es necesario contar

la familia Cuervo y una llave.

con un canal de distribucion, es decir, “un grupo de intermediarios relacionados
entre si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores
y usuarios finales.”™ Tener un buen canal de distribucién permite que exista una
buena conexion entre los consumidores y la empresa, creando una ventaja

competitiva y valor para el cliente.

La ventaja competitiva otorgada por la distribucion consiste en lo que Fischer y
Espejo'** mencionan como beneficios del tiempo y del lugar, es decir, acercar el
producto al consumidor para que no realice un gran esfuerzo por conseguirlo y

llevar el producto en el momento adecuado para que la compra se realice.
Diseino del canal de distribucién

Para seleccionar los canales de distribucibn mas adecuados para el producto
Kotler y Armstrong recomiendan tomar en cuenta “el analisis de las necesidades
de los consumidores, el establecimiento de los objetivos, la identificacion de las

principales alternativas del canal y su evaluacion.”™*

1) Andlisis de las necesidades de los clientes:

Los canales de marketing son redes de transferencia de valor para el cliente, el

disefo del canal debe empezar por saber qué es lo que los consumidores quieren,

Y2 Ibidem. Pag. 160.

3 fdem.

" Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 351.
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por ejemplo, una entrega rapida o un surtido amplio y en donde esperan encontrar

el producto.
2) Establecimiento de los objetivos:

Las compafiias deben establecer los objetivos del canal de marketing identificando
a qué segmentos servira y los mejores canales para cada caso, cubriendo las

necesidades de los clientes.
3) Identificacion de las principales alternativas:

Consiste en identificar los tipos de intermediarios, el numero de ellos y las
responsabilidades de cada miembro del canal. De aqui se derivan los tipos de

distribucion:**

Distribucién intensiva: Consiste en colocar el producto en tantos locales como
sea posible para que estén disponibles donde y cuando los consumidores los

quieran.

Distribucion exclusiva: Consiste en distribuir los productos en un numero
limitado de concesionarios, se limita intencionalmente y con frecuencia se usa en

marcas de lujo ya que realza la imagen del producto.

Distribucién selectiva: Consiste en usar mas de un intermediario (pero no todos),
para que trabajen con los productos de una compafiia, permite una buena

cobertura de mercado con mas control y menos costos.

Jose cuervo disena los canales de distribucion de acuerdo a las caracteristicas de
cada uno de sus productos, por ejemplo, los productos conocidos como vacas, *°
es decir, Jose Cuervo Especial y Jose Cuervo Tradicional, tienen una distribucién
intensiva, ya que son comercializados en un gran numero de establecimientos, los
cuales incluyen tiendas de conveniencia, cadenas de autoservicio, tiendas

departamentales y tiendas especializadas en vinos y licores.

> Ibidem. Pag. 352.

Productos de alta participacién en el mercado que producen una gran cantidad de recursos monetarios
para la compaiiia.
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Por su parte, los productos mas especializados de Jose Cuervo como Jose
Cuervo Platino, Jose Cuervo Reserva de la Familia y Jose Cuervo 250 Aniversario
tienen una distribucion exclusiva ya que se comercializan solo en tiendas
departamentales de renombre y tiendas especializadas en vinos y licores, lo que le

otorga al producto un mayor prestigio.
4) Logistica de marketing o distribucion fisica
Kotler y Armstrong definen a la logistica de marketing de la siguiente manera:

La logistica de marketing (también llamada distribucion fisica) implica planear,
poner en prdctica y controlar el flujo fisico de bienes, servicios e informacion
relacionada, desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer
las necesidades de los clientes y obtener utilidades. En sintesis, se refiere a hacer

llegar el producto correcto al cliente correcto en el lugar y momento correctos.**’

La logistica de distribucion de los productos se realiza mediante actividades como
“el procesamiento de pedidos, almacenamiento, transportacién y manipulacién.”**®
En la distribucién se deben tomar en cuenta los embalajes y empaquetado del

producto para determinar las condiciones de su manejo.

Cada intermediario involucrado el canal de distribucidn realiza alguna actividad y
desempenfa un papel especializado para llevar el producto al comprador final, por
lo tanto, el éxito del canal de marketing dependera del desempefio de toda la
cadena de suministro. De ahi la importancia de que cada uno de los miembros
trabaje adecuadamente para crear valor para los clientes pues “la rapidez en la
entrega, seguridad y disponibilidad del servicio son asimismo consideraciones de

mercadotecnia que definen el producto total ante los ojos del consumidor.”**

El canal de distribucion de una compafia se encuentra estrechamente relacionado
con la red de transferencia de valor que “estda formada por la compafiia, los

proveedores, los distribuidores y, por ultimo los clientes, “quienes se asocian”

“ Ibidem. Pag. 357.

Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 174.
Ibidem. Pag. 179.
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entre si para mejorar el desempefio de todo el sistema completo en la

transferencia de valor para el cliente.”**°

La red de transferencia de valor es una visibn mas amplia de la distribucion,
considera el desempefio de la compania, los intermediarios y todo el proceso
hasta llegar a los clientes; es importante mencionarla porque es la comunicacion
de toda la red de transferencia la que brindara a la empresa una ventaja

competitiva y la satisfaccion de las necesidades del cliente.

De acuerdo a la informacion proporcionada por el Premio Nacional de Calidad
2006, el sistema de distribucion de Jose Cuervo se soporta en 4 gestiones

basicas que son:

e Administracion de 6rdenes
¢ Planificacion de transporte
e Administracion de inventarios

e Embarques

Su cadena productiva “esta totalmente integrada, ya que su operacién agricola,
destilacion, envasado y distribucion estan perfectamente enlazados a lo largo de

todo su flujo operacional.”’®?

Esto le permite estar al tanto de todos los movimientos que se realizan en las
diversas areas; desde el manejo de la materia prima, los procesos de elaboracion
de la bebida, el envasado, la logistica, y la comercializacion, hasta llegar a los
consumidores finales, asegurando asi el éxito de la distribucion. Su excelente
sistema de distribucion le permite estar presente en mas de 90 paises en los cinco

continentes.

150 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 341.

Premio Nacional de Calidad, Op. Cit. Pag. 15.
Ibidem. Pag. 13.
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'\ Destileria '\ Destileria Envasado Logistica \Comercializacién
* Camichines I.IRouﬁa EDISA Administracién

Fuente: Premio Nacional de Calidad 2006, Cadena productiva de la compania.

Actualmente, Casa Cuervo produce sus tequilas en dos destilerias de Jalisco: La
Rojefa en Tequila, especializada en tequila 100% de agave y los Camichines en
La Laja, especializada en tequila 49/51%. La planta embotelladora y el centro de
distribucién se encuentran en la Zona Metropolitana de Guadalajara, capital del

estado de Jalisco.
Merchandising

Otro elemento importante que influye en el acercamiento del producto al cliente y
en la creacion de relaciones estrechas con él es el punto de venta, es ahi donde
se venden los bienes y servicios directamente a los consumidores finales y su
importancia radica en que “conecta las marcas con los consumidores en lo que la
agencia de marketing Ogilvy Action denomina “la ultima milla”; es decir, la parada

final en la ruta del consumidor hacia una compra.”’?

El punto de venta es una herramienta util que se puede utilizar para alentar a la
compra ya que “alrededor del 40% de las decisiones de consumo se realizan
dentro o cerca de la tienda.”’™ Por ello es importante seleccionar lugares

accesibles y acordes con el mercado meta.

Organizar de manera cuidadosa cada aspecto del punto de venta ayuda a crear
una identidad para la marca, a diferenciarla de sus competidores, a llamar la
atencion de los consumidores y a ofrecerles una experiencia placentera de

compra. Para crear una experiencia todos los elementos de la tienda como la

153 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 374.

B4 fdem.
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distribucion, la iluminacion, la decoracion, la musica y los olores, se eligen de

forma cuidadosa.

Esto se logra a través del merchandising que “consiste en dar a conocer
eficazmente sus productos en el punto de venta a través del disefio del packaging
y la publicidad en el punto de venta principalmente con el objetivo de atraer la

atencion del cliente final hacia su producto en los lineales donde se presentan.”*®

Para Ricardo Palomares Borja, autor de Merchandising. Teoria, practica y

estrategia las principales funciones del merchandising son:

§. Diseiio de un packaging atractivo y persuasivo. El disefio y los atributos
fisicos del producto determinan en gran medida su éxito o su fracaso y lo
ayudan a destacar entre sus competidores, principalmente cuando se
encuentran exhibidos en las tiendas junto a ellos.

§. Disefio de la publicidad en el lugar de venta (PLV). Permite incrementar
la efectividad de las ventas mediante el fortalecimiento de su imagen
corporativa, asi como de la publicidad y la promocién de los articulos que
comercializa.

& Supervisar los productos en el punto de venta. El fabricante debe
supervisar la adecuada presentacion de sus productos en la tienda,
negociando espacios, presentacion, verificando el estado de sus productos

y el cumplimiento de las promociones.

De acuerdo al autor, el merchandising puede dividirse en dos; el merchandising
visual que trata de potencializar la imagen del establecimiento comercial y disefiar
espacios que propicien las ventas; y el merchandising de gestiébn que se encarga
de la gestion estratégica del punto de venta, este trabajo se enfocara en el

merchandising visual.

155
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El merchandising visual:

Ana Gianella en su libro Visual merchandising o el amor a primera vista explica

que el merchandising visual hace referencia a como llega nuestro producto al

cliente a través de los 0jos. Se basa en seis elementos:

156

§. Disefio del envase del producto o packaging: supone una de las armas

mas importantes del visual merchandising. El packaging del producto debe
estar disefiado para que consiga venderse a si mismo.

Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento
comercial: los elementos exteriores permiten transmitir la identidad del
establecimiento comercial y los elementos interiores permiten crear un
espacio comodo, atractivo y ordenado que suponga una experiencia
agradable de compra para el visitante.

Las técnicas de escaparatismo: el escaparate es uno de los principales
elementos del merchandising visual, ya que supone la expresién de lo que
es y de lo que vende el establecimiento comercial. Debe contener un
mensaje con una importante fuerza visual y un especial atractivo.

La atmosfera comercial: es un ambiente disefiado conscientemente para
crear un clima sensorial o emocional destinado a estimular la mente del
comprador y contribuir a aumentar la probabilidad de compra a través de
elementos como el aroma, la temperatura, iluminacion, los colores, la
musica y el estilo decorativo.

Técnicas de presentacion de los productos: a la hora de presentar los
productos hay que aplicar diferentes técnicas de presentacion para lograr
que los articulos susciten el deseo de poseerlos o consumirlos, los tipos y
formas de representacién estratégica determinaran en buena medida el
acto de compra.

La publicidad en el lugar de venta (PLV): es la comunicacion

desarrollada en el punto de venta que puede consistir en posicionar el

156
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producto en determinados establecimientos de acuerdo con su imagen,

diferenciarlo de sus competidores y promocionarlo.

El merchandising visual tiene como fin presentar los productos en las mejores
condiciones visuales utilizando todo lo que pueda hacer atractivo y persuasivo en
el punto de venta, asi como potencializar la imagen del establecimiento comercial
con el objetivo de materializar la venta. A continuacion se muestra un esquema de

los componentes del merchandising visual.

MERCHANDISING VISUAL
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POTENCIAR LA IMAGEN, PROVOCAR VENTAS POR IMPULSO, POTENCIAR LA PUBLICIDAD EN EL
LUGAR DE VENTA

Fuente: Palomares Borja, Ricardo. Merchandising. Teoria, Prdctica y estrategia. ESIC Editorial.
Madrid, 2009. Pag. 24.
Jose Cuervo cuenta con tres tiendas especializadas denominadas Casa del
Tequilero, en ellas se encuentra una gran variedad de productos de Jose Cuervo,
y articulos de disefiadores mexicanos como playeras, joyeria, accesorios y

artesanias. Estan ubicadas en lugares exclusivos de Guadalajara y la Ciudad de
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México, como el Hotel Camino Real Guadalajara, Hilton Guadalajara y Santa Fe,
Ciudad de México.

Ahi se conjuntan todos los elementos del merchandising visual mencionados con
anterioridad; las botellas de su linea de productos resaltan por sus disefios y
coloridos, la arquitectura hace al lugar atractivo; la iluminacion, los colores y la
decoracién crean una atmdsfera sobria y refinada acentuando la forma de

presentacion de los productos exhibidos y proporcionando al cliente una

experiencia de compra placentera.

Casa del Tequilero, Camino Real,

Guadalajara.

Fuente: Pagina oficial Mundo Cuervo.

Casa del Tequilero, Santa Fe,

Ciudad de México.

Fuente: Pagina oficial Mundo Cuervo.
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S\ 3.2.4 Promocion

De acuerdo a Kotler y Armstrong las herramientas de promocion son las
siguientes: “publicidad, ventas personales, promocion de ventas, relaciones

publicas y marketing directo.””’

El uso en conjunto de estas herramientas se agrupa bajo el término Comunicacion
de Marketing Integrada (CMI) que se define como la “integracion y coordinacion de
los multiples canales de comunicacion de la compafia para enviar un mensaje

claro, congruente y convincente acerca de la organizacién y sus productos.”**®

Las compafias deben integrar cuidadosamente sus diversas herramientas de
promocién para evitar generar mensajes distintos en los diferentes medios, ya que
eso provocara que los clientes se confundan en la imagen que tienen de la marca
o el posicionamiento del producto. La idea es lograr que todos los medios
comuniquen el mismo mensaje y evitar que los consumidores tengan

percepciones erréneas.

La finalidad de la mezcla promocional es atraer, informar y persuadir a los clientes,
una buena combinacién de elementos de promocion permite “comunicar valor para

el cliente de forma persuasiva y establecer relaciones con éste.”**

&. Publicidad

En un mercado tan innovador y competitivo es necesario informar a los
consumidores acerca de los productos, servicios y condiciones de venta y la
publicidad participa en la transmision de esa informacion. Fischer y espejo la

definen de la siguiente manera:

La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los

diferentes medios de comunicacion; la paga un patrocinador y se dirige a una

7 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 387.

Ibidem. Pag. 412.
Ibidem. P3ag. 408.
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persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.
160

Para Kotler y Armstrong la publicidad es “cualquier forma pagada de
representacion y promocion no personales acerca de ideas, bienes o servicios por

un patrocinador identificado”"®’

La publicidad se encarga de comunicar la propuesta de valor de la marca o
compania, “sus objetivos se clasifican de acuerdo con su propésito principal:

informar, persuadir o recordar.”"®?

La publicidad informativa se utiliza cuando se produce una nueva categoria de un
producto; la persuasiva se utiliza para crear una demanda selectiva, es decir, crear
preferencia de marca; y la publicidad de recordatorio ayuda a mantener a la marca

en la mente de los clientes y ayuda a conservar las relaciones con ellos.

De acuerdo a Laura Fischer y Jorge Espejo, aunque el objetivo basico de la
publicidad es el de estimular las ventas ya sea de manera inmediata o a futuro,

tiene muchos otros, como: "%

& Estimular la demanda del producto incrementando el numero de

consumidores

”

Proporcionar mas informacién sobre el producto o servicio y resaltar los
atributos del mismo

Recordar a los clientes que el producto esta disponible en el mercado
Posicionar a la marca o el producto en la mente del consumidor

Cambiar las actitudes de los consumidores en la forma del uso del producto
Establecer relaciones redituables con los clientes

Mantener la preferencia y le lealtad hacia la marca

rrrrrr

Construir y proyectar una imagen de la marca y el producto entre la

comunidad

160 Fischer, Laura y Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 202.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 436.
Ibidem. Pag. 437.
1% Fischer, Laura y Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 202.
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§. Buscar a través de sus mensajes la reaccion inmediata de compra

& Crear valores y responsabilidad social a través de la comunicacién social.

Las actividades publicitarias se realizan con un publico meta y en un periodo
especificos, y no solo son utilizadas con fines comerciales, también pueden ser

usadas por organizaciones con fines sociales.
Estrategia publicitaria

Para que la compafiia pueda lograr sus objetivos de publicidad necesita una
estrategia publicitaria, las cual consiste en dos elementos principales: “la creacion
de mensajes publicitarios y la seleccion de los medios de comunicacion

publicitarios.”®*

Los mensajes publicitarios que la empresa quiere dar a sus consumidores se
transmiten a través de una campafa publicitaria, definida como “una serie de
esfuerzos de promocién planificados y coordinados, realizados alrededor de un
tema central y destinados a conseguir un fin especifico”*®

Para crear estos mensajes es necesario definir qué se quiere comunicar a los
consumidores; qué producto o0 servicio se anuncia, para qué se anuncia, a quién
se le anuncia y como se anuncia. La publicidad se tomara como exitosa si los
anuncios son claros, comunican bien, destacan y captan la atencién del

consumidor.

De acuerdo a Kotler y Armstrong'®

, la publicidad debe tener un significado que
indique los beneficios que hacen al producto interesante, deben ser creible para
que los consumidores consideren factible que el producto les brindara los
beneficios prometidos y deben ser distintiva para indicar la forma en que el

producto es mejor que la competencia.

%% Ibidem. Pag. 439.
165 Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 209.

1% Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 242.
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Los mensajes son entregados al publico objetivo a través de los medios
publicitarios, éstos incluyen la television, cine, radio, peridédicos, revistas y
catalogos, folletos, anuncios colocados en la via publica o lugares cerrados,

internet, aplicaciones y redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube.

Los consumidores estan expuestos a una cantidad entre 3,000 y 5,000 anuncios
comerciales al dia,*®” por lo tanto, es importante que los anunciantes busquen otra
manera de llegar a ellos, no sélo a través de los medios tradicionales, ahora se
necesitan mensajes publicitarios mejor planeados, mas creativos, entretenidos y

que creen una conexion emocional para que los consumidores no los eviten.

Para la marca Jose Cuervo la publicidad es una herramienta muy importante, al
ser una empresa con presencia mundial desarrolla campafnas de comunicacion
globales, esto quiere decir que se asegura que los valores de la marca sean
comunicados de manera uniforme en todos los paises y en cada uno de los

medios.

Es por ello que utiliza el modelo Brand Company, el cual consiste en “estar
desarrollando la publicidad y creando herramientas de promocion, que los equipos
locales puedan utilizar para concretar sus iniciativas.”’® Asi, llega a los
consumidores de todo el mundo utilizando un enfoque global y adaptandolo a las
condiciones locales para causar un mayor impacto, ademas, refuerza sus

campafas publicitarias con herramientas de promocion de ventas.

De acuerdo a la informacion proporcionada por el Premio Nacional de Calidad
otorgado a Jose Cuervo en 2006'® los factores clave para el éxito de sus
campafas son los siguientes: contar con una estrategia unica, esencia y
posicionamiento de marca unicos, logotipo e identidad de marca unicos, marketing
mix unico, mensaje a los consumidores unico, campafias de publicidad unica y

global.

17 Ibidem. Pag. 440.

Premio Nacional de Calidad, Op. Cit. Pag. 16.
Ibidem. Pag. 19.
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En Mexico, el tipo de publicidad que genera la marca Jose Cuervo es de
recordacion ya que al estar presente en el mercado desde hace tantos afos
pretende conservar sus productos en la mente de los consumidores y estrechar

sus relaciones con ellos.

En el aino 2003, Jose Cuervo lanzd su primera campafa de publicidad en TV, la
cual estuvo enfocada a comunicar los valores, orgullo, herencia y tradicion de
México. “Fue a partir de ese momento que la marca inicié su evolucion a través de
sus distintas campanas, cuyo objetivo fue comunicar la contemporaneidad que

caracteriza a la marca con producciones espectaculares.””°

Actualmente, los productos que cuentan con campafas publicitarias son Jose
Cuervo Especial y Jose Cuervo Tradicional. Estas se difunden principalmente a
través de television, espectaculares, parabuses, vallas y redes sociales,
apoyandose también de herramientas promocionales. A continuacion se muestran

algunos ejemplos de sus campanias.

170 Facebook Oficial Jose Cuervo Tradicional, [en linea].
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Jose Cuervo Especial/lCampana Gracias Apodo por ser Especial

En el afo 2013, Jose Cuervo Especial lanz6 la campana Gracias Apodo por ser

Especial a través de televisidon y redes sociales.

Esta campara tuvo como concepto creativo el apodo, el tipico nombre alternativo
que es muy comun en todos los mexicanos, con la intencion de enaltecer las
costumbres del pais. Se dirigié a un publico objetivo amplio pues traté de generar
identificacion con todos aquellos que utilizan sobrenombres como parte de la vida
cotidiana y que tienen relatos o anécdotas que les recuerdan momentos

“Especiales”.

Ademas de transmitir sus anuncios por television, y mostrarlos en espectaculares
y parabuses en las principales avenidas de México, Jose Cuervo Especial cred “el
Wikiapodos” una aplicacion localizada en Facebook en dénde se registraron los
apodos que hacen a las personas Especiales, estos apodos se compartieron

también a través de Twitter y la pagina oficial www.apodoespecial.mx.

Los famosos y las personalidades mas representativas de las redes sociales que
cuentan con apodos formaron parte del movimiento, para demostrar que tener
apodo los hace especiales, e hicieron menciones en sus programas y redes

sociales.

En los principales bares, restaurantes y puntos de venta de Jose Cuervo Especial
se realizaron mecanicas y activaciones en las que se otorgaron diversos premios y
botellas personalizadas de Jose Cuervo Especial. Para el cierre de la campafa, se
realizd la Fiesta del Apodo con un concierto en el Jose Cuervo Salon, donde se
hizo la premiacion a diferentes apodos, festejandolos como simbolo de

personalidad e ingenio mexicano.

Con los mejores apodos registrados en la web se realizara una creacién editorial:
la primera “Antologia del Apodo”, libro que marcara precedentes y sera un legado
de Jose Cuervo Especial.
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Jose Cuervo Especial/Campafa Gracias Apodo por ser Especial

TEQUILA JOSE CUERUO ESPECIAL
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Jose Cuervo Tradicional /Campana En busca de Nuevas Tradiciones

En el afio 2013, Cuervo Tradicional presenté su campana En busca de Nuevas
Tradiciones, con la cual se reafirmé como una marca que mantiene siempre el
equilibrio entre tradicion y vanguardia, su idea fue plasmar modas o tendencias
que se viven dia a dia pero que evolucionan y se transforman en nuevas historias

y Nuevas Tradiciones, como tomar el tequila de manera diferente: congelado.

La campafa muestra un México moderno y proyecta una marca actual y relevante
gue se mantiene cercana a sus consumidores, ya que Jose Cuervo sigue vigente y
se encuentra en contacto con las nuevas generaciones. Esta campana se difundio
a través de spots en television abierta y de paga, interacciones en medios digitales
y redes sociales, vallas, espectaculares, prensa y parabuses. Ademas, incluyé
eventos y actividades de Relaciones Publicas, promociones, materiales en puntos

de venta y activaciones en bares y restaurantes.

EN BUSCA DE NUEVAS TRADICIONES®

=. A
IRSE AVIVIR JUNTOS 3

EN BUSCA DE NUEVAS TRADICIONES

SER TU PROPIO FOTOGRAFO
EN BUSCA DE NUEVAS TRADICIONES
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§. Relaciones Publicas (RP)
Fischer y Espejo definen a las Relaciones Publicas como:

..una funciéon de la mercadotecnia y la administracion que se ocupa de la
informacion que genera las buenas relaciones entre la empresa y los grupos de
publicos interesados; estos grupos incluyen a los clientes, prensa, proveedores,
empleados, gobierno, asociaciones, cdmaras, instituciones educativas, accionistas,
bancos, comunidad local, grupos ecologistas y en general todo el publico directa e

indirectamente relacionado con el ejercicio y funcionamiento de la empresa. 1’

La definicidon propuesta por Kotler y Armstrong es la siguiente: “establecer buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafia mediante la obtencidon de
publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y el manejo o

bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.”’?

Su objetivo es destacar los aspectos positivos de la organizacién, promover
productos, personas, lugares e ideas, entablar buenas relaciones con clientes,
medios de comunicacién y comunidades para establecer una imagen positiva en el
publico, mantener informado al personal interno sobre la situacion de la empresa,
contrarrestar una imagen negativa de la empresa y mantener una buena relacion
entre la empresa y su entorno. En algunas ocasiones también se usan para

reavivar el interés de algunos articulos en decadencia.

En las Relaciones Publicas “la compaiia no paga por el espacio o el tiempo en los
medios de comunicacion, sino que le paga a un personal para desarrollar y
distribuir informacion y para organizar eventos.””* Si la compafia desarrolla una
historia interesante, entonces varios medios de comunicacién se interesan en ella

y la difunden, lo cual tendra un gran impacto en el publico, generalmente las RP

7 Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 196.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 454.
Ibidem. P4ag. 455.
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tienen buenos resultados, similares a los de una campafia publicitaria y con mayor
credibilidad.

Las principales herramientas de las relaciones publicas son:'"

& Boletines de prensa: permiten que la empresa alcance una imagen
positiva en los medios noticiosos.

& Reportajes: la empresa invita a un reportero de un medio en especifico a
realizar un reportaje sobre lo que quiere dar a conocer al publico, la
diferencia con el boletin de prensa es que el reportaje es mas controlado
por la empresa y tiene exclusividad para el periodista.

& Boletines internos: son publicaciones internas en las que se muestran los
logros del personal y de la empresa.

&  Entrevistas y conferencias de prensa: cuando surge un problema dentro
de la empresa o existe una innovacion que impactara al publico, se utilizan
estas herramientas para informar sobre lo acontecido, brindan la ventaja de
profundizar en el tema e impedir la interpretacion de los periodistas.

& Patrocinios: es la relacién entre un proveedor de recursos o servicios y
una persona, acontecimiento u organizacion que ofrece a cambio algunos
derechos y una asociacion que puede utilizarse para conseguir una ventaja

comercial.

La marca Jose Cuervo realiza muchas actividades de promocion para Jose
Cuervo Especial y Jose Cuervo Tradicional, principalmente patrocinio. Los

siguientes son algunos ejemplos:
Imagina Cuervo/Jose Cuervo Especial

Jose Cuervo como empresa socialmente . IMACINA CONCIENCIA

responsable busca incentivar el consumo |MHG|NH
responsable de alcohol a través de mensajes y Btvu
actividades especificas para atraer la atencion de

174

Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 197.
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los jovenes. Asi surge Imagina Cuervo, un proyecto en colaboracion con
Convivencia sin violencia, Asociacion Civil en contra de la violencia y en pro de la

salud y la seguridad.

Su objetivo es hablar sobre el consumo responsable de alcohol y crear conciencia
en los jovenes mexicanos sobre los riesgos de consumir bebidas alcohdlicas con

exceso, utilizando la creatividad como principal via de comunicacion.

Busca impulsar la responsabilidad y el talento de universitarios a través de platicas
y seminarios impartidos por importantes personalidades de la publicidad,
mercadotecnia y comunicacién por medio de giras en las principales universidades
del pais. Ademas convoca a los estudiantes universitarios a que realicen piezas
publicitarias en las que promuevan el consumo responsable de bebidas

alcohdlicas.
200 anos de Bigote/ Jose Cuervo Especial y Jose Cuervo Tradicional

Para la celebracion de 200 anos de

Rl
EUUANUS Independencia de México, Jose Cuervo realizd
nE e una serie de actividades para celebrar el orgullo
BIEUTE de ser mexicano por medio de lo que para la
w marca es uno de los emblemas mas importantes

de nuestra historia y principalmente de las

celebraciones bicentenarias: el bigote.

El reto fue llevar el bigote a los principales puntos de contacto con el publico
objetivo, para ello Jose Cuervo Tradicional y Jose Cuervo Especial se dividieron
las acciones para que cada marca tuviera un elemento icénico dentro del

bicentenario.

Jose Cuervo Especial se encargd de organizar la fiesta mas grande para celebrar
a México, misma que se realizd en “La Rojefia” en Tequila, Jalisco; Jose Cuervo
Tradicional reunié a los invitados y se encargd de llevar la experiencia a todos los

centros de consumo de la Ciudad de México y de Guadalajara, realizando
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activaciones y haciendo preguntas, quienes las respondieron correctamente

ganaron un viaje todo pagado para la fiesta del afio en “La Rojefia”.

Ademas, Jose Cuervo se propuso romper un récord Guinness el “Largest shot
slam” que consistio en beber un shot en efecto dominé en linea continua. El 15 de
septiembre de 2010 se juntaron 1,412 participantes que bebieron su shot de

tequila Jose Cuervo Tradicional en efecto dominé logrando nacionalizar el reto.
Cinema tradicional/ Jose Cuervo Tradicional

Jose Cuervo Tradicional como wuna marca de
innovacion y actualidad, se ha ligado con el mundo del
cine desde hace varios afios al ser participe de

importantes festivales y premieres.

Cinema Tradicional es una plataforma integral de cine
que se lleva a cabo a través del sitio web
www.cinematradicional.com, tiene como imagen principal a Oscar Uriel, experto en
cine. Juntos reunen lo mejor del séptimo arte en un mismo lugar; actividades,
entrevistas con expertos en la materia, alianzas con instituciones consolidadas vy
empresas lideres de la industria, ademas de los mejores festivales y proyecciones

de cine.

Cinema Tradicional al ser patrocinado por Cuervo Tradicional se une a los
esfuerzos que esta marca ha hecho por afios en el mundo del séptimo arte, entre
los cuales se encuentran diversos patrocinios en eventos como; premieres,
Festival Ambulante, Festival Internacional de Cine de Morelia y concursos como

Cinescribir no Hay Cine.

Jose Cuervo Tradicional también ha incursionado en el mundo de la fotografia
como parte de importantes galerias y exposiciones, y mantiene una presencia
constante en los centros de consumo, como restaurantes, bares y centros
nocturnos, ya que es donde el consumidor vive mas de cerca la experiencia de la

marca.
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A través de este tipo de actividades Jose Cuervo se hace notar, pues aparece en
boletines de prensa, en noticias, conferencias y entrevistas, lo que aumenta su
popularidad en el mercado, logra promocionar sus productos y establecer una

imagen positiva frente a los consumidores.
&. Ventas personales

Kotler y Armstrong definen a las ventas personales como ‘“interacciones
interpersonales con los clientes actuales y potenciales, con el objetivo de realizar

ventas y mantener relaciones con ellos.” '

El vendedor es “la persona que hace de las ventas su forma habitual de vida y que
forma parte de un equipo por medio del cual una organizacion vendera
determinado bien o servicio, ofreciéndoles una remuneracion por su trabajo,”!’®
sus funciones principales son busqueda de prospectos, comunicacion, ventas,
prestacion de servicios, recopilacidon de informacion y establecimiento de

relaciones.

Fischer y Espejo explican que “la labor de ventas es un trabajo muy dificil y exige
personas con caracteristicas y habilidades muy especiales y, sobre todo,
preparacion y experiencia. Cualquiera puede ser vendedor pero no todos pueden
ser un buen vendedor.”*’”’

Esto significa que los vendedores deben ser personas bien capacitadas en el
proceso de ventas, conocer la empresa y sus productos e identificarse con ella; lo
ideal es que sean buenos con el contacto personal para que establezcan
relaciones con los clientes, los atraigan, atiendan sus necesidades, los ayuden a
solucionar sus problemas, los induzcan a realizar la compra y fomenten la lealtad

a la marca.

17> Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 464.

Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 226.
Ibidem. Pag. 227.
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Para Fischer y Espejo, las cualidades personales de un buen vendedor son:'”®

seguridad, simpatia, capacidad de observacion, empatia, facilidad de palabra,
poder de persuasion, iniciativa, sinceridad, espiritu de equipo, entusiasmo,
productividad, responsabilidad, tacto, cortesia, dinamismo, ética profesional,

ambicidn y organizacion.
Seleccion de los vendedores

La seleccion adecuada del personal de ventas es esencial para que la empresa
funcione adecuadamente y dependera del tipo de producto o servicio que se
vende, asi como de los clientes a quiénes se dirige. Para atraer buenos
vendedores, una compafia debe contar con un plan de remuneracion atractivo,
también necesita brindar una constante supervision y motivacion para que los
vendedores cumplan con las expectativas de la empresa y estimularlos a través de

recompensas.

La empresa debe hacer sentir a los vendedores como parte importante de la
misma, escucharlos, tener comunicacion con ellos y hacerles saber la importancia
que tiene su trabajo para la empresa, si las companiias tratan a los vendedores
“‘como colaboradores valiosos y les ofrecen oportunidades practicamente
ilimitadas de ingresos y promocion. No es sorprendente que estas compainiias
gocen de una fuerza de ventas con un alto desempefio y que tengan menos
rotacion de su personal.”*’”®

Los vendedores son un vinculo entre la compafiia y el cliente, juegan un papel
muy importante para que compre, regrese y recomiende, ademas ayudan en el
establecimiento de relaciones redituables ya que “las sdlidas relaciones con el
vendedor producen relaciones mas solidas con la compafia y con sus productos.
De manera inversa, las malas relaciones pueden resultar en malas relaciones con

la empresa y sus productos.””® Si los vendedores se sienten comodos y

7 Ibidem. Pag. 230.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Op. Cit. Pag. 477.
Ibidem. Pag. 466.
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motivados por la empresa, brindaran un buen desempefo que se traducira en

entregar mayor valor al cliente.

Jose Cuervo pone especial atenciéon en sus recursos humanos porque sabe que
son ellos quienes le permitiran llevar hacia el consumidor la mision, vision y
valores de la empresa, por ello identifica a la gente que cuenta con las
caracteristicas y habilidades necesarias para las ventas y los coloca en areas

donde puedan potenciar esas capacidades y brindar asi un mejor servicio.

Todo su equipo de trabajo tiene como propédsito “la satisfaccion del cliente,
apoyado en un modelo de calidad que involucra a todo el personal desde la

Presidencia hasta los equipos naturales de trabajo.”***

Jose cuervo esta siempre al pendiente del su desempeno y desarrollo, establece
de manera anual sus objetivos, los plantea a todo su personal y de acuerdo a sus
logros les otorga un bono de productividad, gracias a esto se coloca como “una
empresa aspiracional para trabajar, identificandose como una compania mexicana
de alcance multinacional que atrae, retiene y desarrolla el mejor recurso

humano.”*®

Para mejorar la capacitacion de su personal cuenta con un Sistema de Gestién del
Conocimiento, que “es una modalidad de conocimiento que se aplica en diferentes
organizaciones con la finalidad de transferir y complementar todo el bagaje sobre
la empresa a la que pertenece, con esto, se desarrollan las competencias de cada
uno de los miembros y se externa hacia los clientes logrando asi mejores

resultados.”®

El objetivo del Sistema de Gestion del Conocimiento sirve para que todo el equipo
de trabajo esté al tanto de la historia, mision y vision de la empresa, también de la
informacion relevante que tenga que ver con la marca, y asi la puedan transmitir

al consumidor de manera estandarizada. Jose Cuervo se encarga de que sus

181 premio Nacional de Calidad, Op. Cit. Pag. 23.

Ibidem. Pag. 24.
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trabajadores se sientan orgullosos de pertenecer a su empresa, pues sabe que

eso se traducira en un excelente servicio.

Por ello, siempre esta al tanto del desempefio de sus empleados, los motiva y les
hace saber que son parte fundamental de la empresa, ademas realiza una
encuesta de clima laboral para conocer su nivel de satisfaccion, elevarlo y asi
lograr que se sientan comodos y satisfechos para que puedan interactuar mejor

con el cliente.

“Para lograr el nivel de eficiencia que demanda Jose Cuervo, se necesita contar
con gente comprometida con la organizacion; que se desarrolle en un ambiente de
comunicacion efectiva, liderazgo, capacitacion, mejora continua, sentido de

pertenencia, metas, objetivos y cultura de innovacién.”*®*

El esquema que se muestra a continuacion muestra el sistema de trabajo
implementado por la compafia, en el que se expone como es que todas las
actividades de la empresa se direccionan hacia la eleccion de un recurso humano
eficiente que se evalua y se motiva constantemente para lograr la generacion de

valor de la empresa.

Multihabilidades

Planeacion ‘
Estratégica

Clientes ﬂ

Evaluacion del
Desemperio

U
o
-
o
3
Ia
C

H
So
© 3
®
;"_)
-
12
o

Bono de
Productividad

Equipo Natural de
Trabajo

Liderazgo ﬂ

Fuente: Premio Nacional de Calidad 2006, Sistema de Trabajo Jose Cuervo

8% Ibidem. Pag. 29.
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Cuervo esta convencido de que “el personal es el elemento mas importante de la
organizacion” por ello esta orientado, no sélo a tener personal de alta calidad, sino

a llevar a la organizacién a ser una empresa de alto desempefio.”**

Para Jose Cuervo “El verdadero éxito comercial no radica solamente en el
incremento de las utilidades y en un estado financiero sano, una compainiia
verdaderamente exitosa es sensible a las legitimas preocupaciones de todos
aquellos que dependen de ella: comunidades en las que lleva a cabo sus

negocios, inversionistas, empleados, clientes y socios comerciales.”*®

Por ello trata de mantener tanto a sus empleados como a sus clientes satisfechos,
ya que sabe que los empleados son la imagen de la marca; son ellos quienes
transmitiran la esencia de la misma y se encargaran de hacer los vinculos mas

estrechos.

&. Promocién de ventas

Las ventas personales y la publicidad suelen trabajar junto con la promocién de
ventas definida como “la actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad
estimular la venta de un producto en forma personal y directa a través de un
proceso regular y planeado con resultados mediatos, y permite mediante premios,
demostraciones o exhibiciones, que el consumidor y el vendedor obtengan un

beneficio inmediato del producto.”*®’

La promocion de ventas implica el uso de incentivos a corto plazo para fomentar
las compras de los clientes en el momento, diferencia las ofertas, ayuda a los
productos a sobresalir ante la competencia y eleva las ventas de manera

inmediata.

Kotler y Armstrong afirman que las herramientas utilizadas en las promociones

para los consumidores son: “las muestras, los cupones, los reembolsos, las

% Ibidem. Pag. 28.

Ibidem. Pag. 24.
Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 182.
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bonificaciones y las exhibiciones y demostraciones en los puntos de venta, hasta

los concursos, sorteos y eventos patrocinados.”'®® A continuacién se explica en

que consiste cada una de ellas.

S\

LN

Muestras: son ofrecimientos de una cantidad pequefia de producto para
que el cliente lo pruebe, lo conozca y lo compre por voluntad propia.
Cupones: son certificados que otorgan a los compradores al comprar
productos especificos. La intencién de los cupones es que el consumidor
adquiera el producto cuanto antes.

Los reembolsos de efectivo o devoluciones: son similares a los
cupones, solo que la reduccion en el precio ocurre después de la compra.
Las bonificaciones: son articulos que se ofrecen gratuitamente o a un
costo muy bajo como incentivo para comprar un producto.

Productos promocionales: son articulos utiles grabados con el nombre
del anunciante y su logotipo o mensaje que se obsequian a los
consumidores.

Las promociones en el punto de compra: incluyen exhibiciones y
demostraciones que se realizan en el punto de venta.

Los concursos, sorteos y juegos: brindan a los consumidores la
oportunidad de ganar algo como dinero en efectivo, viajes o articulos por
medio de la suerte o con un esfuerzo e inversidbn minimo.

Premios: es una pieza de mercancia que se ofrece aun cierto costo, tiene
por objetivo convencer al cliente de comprar determinado producto en el
momento en el que lo ve, por lo tanto debe ser irresistible y llamar la
atencion, ser novedoso y atractivo.

Reducciones de precios y ofertas: la reduccion ofrece a los
consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio
regular de un producto; el monto de la reduccidén se anuncia en la etiqueta o

en el paquete; las ofertas van ligadas a las reducciones de precios, por

188
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ejemplo, compras de dos o mas productos al mismo tiempo con un precio

especial, como el dos por uno o el tres por dos.

Promocion de ventas a distribuidores

Los objetivos de la promocion de ventas a distribuidores “son incrementar el
numero y tamano de los pedidos y el trafico en el establecimiento ademas de
fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.”*® Sus

herramientas son las siguientes:

§. Exhibidores en el punto de venta: ayudan a ganar espacio en los
anaqueles, atraer la atencién del publico y estimulan la venta. Deben ser
atractivos, adaptables a la decoracion de las tiendas, informar sobre el
producto para hacer la decisidon de compra mas rapida y dar la impresion de
que el producto es valioso.

& Vitrinas o aparadores: la mercancia contenida en una vitrina sera aquella
que sea de mayor interés, con un mayor atractivo visual y que sea de
temporada.

§. Exhibiciones: permiten a quien compra inspeccionar directamente la
mercancia, se pueden hacer en mesas, perchas, vitrinas cerradas o islas.

& Demostradores: son las personas proporcionadas por los fabricantes para

mostrar el producto o servicio.

En los diferentes puntos de venta de Jose Cuervo, principalmente en las tiendas
de autoservicio y departamentales, se utiliza la promocion de ventas a través de
productos promocionales, concursos, juegos, exhibidores y demostradores con el
objetivo de lograr una interaccién entre la marca, el producto y el consumidor e

incentivar a la compra.

A través de la descripcion expuesta en este capitulo se puede afirmar que Jose

Cuervo tiene una estrategia de marketing enfocada al consumidor, ya que todas

'8 Fischer, Laura/ Espejo, Jorge. Op. Cit. Pag. 192
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las herramientas del marketing que utiliza en sus estrategias estan dirigidas a

satisfacer las necesidades de los mismos.

Un elemento que debe ser tomado en cuenta, es que la marca se ha caracterizado
a través del tiempo por trata de estar en contacto directo con sus consumidores,
dando especial importancia a las herramientas de promocién, de esta manera, es
como genera las relaciones estrechas con ellos y se mantiene al tanto de sus

necesidades y expectativas, contribuyendo a la generacion de lealtad.

Jose Cuervo cuenta con un Modelo de Gestidn por Procesos en el que “se
asegura de satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes,
desarrollando y mejorando nuevos productos por medio de una adecuada gestidon

y mejora de los procesos.”**°

El siguiente esquema muestra como todos los esfuerzos de mercadotecnia de la
marca inician y terminan con el consumidor, demostrando que el interés por ellos
es uno de los elementos que ha ayudado a Jose Cuervo a destacar de entre la

competencia.

Procesos Clave Divisién Operaciones
Proceso Logistico.

*Planeacion de la Produccion
*Compras

*Abastecimientos
*Distribucién Nacional
*Distribucién Internacional

Proceso Produccion

*Programa de la Produccién
*Procesamiento

*Envasado

*Ingenieria de Procesos

Desarrollo Nuevos Productos

Procesos Soporte.

Ingenieria Aseg. Finanzas
Proyectos Calidad

Servicio a Cliente
Canal de
Distribuciéon

Cliente y Consumidores
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Fuente: Premio Nacional de Calidad 2006, Modelo de gestion por procesos.

%% premio Nacional de Calidad, Op. Cit. Pag. 29.
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CAPITULO 4. MARKETING EXPERIENCIAL: CASO JOSE CUERVO

En el Capitulo anterior se muestra cdmo es que a través de las 4 P de la
mercadotecnia Jose Cuervo trata de construir relaciones redituables con sus
consumidores. La clave de ello, es el interés constante por sus necesidades vy

expectativas, ademas del contacto directo que propicia la marca con el cliente.

Este interés hacia el consumidor le ha llevado a sumar a su estrategia de
marketing nuevas herramientas que le permitan seguir en contacto con él y crear
vinculos mas estrechos con la intencion de generar relaciones a largo plazo, pues
sabe que al ofrecer valor al cliente, este se le regresara en forma de ventas,

creando asi un beneficio mutuo.

Por ello, tomod la decisidn de involucrarse con sus consumidores de una manera
mas intima y personalizada a través del plano emocional, ofreciéndoles la

oportunidad no solo de tomar el tequila, también de vivirlo.

Fue asi, que en el ano 2003 la empresa abri6 las puertas de Mundo Cuervo, un
centro de visitantes y eventos ubicado en Tequila, Jalisco, a todos aquellos
interesados en conocer a fondo la cultura de tan preciada bebida. De esta manera
la marca dio un paso mas alld en la atencion a sus consumidores y en su

estrategia de marketing, pues se involucro en el marketing de experiencias.

En este capitulo se describira en que consiste el marketing experiencial y como es
que Jose Cuervo lo lleva a cabo de manera permanente a través de Mundo

Cuervo y el tren de pasajeros Jose Cuervo Express.

41 La evolucion del marketing: de las caracteristicas y ventajas a la

experiencia.

En sus inicios, el marketing era utilizado s6lo como una herramienta que permitia
a los consumidores identificar, diferenciar y seleccionar los productos de su

agrado de entre la oferta existente en el mercado.

149



Bernard Schmitt en su libro Experiencial Marketing afirma que el marketing ha
evolucionado; explica que su primera etapa estuvo marcada por el marketing
tradicional, que fue aquel que se desarrollé6 a lo largo del siglo XX y se centrd
principalmente en promover las caracteristicas y ventajas de los productos para

incitar a la compra. Al respecto afirma lo siguiente:

Los principios y conceptos del marketing tradicional describen la naturaleza de
productos, el comportamiento de los consumidores y la actividad competitiva en el
mercado. Se usan para desarrollar nuevos productos, planificar las lineas de
productos y las marcas, disefiar comunicaciones y dar respuesta a las actividades de

la competencia.*®*

Este tipo de marketing supone que para realizar una compra, los consumidores
priorizan las caracteristicas funcionales de los productos, por ello, la promocion de
las mismas es la clave para diferenciarlos de la competencia. Ademas, segmenta
a los consumidores tomando en cuenta sus caracteristicas y el tipo de ventajas
que buscan de un producto, agrupa a los productos en categorias y con base en

esto define la competencia.

En el marketing tradicional, el consumidor toma una decision de compra
evaluando las ventajas que le ofrece el producto y elige aquél que le brinde una
mayor utilidad, por ello, considera que los clientes son racionales a la hora de

tomar decisiones. El proceso de compra se guia a través de cuatro pasos:

Primero los consumidores reconocen una necesidad, después buscan informacion
sobre un producto o servicio que ayude a satisfacerla; ya que la han encontrado
evaluan las alternativas, determinan la importancia de los atributos de cada una y
comparan las marcas. Finalmente, compran la alternativa que les parece mejor y
si cumple con sus expectativas y quedan satisfechos, volveran a comprar ese

producto.

1 Schmitt, Bernd H., Experiential marketing. Barcelona. Ediciones Deusto. 2000. Pag. 29.
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El marketing tradicional se basa en herramientas analiticas y cuantitativas debido
a que las caracteristicas y ventajas de los productos son medibles, por ejemplo,
para obtener informacién utiliza calificaciones de productos y marcas recogidas en
entrevistas o encuestas; estas herramientas presentan una visién de los clientes
racional y analitica. El siguiente esquema muestra las principales caracteristicas

del marketing tradicional:

Los métodos son
analiticos,
cuantitativos y
verbales.

—

Fuente: Caracteristicas del marketing tradicional, en Schmitt, Bernd H., Experiential Marketing.

Barcelona. Ediciones Deusto. 2000. Pag. 30.

En el marketing tradicional, las marcas sélo se toman como medios de
identificacion, es decir, como “etiquetas que significan propiedad y garantizan la
calidad. Diferencian un producto de otro, o el producto con marca de un producto

genérico o una mercancia corriente.”'%?

De acuerdo con Schmitt, el enfoque de marketing tradicional basado
exclusivamente en las caracteristicas y ventajas, ocasiona que las marcas dejen
de lado las verdaderas necesidades de los consumidores y se comuniquen solo de
manera unidireccional enviando mensajes que pueden no significar nada para los

consumidores.

Fue asi como a lo largo del tiempo, la combinacién de factores como el uso
excesivo del marketing, la publicidad, la generacion de contenidos irrelevantes

%2 Ibidem. Pag. 38.
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para el consumidor y la competencia en el mercado basada en productos y
servicios casi indiferenciados, originaron una saturacidn publicitaria y como
respuesta a ello, los consumidores se hicieron renuentes al marketing y a sus
herramientas. Entonces, los profesionales en la materia decidieron cambiar de
enfoque y mirar hacia el consumidor y sus necesidades, con la intencion de captar

de nuevo su atencion.

De esta manera surgid6 una nueva etapa del marketing, ahora enfocado al
consumidor, que retomo al marketing tradicional como “la espina dorsal de la toma

acertada de decisiones de markez‘ing”193

pero evitd tratar al consumidor como sélo
un receptor del mensaje, en su lugar, generd una interaccién y una comunicacion

bilateral con él.

El marketing enfocado al consumidor, surgié con el propdsito de conocer sus
expectativas, necesidades y deseos, y colocarlos como el punto medular de su
estrategia para mantenerlo cautivo y establecer relaciones estrechas con él, que

se traducen en una relacion redituable con la empresa.

La transformacion del marketing de un enfoque de caracteristicas y ventajas a
priorizar las necesidades del consumidor fue consecuencia de la evolucién del
consumidor mismo; tanto Schmitt en su libro Experiential Marketing como
Lenderman y Sanchez en su libro Marketing Experiencial, la Revolucion de las
marcas, concuerdan en que fue el uso de la tecnologia lo que propicio este cambio
y los convirti6 en consumidores mejor informados, pues “gracias a los avances de
la tecnologia de la informacion, se dispone instantanea y mundialmente de la
informacion que se desee sobre las marcas, en todas las diferentes formas y

medios.”'%

La capacidad de obtener informacién sobre marcas y productos, y la posibilidad de

tener una comunicacion bilateral con la marca dieron origen a clientes mas

3 Ibidem. Pag. 37.

% Ibidem. Pag. 23.
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exigentes que ya no se conforman con ser un conglomerado al cual se le pueden

vender lo mismos productos y servicios, ahora buscan que sean personalizados.

Desde que los consumidores descubrieron su poder de influenciar a las marcas,
quieren ser escuchados y entrar en contacto con ellas, Lenderman y Sanchez
afirman que actualmente “los profesionales y las agencias de marketing
inteligentes se estan dando cuenta de que la naturaleza de las comunicaciones
entre el consumidor y el marketing esta cambiando y el control esta pasando al
lado del consumidor. Los consumidores seran quiénes controlen lo que ven y

cuando lo ven.”'®®

Con la evolucion del consumidor se originan nuevas demandas, lo que a su vez
ocasiona que la manera de hacer marketing siga cambiando; para el consumidor
ya no es suficiente que le ofrezcan productos de calidad, o que satisfagan sus
necesidades en términos racionales, ahora quiere que también se satisfagan sus

necesidades emocionales.

Por lo tanto, es tiempo de volver a generar un cambio en el enfoque del marketing,
retomando las caracteristicas del marketing tradicional, sumando el interés y la
satisfaccion de necesidades que brinda el marketing enfocado al cliente y
proporcionando algo mas, algo significativo que en ningun consumidor se repetira

dos veces de manera similar: una experiencia.

La generacidon de experiencias es el siguiente paso en un contexto en donde la
promocion de los bienes y servicios se esta haciendo cada vez mas comun, en
donde el cliente enfrenta una saturacion e innovacién publicitaria constante y

existe tanta competencia en el mercado.

El marketing debe evolucionar si quiere mantenerse. Elena Alfaro en su
publicacion en linea denominada Customer Experience. Una vision
multidimensional del Marketing de Experiencias afirma que “estamos frente a un

cambio de paradigma que lleva al cliente no so6lo a desear cubrir sus necesidades

19 Lenderman, Max; Sanchez, Raul. Marketing Experiencial. La revolucion de las marcas. Madrid. ESIC. 2008.

Pag. 253.
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basicas, sino a querer elevar sus procesos de compra y consumo a un estado

superior, el de las emociones y experiencias.”’%

4.2 Marketing Experiencial

A pesar de la constante evolucion del marketing, los consumidores siguen
encontrando en su camino marcas que lo tratan como un observador, que le
muestran mensajes impersonales ajenos a sus deseos y que no se preocupan por
conseguir una interacciéon significativa con ellos; por lo tanto no crean ninguna

conexion emocional.

Ademas, se sienten invadidos por las estrategias y la cantidad de marketing y
publicidad en sus vidas,' lo que provoca que estén renuentes a ellas. Estos
elementos, aunados al empoderamiento del consumidor a causa de la
implementacion de la tecnologia que lo hace mas exigente y cercano con las

marcas, son los que dan origen a la aparicion del marketing experiencial.

Ahora, los consumidores quieren ser escuchados, tomados en cuenta y sentirse
conectados con las marcas, tal como lo dicen Lenderman y Sanchez “quieren
respeto, reconocimiento y una comunicacion relevante, y han demostrado que la
mejor manera de darselos es por medio de experiencias que sean adecuadas a
cada persona, facilmente recordadas, sensoriales, emocionales y que estén

cargadas de significado.”"®

Los autores consultados sobre marketing experiencial'® respaldan la idea de que
el consumidor ha evolucionado, y ahora desea productos, comunicaciones y
campafias de marketing que deslumbren sus sentidos, le lleguen al corazon vy
estimulen su mente; con los que se pueda relacionar y que pueda incorporar a sus

formas de vida.

1% Alfaro, Elena. Et. Al. Customer Experience. Una vision multidimensional del marketing de Experiencias.

Publicacién en linea. 2012. Pag. 10.

%7 De acuerdo a Lenderman y Sanchez, el consumidor medio esta expuesto a entre 3.000 y 4.000 mensajes
de marketing, desde vallas publicitarias y dirigibles a anuncios en televisién y pop-ups en internet.

% | enderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 86

199 Alfaro, Elena. Schmitt, Bernd H., Lenderman Max y Sanchez, Raul.
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Los consumidores quieren que el marketing les proporcione una experiencia, no
simplemente un mensaje mas, por ello, el marketing esta enfrentando un nuevo
cambio, se orienta a la creacion de vivencias relacionadas con las marcas, y su
éxito dependera de la capacidad que tengan de ofrecer experiencias a sus

clientes.
4.2.1 ;Qué es una experiencia?

El término experiencia es muy amplio, puede relacionarse con los conceptos de
uso, practica, habito, costumbre o vivencia, lo que hace que surja un sin fin de

maneras de definirla.

Schmitt define a la experiencia como “sucesos privados que se producen como
respuesta a una estimulacion. Las experiencias afectan al ser vivo completo. Con
frecuencia parten de la observaciéon directa y/o la participacion en sucesos; bien

sean reales, de ensuefio o virtuales.”?%

Ya instalados en la experiencia dentro del ambito comercial, Robinette Scott,
autor del libro Marketing Emocional. El método Hallmark para ganar clientes para
toda la vida, afirma que la experiencia es uno de los elementos que mas influye
en la decision de compra, y la define de la siguiente manera: “es el conjunto de
puntos en los que las empresas y los consumidores intercambian estimulos

sensoriales, informacion y emocién.”"

Asi como la definicion del concepto de experiencia es variada, la implementacion
del marketing experiencial también lo es y dependera del punto de vista de cada

profesional del marketing, por ello, se gestiona de diferentes maneras.

A pesar de que no existe un consenso sobre los elementos especificos con los que
debe contar el marketing experiencial, para implementarlo siempre se toma en
cuenta que una experiencia debe ser vivencial, estar causada por un estimulo y ser

generada por el contacto directo ya que “los consumidores son seres humanos que

2% schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 79.

Robinette, Scott. Marketing Emocional. El método Hallmark para ganar clientes para toda la vida.
Barcelona. Gestion 2000. 2001. Pag. 70.
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viven y tienen necesidades experienciales. Los consumidores desean ser
estimulados, atendidos, ensefiados y provocados. Buscan marcas que les brinden

experiencias y que de esta manera formen parte de su vida.”?%

4.2.2 Definicion de marketing experiencial

Schmitt define el marketing experiencial como aquel que “se centra en las

experiencias del cliente.”*

Para Lenderman y Sanchez, “el marketing experiencial es una estrategia de
marketing que intenta dar vida intencionadamente a las propuestas que hace la
marca a los consumidores por medio de experiencias organizadas que tienen
lugar antes de comprar, durante el proceso de compra y en todas las posibles

interacciones posteriores.”?*

El marketing experiencial es aquel que se centra en brindar experiencias al
consumidor que den vida a la propuesta de las marcas, intenta llegar a sus
sentimientos, emociones y pensamientos con la intencién de satisfacerlos a nivel

racional y emocional, generando asi la preferencia por la marca.

Para Schmitt, el marketing experiencial se centra en crear una experiencia valiosa
para los clientes, pues sabe que “lo agradeceran, permaneceran leales a su
, . 1205 [
empresa y pagaran un sobreprecio por ello. De esta manera el marketing
experiencial no descuida el fin del marketing que es incrementar las ventas y las

ganancias de la empresa.

Las experiencias que se ofrecen en este tipo de marketing no se autogeneran,
son inducidas y es la empresa la que se encarga de aportar el entorno, el
escenario y los estimulos adecuados para que surjan las experiencias con los

clientes.

%2 schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 49.

Ibidem. Pag. 43.
Lenderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 35.
Schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 79.
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A través del marketing experiencial, la empresa debe despertar el interés de la
gente, demostrar que se preocupa por ellos y sorprenderlos continuamente para
hacer que pasen de ser sb6lo compradores satisfechos a fieles seguidores y

defensores de la marca.

Para ello, Robinette afirma que no hay mejor manera que la de crear una
experiencia, ya que “por medio de orquestar una serie de Experiencias una
empresa esta comunicando que valora a sus clientes y esta dispuesta a

deleitarlos y demostrarles lo importantes que son.”?%

Una experiencia memorable provoca de manera inmediata una reaccién de
sorpresa y bienestar en el cliente, pero a largo plazo, un intercambio de este tipo
producira que la gente recuerde el trato, repita sus visitas y cuente la historia a
sus amigos. De esta manera los beneficios que consigue la empresa son enormes
ya que van mas alla de lo econdmico y la retribucion de compra; se relacionan

con la lealtad.

Las caracteristicas y ventajas de los productos pueden parecer irrelevantes
cuando se muestran por si mismas, pero desde la perspectiva del marketing
experiencial seran importantes cuando ayuden a crear asociaciones afectivas,

sensoriales y creativas.
4.2.3 Funciones del marketing experiencial

Bernd Schmitt en su libro Experiential Marketing propone que el marketing

experiencial puede ser utilizado para:

§. Sacar a flote una marca en declive
Diferenciar un producto de sus competidores
Crear una imagen e identificar una empresa

Promover innovaciones

rrrr

Inducir a la prueba, la compra y lo que es mas importante al consumo

leal

%Robinette, Scott. Op. Cit. Pag. 73.
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El marketing experiencial brinda una ventaja competitiva, aumenta la
diferenciacion de la marca y genera una conexion con el cliente que puede

desencadenar la lealtad.

Tanto Schmitt, como Lenderman y Sanchez afirman que puede ser tomado como
un complemento que se integre cada vez mas en las herramientas de
mercadotecnia para enriquecer la oferta o como la pieza central de una estrategia
de mercadotecnia, en la que todos los aspectos de la experiencia estan

controlados.
4.2.4 Caracteristicas del marketing experiencial

Para definir las caracteristicas del marketing experiencial aqui mostradas se tomé
en cuenta el trabajo de Bernd H. Schmitt y Lenderman y Sanchez. Estos autores
afirman que las premisas que se muestran a continuacion siempre deben estar
presentes para que las actividades que se nombran como marketing experiencial

realmente queden enmarcadas en esta categoria.
&. Se centra en las experiencias del cliente

El marketing experiencial se centra en las experiencias del cliente, las cuales de

acuerdo a Schmitt se producen

como resultado de encontrar, pasar por o vivir determinadas situaciones. Son
estimulos que se provocan en los sentidos, el corazén y la mente. Las experiencias
conectan también la empresa y la marca con la forma de vida del cliente y situan las
acciones personales del cliente y la ocasion de compra en un contexto social mds
amplio. En resumen, las experiencias aportan valores sensoriales, emocionales,

cognitivos, conductistas y de relacién que sustituyen los valores funcionales.”*’

La marca debera generar experiencias a sus clientes que vayan de acuerdo con la

imagen que quiera crearle.

27 Schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 45.
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&. Tiene como centro al consumidor

El marketing experiencial esta fundamentado en dar prioridad a la experiencia
positiva del cliente con una marca o producto a través de la interaccidon humana y

el dialogo con los consumidores.
§. El marketing experiencial se interesa en la situacion de consumo

El marketing experiencial no solo piensa en las caracteristicas y las ventajas del
producto, (aunque se basa en las premisas del marketing tradicional), se interesa
en el significado de la situacion de consumo para los clientes, ya que los
consumidores “definen ciertos objetos o0 experiencias de consumo como

representacion de algo mas que los objetos corrientes que parecen ser.”?®

Es decir, en el marketing experiencial el cliente no ve al producto como un articulo
del cual debe analizar caracteristicas y ventajas, mas bien indaga en qué
momento el producto puede encajar en una situacion de consumo, qué

experiencias le aporta dicha situacion y qué emociones y sentimientos le generan.

Los profesionales del experiencial marketing creen que las oportunidades mds
eficaces para que una marca influya en el comprador se producen en el periodo
posterior a la compra, durante el consumo. Estas experiencias vividas durante el
consumo son determinantes clave en la satisfaccion y lealtad a la marca que se

. 2
pueden esperar de un cliente.’”

Al contrario del marketing tradicional que se preocupa poco de lo que puede
suceder después de la compra, el marketing experiencial se enfoca a las

situaciones vividas durante el consumo y posterior a él.

% 1bidem. Pag. 44.

2% Ibidem. Pag. 46.
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§. El marketing experiencial no soélo ofrece mensajes ofrece

experiencias

El marketing experiencial no coloca al consumidor sélo como un espectador al
que le llega un mensaje sobre los productos o servicios, trata de generarle una
experiencia y no solo brindarle una impresion de la marca. Este tipo de marketing
se preocupa por llegar al consumidor a través de una “interaccion personal con la

marca y generar una experiencia que se recuerde como algo extraordinario.”®"°

& Para el marketing experiencial los clientes son racionales y

emocionales

Los consumidores son susceptibles a impulsos racionales y emocionales, pues

aunque los clientes tengan elecciones de manera racional, también influyen las

cuestiones emocionales. Schmitt afirma que los clientes no sélo deben ser

tratados como seres racionales ya que “los clientes desean verse atendidos,
1211

estimulados, emocionalmente afectados y creativamente provocados y la

experiencia es un factor que dispara o influye en nuestras emociones.
& En el marketing experiencial el consumidor se individualiza

A comparacién del enfoque de marketing tradicional mencionado con anterioridad,
el marketing experiencial presta mayor atencion a las necesidades del consumidor
individual, ya que tiene como objetivo llevar la propuesta de marca directamente

con cada uno de ellos.

Proporciona a cada consumidor experiencias individuales imposibles de ignorar y
genera conexiones sensoriales, emocionales e interacciones personales

significativas que crean una visién positiva de la empresa e influyen en la compra.

Para el marketing experiencial el consumidor ya no es un consumidor
conglomerado pues afirma que “los consumidores necesitan interiorizar la marca,

producto o servicio como individuos diferenciados y conocer el lugar que ocupa en

1% | enderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 72.

' schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 47.
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sus vidas.”?'? Esto quiere decir que aunque se ofrezca una experiencia a grandes

cantidades de gente, cada quien la interiorizara de manera diferente.

La idea es crear un marketing personal y proporcionar a cada consumidor una

experiencia memorable.
§. El marketing experiencial se basa en el contacto directo con el cliente

Las personas son los mejores conductos para hacer llegar los mensajes del
producto o servicio porque los seres humanos somos criaturas sociales, por ello
“utilizar personas en las campafas de marketing experiencial para conectar con el

consumidor es definitivamente lo mas importante.”*"

Es a través de las interacciones dinamicas y personales, que los profesionales del
marketing experiencial aspiran a involucrar al consumidor en una agradable

experiencia.

Para el marketing experiencial el contacto directo y personal entre la marca y el
cliente es fundamental para lograr que el consumidor también se involucre de
manera personal con la marca, lo que servira para fomentar una experiencia
positiva y convertir al consumidor en un defensor de la marca. Lenderman y

Sanchez lo explican de la siguiente manera:

Interactuar con una persona en una experiencia de marca en vivo y crear una
conexion con esa persona permite guiar al consumidor a una experiencia relacionada
con un producto o marca y eso aumenta notablemente la significacion y la relevancia
de la marca. El medio definitivo para el marketing son las personas, y para llegar a
ellas es necesario proporcionarles una magnifica experiencia de marca. Después ellos

se encargardn de hacer publicidad por ti.***

La experiencia se personaliza a través del contacto cara a cara ya que permite

conversaciones e intercambio de informacion que ayudan a conectar con los

12| enderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 35.

Ibidem. Pag. 84.
Ibidem. Pag. 32.
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consumidores. “Si se hace bien, una experiencia de marketing personal no dejara
indiferente al consumidor. Quedara encantado, emocionado o inspirado. Su
percepcion de la marca o de la empresa se transformara porque el mismo

consumidor se habra transformado.”?'

Para estos autores la interaccion personal y el contacto cara a cara con el cliente

es el nucleo del marketing experiencial.

&. En el marketing experiencial la comunicacién entre marca y cliente es

bilateral

Si se esta interesado en establecer relaciones profundas y significativas con los
consumidores, el didlogo y la interaccion son la herramienta apropiada para
comprender sus necesidades y deseos, generar una respuesta positiva y crear
relaciones sélidas. El cliente no solo debe ser visto como un simple espectador,

debe ser escuchado y tomado en cuenta.

§. El marketing experiencial se adapta al estilo de vida del consumidor y

generar algo significativo para él

Lenderman y Sanchez afirman que el marketing experiencial “se adapta a las
necesidades del estilo de vida de un consumidor y le aportan una experiencia
consistente.”?'® La empresa demuestra un verdadero interés al consumidor al

proporcionarle un beneficio y no sélo al entretenerlo:

Una experiencia de marketing que no suponga un beneficio inherente para el
consumidor -fisico, emocional, visceral o intelectual- no es marketing experiencial. Es
mds ruido y saturacion. Y lo que es mds importante, si las experiencias del
consumidor son el proximo gran campo de batalla para atraer a los consumidores y
su fidelidad, las empresas no pueden permitirse producir experiencias que no

supongan ningun beneficio.217

> Ibidem. Pag. 78.

Ibidem. Pag. 38.
Ibidem. Pag. 53.
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Las experiencias memorables se dan cuando se establece un beneficio para el
consumidor, si no se otorga un beneficio significativo para el cliente las
experiencias se convierten en una mercancia; quienes se den cuenta de esto

tendran mas oportunidad de atraer y fidelizar a sus clientes.
§. El marketing experiencial no es intrusivo

Una de las premisas basicas del marketing experiencial es que “no debe suponer
una intrusion para el consumidor. EI mensaje del producto o de la marca debe

suponer una experiencia positiva.”?'®

El marketing experiencial no invade la vida del consumidor, no aparece repetido
por todos los lugares que frecuenta, se coloca en lugares estratégicos que
permiten que él decida si quiere formar parte o no, y lo adentra liboremente a la

marca apoyado por el dialogo con un embajador de marca.

La siguiente tabla muestra las diferencias entre el marketing tradicional y el

marketing emocional, las cuales dejan ver el grado de evolucion entre uno y otro.

Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing experiencial

Marketing tradicional Marketing experiencial

Se basa en las experiencias del cliente y

Se basa en caracteristicas y ventajas . .
tiene como centro al consumidor

Se interesa en la situacion de consumo,

Se interesa en la compra .
antes, durante y después de la compra.

Ofrece mensajes Ofrece experiencias

Los consumidores son racionales a la hora | Los consumidores son racionales y
de tomar decisiones de compra emocionales

Agrupa al consumidor de acuerdo a sus

.. Ve al consumidor como un sujeto individual
caracteristicas

Se basa en el contacto directo con el

No es necesario el contacto directo con el .
consumidor

consumidor

Utiliza métodos y herramientas analiticas, | Los métodos y las herramientas son
cuantitativas y verbales eclécticos

18 Ibidem. Pag. 50.

163



La comunicacién entre marca y cliente es | La comunicacion entre marca y cliente es
en una sola direccion bilateral

Se adapta al estilo de vida del consumidor y
genera algo significativo para el

Mensajes impersonales no significativos

Se centra en la distribucion masiva No es intrusivo

Fuente: Elaboracién propia con base en: Schmitt, Bernd H., Experiential Marketing. Barcelona.
Ediciones Deusto. 2000; y Lenderman Max; Sanchez, Raul. Marketing Experiencial. La revolucion
de las marcas. Madrid. ESIC. 2008.

4.2.5 Tipos de experiencias o Moédulos Experienciales Estratégicos (MEE)

Schmitt?'® explica que aunque no hay dos experiencias exactamente iguales éstas
pueden clasificarse en 5 tipos los cuales son: de sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones. Cada una tiene sus propias

caracteristicas.
&. Experiencias de sensaciones

“Apela a los sentidos con el objetivo de crear experiencias sensoriales a través de
la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. EI marketing de sensaciones puede
usarse para diferenciar empresas y productos, para motivar a los clientes y para

afiadir valor a los productos.”?°

Las experiencias de sensaciones se basan en atributos que estimulan los
sentidos como colores, formas, texturas, musica, sabores y aromas. Su finalidad
es proporcionar placer estético, emocion, belleza y satisfaccién por medio de la

estimulacion sensorial.

Para generar una experiencia por medio de la atraccion sensorial es necesario
tomar en cuenta cuéles estimulos son los mas apropiados para crearla y de qué
manera se pueden combinar, cuidando en todo momento que correspondan con

la imagen de la marca.

% schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 83.
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Schmitt afirma que “Si se gestiona como es debido, el marketing de sensaciones
crea fuertes experiencias sensoriales que diferencian tanto a las empresas como

a sus productos, motivan a los clientes y les aportan valor.”?*’

§. Experiencias de sentimientos

“‘Apela a los sentimientos y emociones mas intensos de los clientes, con el
objetivo de crear experiencias afectivas que vayan desde estados de animo
ligeramente positivos vinculados a una marca, hasta fuertes emociones de alegria

y orgullo.”??

Schmitt afirma que todos los seres humanos buscamos un estado de bienestar y

que los clientes buscan la manera de sentirse bien, “si una estrategia de

marketing puede crear buenos sentimientos constantes en los clientes, podra

promover una fuerte y duradera lealtad a la marca.”?*

Existen sentimientos y emociones positivos y negativos, los positivos tienen la
finalidad de recabar afecto para la empresa, generalmente la creacion de afecto
se logra durante una experiencia de consumo pues los sentimientos son mas

poderosos en este momento.

Las interacciones cara a cara también son una gran fuente de creacidén de
sentimientos debido al contacto humano, Schmitt afirma que “en realidad, algunas
de las emociones mas fuertes-buenas o malas- se experimentan en contextos de
servicio.””®* La experiencia de consumo y la interaccion generan fuertes

sentimientos que se desarrollan a lo largo del tiempo.

Los sensaciones y emociones experimentadas por el consumidor influiran en la
decision del consumidor de emprender o no cierta accién, por ello es necesario
saber cual es el nivel apropiado de estimulacién que permitira crear un fuerte

vinculo con la empresa y la marca.

>! Ibidem. Pag. 138.

Ibidem. Pag. 85.
Ibidem. Pag. 143.
Ibidem. P3ag. 150.
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& Pensamientos

“‘Apela al intelecto con objeto de crear experiencias cognitivas, que resuelvan
problemas y que atraigan a los clientes creativamente. Los pensamientos apelan
a la atraccidn del pensamiento convergente y divergente de los clientes por medio

de la sorpresa, la intriga y la provocacion.”?®

De acuerdo a Schmitt las experiencias de pensamientos son un reto para el
intelecto y animan a los clientes a pensar de manera detallada y creativa acerca

de la compaiiia y la marca.

&. Actuaciones

“Se propone afectar a experiencias corporales, estilos de vida e interacciones. El
marketing de actuaciones enriquece la vida de los clientes ampliando sus
experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas, estilos

de vida alternativos e interacciones.”??

Las experiencias de actuaciones abarcan las experiencias fisicas, sugieren
patrones para las conductas y estilos de vida, ademas de que enriquecen las
interacciones sociales con otras personas. De acuerdo a Schmitt existen 7

experiencias de actuacion:?*’
Experiencias corporales

e Carne: el cuerpo fisico produce sensaciones y percepciones del mundo
exterior, las experiencias de este tipo dependen de la estimulacién de las
funciones y experiencias corporales.

e Acciones motoras: los movimientos de nuestro cuerpo producen
espacios y experiencias mentales.

e Senales corporales: las sefiales no verbales que aparecen durante en los

contactos sociales favorecen la experiencia.

> Ibidem. Pag. 86.

Ibidem. Pag. 87.
Ibidem. P3ag. 184.
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¢ Influencia ambientales sobre los deseos fisicos: es necesario situar el
marketing cerca de un lugar en el que sea mas probable que surjan los

deseos fisicos.
Experiencias de estilos de vida

Crean marcadores e indicadores de estilos de vida, pueden ser parte ya de los
estilos de vida de los consumidores o implementar tendencias para que las sigan.

Son los siguientes:

¢ Inducir a la actuacion sin pensarlo (mucho): se trata llamar a realizar
alguna accién que brinde una experiencia.

e Usar modelos dignos de ser imitados: mostrar al consumidor estilos de
vida que quieran adoptar.

e Apelar a las normas: conocer las normas sociales de los grupos

influyentes que puede originar un cambio en los estilos de vida.
Interacciones

e Interacciones con terceros: son indispensables para generar una
experiencia, dependeran de las creencias de los grupos de referencia y

de las normas sociales.

Schmitt afirma que las experiencias de actuacién van mas alla del campo de las
sensaciones, afecto y cognicidn, principalmente cuando estan relacionadas con
nuestro cuerpo, pueden ocurrir en privado y a través de ellas los clientes
proyectan sus concepciones de si mismos y sus valores. Principalmente son

resultado de interacciones publicas, ya que son visibles para otros.
&. Relaciones

Contiene aspectos del marketing de sensaciones, sentimientos, pensamientos y
actuaciones, se extiende mas alla de los sentimientos personales y privados del
individuo ampliando las experiencias individuales y relacionando al individuo con

otras personas o culturas.
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Este tipo de experiencia apela a la necesidad de los individuos de ser percibidos
de forma positiva por otras personas y conecta el yo individual de los clientes con
contextos sociales para crear una identidad social, por ello ayuda a establecer

fuertes relaciones y comunidades de marca.

Su objetivo principal es construir una relacién entre el significado social de la
marca y el cliente, ya que cuando las personas tienen sentimientos hacia un
grupo de referencia y se sienten identificados con él, se crea una comunidad de o

grupo de pertenencia.

Las experiencias de relacidon van desde una identificacién relativamente sencilla con
un grupo de referencia, en la que los consumidores sienten conexiones con otros
usuarios, hasta la formacion muy compleja de comunidades de marca, en las que los
consumidores realmente ven una marca en el centro de la organizacidn social y ellos

mismos asumen un papel de mcvrketing.228

De acuerdo a Schmitt, el marketing de relaciones tiene como objetivo crear una
cierta categoria social o aludir a ella, lograr que los clientes se apliquen la etiqueta
“yo soy X”, persuadirlos de que ponerse la etiqueta de “yo soy X” es parte de una
experiencia positiva y mostrarles que pueden crear esta experiencia positiva
consumiendo cierta marca. Con estas metas “los clientes se sentiran bien consigo

mismos pues la pertenencia a un grupo hace que nos sintamos bien.”??

4.2.6 La creacion de experiencias holisticas

De acuerdo a Schmitt, el marketing experiencial se construye con los 5 Modulos
Experienciales Estratégicos (MEE) o los 5 tipos de experiencias. La suma de dos
o mas MEE da como resultado un nuevo tipo de experiencia, ya que se

interconectan y brindan un valor mayor que la suma de sus partes.

Cuando la estrategia de marketing experiencial incluye dos o mas tipos de

experiencias se denominan hibridos experienciales y cuando incluye los 5 tipos de

% Ibidem. Pag. 213.

> Ibidem. Pag. 209.
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experiencias se denominan experiencias holisticas. De acuerdo a Schmitt, “la
meta definitiva del experiencial marketing es crear experiencias holisticas para los

clientes.”?%°

Se debe crear una estrategia de marketing que incluya los 5 tipos de experiencias
ya que cada una aportara algo significativo para el consumidor, las experiencias
holisticas son el resultado de intensificar, ampliar, enriquecer e interconectar

experiencias.

Las sensaciones atraen la atencidon y motivan. Los sentimientos crean un vinculo
afectivo y asi hacen que la experiencia sea personalmente relevante y gratificante.
Los pensamientos afiaden un interés cognoscitivo permanente a la experiencia. Las
actuaciones dan lugar al compromiso conductual, la lealtad y una vision de futuro.
Las relaciones van mds alld de una experiencia individual y la hacen significativa en

un contexto social mds amplio.23 1

Scott Robinette afirma que las empresas pueden hacer que la experiencia sea
espectacular para el cliente “por medio de orquestar cada intercambio para que
resuene con el mismo tono que los demas.”?® Esto significa que la unién de las
diversas experiencias debe dar a los clientes la idea de que estan tratando con
una experiencia global, no con experiencias individuales, para ello es preciso

alinear todos los componentes de la experiencia.

Abarcan:
sensaciones,
sentimientos,
pensamientos,
actuaciones,
relaciones.

Combinan dos o
mas modulos
experienciales

Fuente: Hibridos experienciales y experiencias holisticas, Schmitt, Bernd H., Experiential
Marketing. Barcelona. Ediciones Deusto. 2000. Pag. 90.

29 1pidem. Pag. 10.

Ibidem. Pag. 237.
Robinette, Scott. Op. Cit. Pag. 71.
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4.2.7 Proveedores de experiencias

Para definir a los proveedores de experiencias se utilizé el enfoque proporcionado
por Max Lenderman y Raul Sanchez, el cual afirma que el marketing experiencial
se centra en todos los puntos de contacto entre la empresa y el cliente y se

encuentra tanto en bienes como en servicios.

Las empresas deben darse cuenta de que sus marcas ya no satisfacen las
necesidades emocionales de los consumidores, que valoran las marcas por las
experiencias que les proporcionan. El trabajo de los profesionales del marketing es
garantizar una buena experiencia en todos los puntos de contacto entre el
consumidor y la marca —empaquetado de productos, punto de venta, tiendas,
marketing promocional, eventos, marketing de guerrilla, interactivo, viral, marketing
movil y relaciones publicas-. Este va a ser el unico medio para conservar una

marca.233
Las experiencias pueden ser provistas en los siguientes campos:
§. La experiencia en el producto

La utilizacion del propio producto o servicio es una experiencia en si, ya que lo
que se intercambia durante la compra no es el producto en su sentido tradicional
sino la experiencia que se disfruta al tenerlo. Estas experiencias le “anaden valor
extra y pueden ser precisamente el factor determinante para que un cliente pase
de ser un simple conocedor de la marca a una persona que prefiera la marca e

incluso que insista en ella.”?**

En el marketing experiencial no basta con que la gente identifique el producto por
su imagen o logotipo, aqui los productos, deben incidir sobre los sentidos el

corazén y la mente “necesitan relacionar la marca con algo por lo que el

23 L enderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 269.

% Robinette, Scott. Op. Cit. Pag. 74.
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consumidor se interese, incorporandolo de este modo en la vida cotidiana del

consumidor.”?3°

La experiencia en el producto representa una diferencia significativa ante la
competencia, y si es positiva establecera un contexto favorable entre la empresa y

el cliente.
§. La experiencia en el entorno

Scott Robinette en su libro Marketing emocional. EI método Hallmark para ganar
clientes para toda la vida, afirma que el entorno es la introduccion del cliente a la
experiencia y el intercambio mas visible entre la marca y el consumidor, por lo
tanto debe ser divertido, atractivo y estimulante. También representa una ventaja

competitiva para las marcas.
§. Las experiencias en las comunicaciones de lealtad

Para establecer relaciones con los clientes y tratar de ganar su lealtad, el
marketing se apoyo de la gestion de las relaciones con el cliente o CRM (por sus
siglas en inglés). Robinette afirma que estas herramientas permiten tener un
mayor conocimiento del consumidor son puramente transaccionales y van un nivel
mas abajo que el marketing experiencial, ya que no tienen ningun intercambio

emocional, pues son en esencia racionales e informativas.

Lenderman y Sanchez también opinan que el CRM fue perdiendo su intencién al
convertirse primordialmente en un almacenamiento de datos, no en un ejercicio

orientado al cliente.

Estas herramientas sin embargo, se han desarrollado para ayudar a los vendedores a
hacer un seguimiento de los consumidores e intentar venderles mds servicios o

productos. No son esfuerzos centrados en el consumidor individual ni le aportan algo

> Schmitt, Bernd H. Op. Cit. Pag. 49.
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mads valioso. El resultado es que los consumidores finales no tienen una relacion con

gente sino con bases de datos.?°

Estos autores afirman que para producir una experiencia realmente satisfactoria
para los consumidores, las empresas deben de utilizar el CRM de una manera
adecuada, es decir, como una herramienta que permita recopilar los datos
importantes para trasladarlos a los dialogos y a las interacciones cara a cara,
empleandola para beneficio del cliente. El marketing experiencial sefiala que es la
interaccion personal y no las herramientas técnicas, las que crean la fidelizacion

de clientes.

Robinette, al igual que Schmitt y Lenderman y Sanchez, afirma que los
consumidores ofrecen su lealtad a las empresas que reafirman sus relaciones con
ellos. Un intercambio que provoque admiracion causara una impresion

significativa en los clientes.

El objetivo principal de utilizar estas maneras de conmover y crear una experiencia
que cree lealtad es poner una valla alrededor de los mejores clientes. Para aislar a
los clientes de las ofertas competitivas hay que ser el primero en promover una
relacion emocional, sequirla con atencion verdadera y complementarla con buenos

. . . ., 237
mensajes de ventas que no interfieran en la emocién.”

Cuando la empresa ha sido capaz previamente de establecer una conexion con
sus clientes y les demuestra que los valora, el consumidor dara un verdadero
sentido a las herramientas de fidelizacién y las dejara entrar en un plano

emocional.
§. La experiencia en el servicio al cliente y el intercambio social

Los empleados son las primeras lineas de relacion entre la empresa y el cliente,
deben de ser empaticos, lograr establecer buenas relaciones con el consumidor y

estar capacitados para ofrecer un buen servicio al cliente.

2% Lenderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 76.

7 Robinette, Scott. Op. Cit. Pag. 78.
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Se convierten en representantes de la marca, “ellos son las caras y las voces que
hay en cada intercambio social. Son la razén de por qué los clientes aprenden a
confiar en una marca o por el contrario, deciden abandonarla. Por tanto una
empresa deberia seleccionarles con mucho cuidado y desarrollarles
plenamente.”®® En otras palabras, la empresa sera atenta y accesible a medida

que lo sean sus empleados.

Los empleados realzan la experiencia “creando un ambiente que eleva el
producto, incluso lo honran.”®* Por ello se debe de realizar una adecuada
seleccion de los mismos, a quienes Lenderman y Sanchez denominan
“‘embajadores de marca”; un embajador de marca bien informado y capacitado

ofrece la diferenciacion ante la competencia.

El embajador de marca es un personaje con mucho peso en el marketing
experiencial, ya que este tipo de marketing pretende “poner sobre el terreno una
personificacion viva de la marca, alguien con una buena formaciéon y un gran
talento para interactuar con los consumidores, capaz de transmitirles la misma

impresion que si estuvieran viendo un anuncio de television.”?*°

Si una persona ofrece productos o servicios de manera apatica, o brinda un mal
servicio puede arruinar la experiencia de compra, los malos empleados consiguen
ahuyentar a los consumidores hasta el grado de hacerlos dudar en regresar a la
tienda. Se debe tomar en cuenta que a veces lo que convence al consumidor no

es el producto sino la gente que lo promociona.

La experiencia comienza desde la interaccidon con los embajadores de marca, ellos
son los que establecen la conexién e influencian al consumidor, por ello es
necesario formar una relacion cercana y agradable entre el vendedor y el

consumidor desde el primer instante de la interaccién.

2% Ibidem. Pag. 81.

Ibidem. Pag. 82.
*% | enderman Max; Sanchez, Rail, Op. Cit. Pag. 32.
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El éxito del embajador de marca durante el marketing experiencial radica en que
su preocupacion resulta mas genuina y sincera que un spot televisivo o un cartel,
por medio de ellos los clientes obtienen una experiencia positiva y quedan

satisfechos con la informacion que ellos consideran mas auténtica y honesta.
§. La experiencia en los eventos

Scott Robinette menciona que en el marketing de emociones, los eventos se
diferencian porque “pueden ser —y deberian ser- puros, incondicionales y
emocionales.”®*' De esta manera, las experiencias en los eventos son capaces de

encender la lealtad de sus clientes.

Si las experiencias son memorables, entonces pueden ser capaces de venderse a
si mismas ya que los consumidores estaran dispuestos a pagar un precio por
ellas. El consumidor debera tener claro que a la empresa no solo le interesa
obtener ganancias, también relacionarse con él y ofrecerle una experiencia

memorable.

La gente busca una experiencia relacionada con su estilo de vida, una actividad en la
que puedan participar y de la que salgan con una sensacidn positiva. Quieren que la
experiencia sea interesante, memorable y unica para su psicografia particular, que
es un reflejo de las actividades, intereses y opiniones de un segmento concreto de

poblacién.”*

Los eventos otorgan a las empresas la oportunidad de conectar con una base de
consumidores especifica, a través de ellos puede “construir relaciones y
establecer la conexién con la marca de un modo relevante, no intrusivo y, por

supuesto, divertido.”**?

Los eventos experienciales cumplen con el objetivo de llevar el marketing al

momento y al lugar en donde el consumidor estd mas receptivo para aprender

! Robinette, Scott. Op. Cit. Pag. 84.

Lenderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 143.
Ibidem. Pag. 141.
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acerca del producto o la marca y vivir una experiencia, ademas es la ocasion para
crear una relacion y una afinidad por la marca al ponerlo en interaccién con los
productos y servicios. Bien ejecutado, el marketing experiencial produce que los

consumidores comiencen a generar apego.
§. La experiencia en los entornos online

Este tipo de entornos también generan experiencias debido a que muchas veces
se realizan de manera “personal” es decir, aunque no se tenga un contacto cara a
cara los consumidores son atendidos por un empleado de la marca. Ademas a
través de internet se le proporcionan todas las oportunidades de comunicarse con

la marca y la empresa creando asi una relacion bilateral.

Hoy en dia la interaccidn entre marcas y clientes se produce en primer lugar en
entornos online, “es por ello que la importancia de como se realice esta primera

relacién es maxima, y debemos prestarle una atencion cada vez mayor.”?*

4.2.8 Efecto de las experiencias
Scott Robinette clasifica el efecto de las experiencias de la siguiente manera: 2*°

& Las experiencias que estimulan los sentidos divierten pero sus efectos
desaparecen cuando llega un nuevo estimulo

& Las experiencias que impactan la mente informan y satisfacen, pero su
impacto disminuye si los pensamientos se desvian a otra cosa

& Las experiencias emocionales, son las mas efectivas ya que ademas de
repercutir en los niveles sensorial y racional acabaran tocando al corazon y
generando una permanencia. Estas experiencias realmente impactan a la

gente incluso pueden hacerla cambiar.

Robinette afirma que se debe llegar a los consumidores en un nivel emocional

pues “los consumidores tienen lealtad para ofrecer, las recompensas pueden

*** Alfaro Elena. Et. Al. Customer Experience. Una vision multidimensional del marketing de Experiencias.

Publicacién en linea. 2012. Pag. 76.
*> Robinette, Scott. Op. Cit. Pag. 85.
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alquilar esta lealtad temporalmente, pero las experiencias basadas en la emocién

conseguiran ganarsela a largo plazo.”?*

4.3 Larelacién entre el marketing experiencial y las marcas

Bernard Schmitt afirma que para el marketing experiencial, una marca ademas de
estar relacionada con imagenes y asociaciones, se encuentra estrechamente

relacionada con las experiencias que genera en los clientes.

En este tipo de marketing la diferenciacion de los productos y servicios no esta
dada completamente por la marca, sino por la experiencia que brinda, “el modo
como la gente recuerde y valore emocionalmente su experiencia sera lo que

determine su compromiso real con la organizacion o la marca.”®*’

Las marcas en el marketing experiencial son fuentes de asociaciones sensoriales
y afectivas que dan como resultado experiencias gratificantes dignas de ser
recordadas, es asi como el consumidor desarrolla apego por la marca, realiza

compras repetidas y brinda una retribucién econémica para la empresa.

La combinacion de las caracteristicas de la marca por un lado en forma de
asociaciones mentales, de valores e ideas; y por otro de la experiencia que genera
en el consumidor en forma de recuerdo, repeticion y fidelidad, es lo que le otorgara
a la marca la diferenciacion ante sus competidores. Asi la experiencia del usuario
sera “la materializacion del posicionamiento de marca, pero esta vez sobre

acciones concretas asentadas en el consumo y uso.”?*®

El marketing experiencial garantiza “que los consumidores disfruten de
experiencias satisfactorias, significativas y memorables con los valores de la
marca en cada una de las interacciones que tengan, siempre con coherencia y

consistencia.”?*°

246
Idem.

Lenderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 270.
Alfaro Elena. Et. Al. Op. Cit. Pag. 23.
Ibidem. Pag. 25.
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Las marcas experienciales pueden cambiar la percepcion del consumidor acerca
de ellas a través de las experiencias, pues se centran en construir relaciones con
ellos, hacerlos sentir valorados y parte importante de la marca. A continuacion se
expone un esquema que muestra claramente qué papel juegan las marcas para el

marketing experiencial.

Marcas como
generadores de
experiencias

Marcas como
identificadores

Nombres, logotipos,

Nombres, logotipos esléganes, sucesos y
y esléganes de marca otros contactos con
el cliente
Relaciones
Conocimiento e sensoriales, afectivas
imagen y creativas y formas

de vida con la marca.

Fuente: Dos enfoques de la gestidon de marcas, en: Schmitt, Bernd H., Experiential Marketing.
Barcelona. Ediciones Deusto. 2000. Pag. 48

4.4 Los evangelizadores de marca y el “boca en boca”

Los evangelizadores de marca y el “boca en boca” son un parte fundamental del
marketing experiencial, ya que sirven para dar a conocer sus estrategias y son

mas efectivos que cualquier medio de comunicacion.

Los evangelizadores de marca son clientes que “tienen interacciones tan positivas
con la marca y experiencias tan memorables que la recomiendan
apasionadamente a sus amigos y familia. Son el tipo de persona que recomienda
una marca y la compra cuando esta buscando algo para regalar, y se consideran

parte de una gran comunidad.”?*°

2% | enderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 159.
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Ellos se ponen voluntariamente en contacto con las marcas para ofrecer
comentarios, criticas y sugerencias que les permitiran mejorar, y las empresas

reciben la critica favorablemente.

Son el método mas efectivo para distribuir las noticias de la marca y dejar que se
extiendan los rumores; cuando la marca les proporciona una experiencia, ésta se
traduce en recomendaciones a amigos y familiares. Asi las buenas experiencias
de marca se transmiten rapidamente de boca en boca produciendo “el mejor y
mas convincente tipo de marketing: recomendaciones de unos consumidores a

otros.”?!

La efectividad del “boca en boca” radica en que permite separar de la vida
cotidiana el mundo del comercio, de los vendedores y de la persuasion e
informarnos por medio de personas que tienen nuestra confianza, pues
‘consideramos que nuestros conocidos tienen mas credibilidad que los

publicistas.”?*?

La creaciéon de rumores s6lo puede funcionar si las intenciones son auténticas y
directas, cuanto mas mas experiencial ha sido el marketing, mejores seran los
rumores. El marketing experiencial tiene la finalidad de convertir al consumidor en
evangelizador de marca, ya que entre mas recomendaciones por parte de los
clientes se tengan, y mas rumores se generan mayor sera el aumento de las

ventas.

4.5 Impacto del marketing experiencial

A lo largo de este capitulo se han mostrado los elementos y las herramientas con
las que cuenta el marketing experiencial propuestos por diversos autores
provenientes en su mayoria de Espafa. En nuestro pais aun no existe algun
escrito que hable concretamente sobre el tema, o que demuestre su efectividad,
por lo tanto, para conocer las cifras que ayudaran a identificar qué tan poderosas y

>! Ibidem. Pag. 30.

2 Ibidem. Pag. 108.
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significativas son las experiencias para los consumidores se tomaran en cuenta

los datos expuestos por Lenderman y Sanchez en su libro Marketing Experiencial,

la revolucién de las marcas:>>?

El 70% de los consumidores dice que participar en una experiencia de
marketing aumentaria las posibilidades de compra por su parte

Ocho de cada diez consumidores que han participado en una campafa de
marketing experiencial se lo contaron a sus amigos

Ver/probar por medio de una experiencia es la mejor manera de obtener
informacion acerca de la marca y el producto

El dialogo cara a cara es un componente clave para desarrollar una
experiencia. También es importante algun tipo de interactividad o
entretenimiento

Una nueva ola de consumidores, adolescentes y jovenes, es un 40 por
ciento mas propensa a comprar un producto o adoptar una marca después
de haber participado en un evento interactivo

Un embajador de marca es el factor numero uno que hace que una
experiencia resulte interesante y relevante

Al preguntar qué caracteristicas hacen que una experiencia sea mas eficaz
y atractiva, los consumidores destacan la inmediatez, el didlogo, el
entretenimiento y la interaccion

El 61% de los consumidores declara que prefiere participar en una
experiencia en la que puedan probar un producto junto con algun tipo de
entretenimiento

El 77% de los consumidores compra un producto después de
experimentarlo, recibir una muestra o probar su funcionamiento. Siendo las
experiencias y los eventos los métodos que mas les incitaban a realizar
compras

Los consumidores desarrollan mayor afinidad por la marca cuando pueden

hablar con representantes y formular preguntas.

253

Ibidem. Pag. 146.
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4.6 Marketing experiencial y generacién de lealtad

Josep Maria Martinez-Ribes en su libro Fidelizando Clientes, detectar y mantener
al cliente leal, afirma que el cliente es el punto de referencia en torno al cual se
desenvuelve la actividad de la empresa y que es el factor que le permite perdurar

en el mercado, por ello, es necesario retenerlo y mantenerlo cautivo.

Esto se logra a través de la lealtad, uno de los fines mas buscados por el
marketing debido a que ayuda a generar clientes a largo plazo; ésta se expresa a
través de las actitudes favorables de los consumidores hacia las marcas y es una
respuesta de su quehacer resultado de las relaciones que tenga el cliente con la
marca; “una relacién es una sucesidon personal de interacciones, que, en largo

plazo convierten a un cliente en alguien leal”®*

La lealtad de un consumidor surge de una actitud siempre positiva hacia los
productos y servicios, que desencadenara en un comportamiento repetitivo, tanto

la empresa como los empleados deben colaborar para generarla.

Juan Carlos Alcaide en su libro Fidelizacion de clientes, propone un modelo para
la fidelizacion de los consumidores. En el centro del modelo se encuentran tres

elementos, que son:**°

&. Que la empresa cuente con una cultura orientada al consumidor, es decir,
que lo coloque como el punto central de toda la organizacion

& Que la calidad del servicio al cliente sea la prioridad numero uno de la
organizacion

&  Que la empresa implemente una estrategia relacional, es decir, que cree un

vinculo entre clientes y empresas

Aunados a estos tres elementos se encuentran otros cinco mas, todos en conjunto

actuan como generadores de lealtad.

>* Gonzalez Recuenco Javier, Mds alld del CRM y el marketing relacional. Personalizacién. Madrid. Pearson

Educacion 2004. Pag. 204
> Alcaide, Juan Carlos. Fidelizacion de clientes. Madrid. ESIC Editorial. 2010. Pag. 18-23.
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§. El primero de ellos es la informacion sobre el cliente que incluye el
conocimiento sobre las necesidades, deseos, expectativas de los
consumidores; y sistemas y procesos que permitan reconocer y recopilar la
relacion que mantiene el cliente con la empresa.

&  El segundo es el marketing interno, es decir, la participacion del personal
de la empresa para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacién de la
empresa.

& El tercero es la comunicacién, entendida como la creacion de vinculos
emocionales con los clientes a través de la gestion de la comunicacién en
sus diferentes variables y vertientes, pues no se puede crear una relacién
emocional con los clientes sin una correcta y adecuada comunicacion.

& El cuarto es la experiencia del cliente, este es un elemento fundamental
ya que es el momento en el que se produce el encuentro cliente-empresa y
es vital para la fidelizacion. La experiencia debe ser memorable y digna de
ser recordada y contada.

& El ultimo son los incentivos y privilegios, es decir el reconocimiento del

valor y la dedicacion del cliente fiel a través de programas de fidelidad.

A continuacién se muestra el trébol de la fidelizacion propuesto por Juan Carlos
Alcaide, el cual muestra los elementos a considerar para generar la fidelizacion del

cliente.
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Informacion

Incentivos Marketing
Yy
privilegios Cultura enfocada al Interno
consumidor

Calidad del servicio

Estrategia relacional

Experiencia

. Comunicacion
del cliente

Fuente: El trébol de la fidelizacién, en: Alcaide, Juan Carlos. Madrid. ESIC Editorial. 2010. Pag. 18

El autor afirma que para fomentar la lealtad el desarrollo de las relaciones entre
cliente y la empresa deben ser a largo plazo, ademas se debe de tener un
compromiso de engagement, entendido como la implicacion emocional del cliente

con la organizacion.

Todos los elementos del modelo convergen hacia un punto central, es decir, a
hacer mas eficaz la experiencia del cliente y “convertir cada contacto empresa-
cliente en un evento memorable que lleve al cliente a desear tener mas contactos
en el futuro con la empresa y que lo induzca a comentarlo con sus amigos,
relacionados y familiares.?*® La lealtad se origina con la calidad de los productos, y

también con la calidad de la interaccién y la experiencia de los clientes.

Muchos de los factores que se utilizan para la generacion de lealtad se relacionan
con las caracteristicas que brinda el marketing experiencial, por ello, tienen un
vinculo estrecho. Por ejemplo, las vivencias que involucran los sentimientos,

sensaciones, relaciones, actuaciones y pensamientos, generan un nivel de

% |bidem, Pag., 256.
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satisfaccion en el consumidor y un vinculo emocional, elementos fundamentales

de la lealtad.

La relacion con los embajadores de marca durante los servicios, la confianza que
se tenga de la marca y el recuerdo del consumidor respecto a sus compras
pasadas también construyen vinculos emocionales que generaran acercamientos

repetidos con la marca.

A través de las repeticiones constantes y la recordacion de las vivencias se
encaminara a la fidelizaciéon pues “el consumidor que esta satisfecho con el
producto o servicio que utiliza muestra una gran disposicion a comprarlo de

nuevo.”?®’

Para incrementar la lealtad del cliente la empresa debe buscar elementos que
sean valorados por el cliente, que agreguen valor a su relacién y le ofrezcan un
beneficio, tal es el caso de la generacion de experiencias. “La lealtad puede ocurrir
cuando las caracteristicas que rodean a la marca, crean a través del tiempo, una

experiencia memorable y deseable para el cliente.”?*®

Si las marcas les ofrecen a los clientes lo que ellos esperaban los tendran
satisfechos “un cliente es leal cuando la empresa continuamente identifica sus
necesidades, expectativas y problemas y responde con este conocimiento con los

productos y servicios adecuados.”?*®

De esta manera los elementos brindados por el marketing experiencial llevan a la
satisfaccion y a la creacibn de un vinculo emocional que genera un

comportamiento de compra repetitivo y propicia la fidelidad del cliente.

El objetivo de fidelizar clientes es convertirlos de nuevos a clientes regulares y

finalmente a grandes soportes de la empresa, ya que un cliente leal recomendara

»7 Martinez-Ribes, Josep Maria. Fidelizando clientes. Detectar y mantener al cliente leal. Espafia. Gestidn

2000. 1999. Pag. 36
>% Martinez-Ribes, Josep Maria. Op. Cit. Pag. 42

% Martinez-Ribes, Josep Maria. Op. Cit. Pag. 34
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la marca a otra persona. De acuerdo a Martinez-Ribes, la fidelidad de los clientes

ofrece beneficios tanto para el cliente como para la empresa:**°

Los beneficios para la empresa radican en que los clientes leales generan
ingresos por mas anos y mantenerlos es mas bajo que adquirir nuevos clientes;
los clientes fieles tienen un mayor volumen de compra por transaccion y la
frecuencia de compra es mayor; con ellos no resulta dificil introducir nuevos
productos, lo que ayuda a la expansion de la marca; el cliente fiel y satisfecho es
la mejor fuente de comunicacién para la empresa a través del boca en boca;
atender a un cliente fiel genera mayor satisfaccion y rendimiento en los empleados
de la empresa; los clientes fieles son menos sensibles a los precios y son una

fuente de ideas para nuevos productos y servicios ofrecidos.

El cliente percibe los beneficios con mayor valor y a cambio ofrece su lealtad. Los
beneficios de la lealtad del cliente hacia la empresa se notaran después de un
periodo positivo de experiencias que han generado satisfaccion en el cliente, pues
con la lealtad el consumidor reduce sus opciones de mercado y se olvida de otros

productos, marcas y servicios.

4.7 Marketing experiencial, el futuro de las marcas

Lenderman y Sanchez explican la importancia del marketing experiencial de la
siguiente manera, “el valor de decir algo no se compara con el valor de mostrarle a
un amigo el objeto del que se habla y dejarle comprenderlo. Y mas aun, el valor de
mostrarlo es mucho menor que el valor de darle el objeto y dejarle comprenderle

por si mismo.”%®"

Para dichos autores esta es la filosofia del marketing experiencial, se comporta
como un amigo que muestra al consumidor un producto o servicio y lo deja

interactuar con €l de manera libre y en la medida que el consumidor lo desee,

%% |hidem. Pag. 18

**! Ibidem. Pag. 136.
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ademas brinda una experiencia que hace que el consumidor comprenda mejor el

mensaje enviado por la marca.

La experiencia cobra cada vez mas importancia dentro del marketing debido a que
la calidad de los productos y servicios ya no son factores determinantes para la
competitividad de las empresas y las marcas y el marketing experiencial “aportara

una promesa de marca con valor afiadido, diferencial y memorable.”?%?

Ademas, “la satisfaccion ya no es suficiente. La calidad del servicio y los
parametros racionales con los que se mide suponen el minimo que una empresa
debe cumplir para poder competir.”®®®> Estos elementos son solo el punto de

partida del marketing.

El marketing experiencial puede llegar a ser una de las herramientas mas
utilizadas en un contexto en donde el consumidor quiere que se satisfagan
también sus necesidades emocionales, ya que prioriza la venta de servicios
basada en humanismo y apego emocional frente a la industrial, involucra al
consumidor a nivel personal y mantiene interés en él, aun después de que la

compra y de que la experiencia haya terminado.

Las experiencias aportan valor porque no so6lo se quedan en el plano vivencial,
sino que pasan al plano emocional del consumidor, son sorprendentes y dignas de
recordar; la clave para lograr una experiencia convincente es que pueda
convertirse en un recuerdo que relacione a la marca con experiencias positivas,

para dar pie a la preferencia y a un consumo repetido.

Con la ayuda del marketing experiencial las marcas pueden brindar valor a sus
consumidores, escucharlos y aprovechar sus voces, demostrandoles que su
opinién importa y que sus experiencias y contactos personales con ellas son

fundamentales, ya que obtienen beneficios de ellos y a su vez fomentan la lealtad.

%82 Alfaro Elena. Et. Al. Op. Cit. Pag. 23.

*%3 Ibidem. Pag. 97.
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Si la marca es capaz de generar valor a través de todos los puntos de contacto,
estableceran significados en los consumidores que les permitiran “obtener
preferencias o fidelidades entre clientes o grupos de interés en forma de compra,

preferencia o eleccion.”%

La meta del marketing experiencial es crear una experiencia positiva para el
cliente y lograr que se convierta en un evangelizador de marca y un consumidor
fiel, de esta manera, las marcas podran mantener relaciones redituables con sus
clientes a largo plazo. “La experiencia del cliente es un posicionamiento
estratégico que puede permitirnos diferenciarnos de nuestra competencia y a

través de esta diferenciacion ganar dinero.”?°

Para crear un marketing experiencial las empresas se deben plantear como
pueden involucrar a nivel personal a sus consumidores y como abrir el dialogo con
las marcas con la finalidad de ofrecerles una buena experiencia, para ello es
necesario “conocer a la persona, estar dispuesto a conservar la relacion e invertir
en ella para el futuro y estar dispuesto a que la relacion sea mutuamente

beneficiosa”.?%®

La diferenciacion dada por el marketing experiencial radica en que los clientes
escogen una experiencia porque es diferente y superior a lo que encuentran en el
mercado, “‘una mejor experiencia hara que las personas prefieran a las marcas,
que estén dispuestas a pagar un mayor precio e incluso que estén dispuestas a

recorrer mas distancia.”?®’

Debido a estos motivos, el marketing experiencial estd ganando importancia en el
mercado gracias al éxito que reciben las empresas que lo implementan, este tipo
de marketing puede hacer que las marcas vuelvan a ser importantes, y si se utiliza
de manera adecuada, lograra que supongan un beneficio que implique a los

clientes con ellas para asegurar que estén presentes en el mercado del mafana.

% Ibidem. Pag. 24.

%> Ibidem. Pag. 68.
%% | enderman Max; Sanchez, Raul, Op. Cit. Pag. 153.

%%7 Alfaro Elena. Et. Al. Op. Cit. P4g. 115.
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CASO DE ESTUDIO: JOSE CUERVO

El éxito que ha tenido la marca Jose Cuervo a lo largo de la historia radica en la
atencion que pone a las necesidades de sus consumidores, en el Capitulo 3 a
través de la descripcion de la estrategia de marketing integrado implementada por
Jose Cuervo se demostro que cuenta con un enfoque hacia el consumidor, ya que
pone sus necesidades y deseos como punto de partida para el desarrollo de su

estrategia, y los satisface a través de las 4 P del marketing.

La marca se ha caracterizado por tratar de mantener una comunicacion directa y
bilateral con sus consumidores y estrechar relaciones con ellos, por ello ha
sumado a su estrategia otro tipo de marketing que le ayude a trascender en la
relacion ofreciéndole al consumidor una conexién significativa con la marca a
través de experiencias, asi surgio la idea de invitarlo a ser participe de la historia

de Jose Cuervo y de una experiencia que involucra todos sus sentidos.

Asi fue como La Rojeria, la destileria mas antigua de América ubicada en Tequila
Jalisco, abrié sus puertas en 2003 a todas aquellas personas interesadas en Vivir
el tequila, convirtiéndola en el centro de visitantes de Jose Cuervo, Mundo

Cuervo.

Desde entonces, Jose Cuervo ofrece a sus consumidores la entrada a su lugar de
origen y les comparte el conocimiento de la elaboracion del tequila; les permite
estar en la hacienda que vio erigirse a la dinastia Cuervo, pasear por los jardines y
entrar a la destileria que ha sido testigo de las primeras producciones de su
tequila, todo esto a la par del consumo del producto, generando asi lazos

emocionales estrechos.

De esta manera, la marca consigue una vez mas colocarse en el mercado con una
diferenciaciéon marcada respecto a sus competidores; y una vez mas demuestra el
grado de interés que les tiene a sus consumidores, pues tiene claro que son ellos

quienes lo han colocado en el lugar que ostenta actualmente en el mercado y que
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entre mas significativas sean sus relaciones, los beneficios para la empresa seran

mayores.

Para proporcionar una experiencia memorable, Jose Cuervo recurrio a los
principios del marketing experiencial, en este apartado se estudia qué elementos
ha utilizado la marca para lograr que las experiencias que ofrece Mundo Cuervo
sean placenteras y significativas, dando como resultado la generacion de un
importante “boca en boca” y por ende un aumento significativo de las visitas al

centro cada ano.

A manera de antecedente se menciona que no ha sido Jose Cuervo el primero en
implementar el marketing experiencial dentro de sus estrategias. Se tiene registro
también del caso Concha y Toro, una vifia localizada en Santiago, Chile, “fundada
en 1883 que se ha convertido en el principal productor de vinos de Latinoamérica,
cuenta con una destacada posicién entre las compafiias de vino mas importantes

del mundo y una presencia en 145 paises.”%?®

Al igual que Jose Cuervo, Concha y Toro esta comprometida con la calidad de sus
productos y con las expectativas y necesidades de sus clientes, ademas, dentro
de sus objetivos se encuentra el de generar un espacio de trabajo gratificante para
sus colaboradores, todas estas caracteristicas le han ayudado para su continua

expansioén internacional.

Concha y Toro fomenta la constante comunicacién entre marca y cliente, y de la
misma manera que lo hace Jose Cuervo, ve a la bebida que produce (en este
caso el vino) como una cultura, en la que involucra a sus consumidores a través

de las experiencias.

Cuenta con un centro turistico en donde ofrece una serie de tours en los que se
puede visitar el exterior de la residencia de verano de la familia Concha y Toro, la
cual es de su propiedad desde finales de siglo XIX, los jardines, los parques, el
vifiedo, y las bodegas en donde se almacena el vino.

268 Pagina oficial Vifia Concha y Toro Holding, [en linea]. México, s/a.
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Durante la visita, se puede aprender sobre las variedades de uva y el proceso de
elaboracién del vino, y se ofrece una degustacion con la intencion de hacer sentir
al visitante un experto en la bebida, es asi como los consumidores pueden ser

parte de la experiencia Concha y Toro.

Otro ejemplo de marketing experiencial aplicado en el campo de las bebidas
alcohdlicas es el de la marca de ron Bacardi, la mas premiada a nivel mundial,

fundada en Santiago de Cuba en el afio de 1862 por Facundo Bacardi Massd.?%°

Después de la Revolucion Cubana, la compaiia traslado sus operaciones a
Puerto Rico, en donde se encuentra su principal destileria, catalogada como la
mas grande del mundo, ahi, se localizan sus oficinas centrales y el centro de
visitantes Bacardi, en el que se ofrece a los consumidores la experiencia de

adentrarse a la marca.

Para ello, a través de diversos tours se les muestra la historia de la fundacién de la
destileria, el proceso de elaboracion de la bebida, los distintos cocteles que se
pueden realizar con ella, y se les ofrece una degustacion de platillos y bebidas, asi

como la venta de productos promocionales de la marca.

Concha y Toro, Bacardi, y Jose Cuervo son empresas de bebidas alcohdlicas que
tienen una enorme pasion por sus productos y les interesa compartirla; ademas,
saben la importancia de los consumidores, por ello muestran interés en que se

vean involucrados con la marca a través de la generacion de experiencias.

Todas cuentan con historia y tradiciéon familiar, elementos que ayuda a su

reconocimiento, prestigio y diferenciacion a nivel mundial.

A continuacion, se expone el Caso de Mundo Cuervo, el centro de visitantes de
Jose Cuervo ubicado en Tequila, Jalisco, el cual ofrece un modelo de marketing

experiencial similar a los descritos con anterioridad.

269 . . .. .. , ., ;.
Pagina oficial Visit casa Bacardi, [en linea]. México, s/a.
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MUNDO CUERVO, DONDE EL TEQUILA SE VIVE

A través de este centro de visitantes, Jose Cuervo se encarga de generar
experiencias que muestran a sus consumidores el interés que la marca tiene en
ellos y en involucrarlos con la cultura del tequila, estableciendo a través de las
sensaciones, sentimientos, actuaciones, relaciones y pensamientos una conexion

con la marca y el consumidor.

Durante toda la visita al centro, se enfatiza el concepto de experiencia, por
ejemplo, la frase que acompafia al nombre de Mundo Cuervo es “Donde el
tequila se vive.” Y los paquetes de servicios que se adquieren para conocer las
instalaciones tienen nombres como “Experiencia Jose Cuervo” y “Experiencia Jose

Cuervo VIP con campos”.

Durante el recorrido a Mundo Cuervo y a los espacios que la empresa pone a
disposicion de los visitantes, el consumidor entra en contacto con distintos
proveedores de experiencias y experimenta los diferentes tipos de ellas, a
continuacidon se hace una descripcion de la forma en que convergen estos dos

elementos en cada uno de los espacios que la marca ofrece al visitante.

&. Recepcion de visitantes

Una enorme escultura de un cuervo da la
bienvenida a la entrada principal de La
Rojefia, frente a él se encuentra la
recepcion, este es el inicio de la
experiencia, ahi el tiempo retrocede
gracias a la arquitectura y al ambiente

Entrada a Mundo Cuervo. Tequila, Jalisco totalmente rdstico de la hacienda.

Detras de un enorme recibidor de madera tallada, el visitante puede tener el
contacto principal con dos proveedores de experiencias, el primero es el entorno y
el segundo, el mas importante, son los empleados que permiten tener el contacto

directo con la marca, los cuales siempre deben estar presentes para generar una
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vivencia memorable. Es asi como se genera una experiencia de actuacion

referente a las influencias ambientales y a la interaccion.
§. Destileria La Rojeiia

Es la destileria mas antigua de
América donde después de 250
afios Jose Cuervo continda
produciendo sus tequilas de
manera artesanal. La Rojefia cubre
una extension considerable dentro
del centro de la poblacidon de

tequila, desde su fundaciéon ha

permanecido en funcionamiento

Destileria La Rojefia, Mundo Cuervo

y se ha ido expandiendo.

La entrada a la destileria se realiza en grupos, en la compafiia de un embajador
de marca, es decir, un guia que se asigna al inicio del recorrido, Debido a que
Mundo Cuervo cuenta con visitantes nacionales y extranjeros, se ofrecen

recorridos en inglés y en espafiol para garantizar la comodidad de sus visitantes.

El embajador de marca esta bien capacitado e informado acerca de la historia del
tequila y de la marca gracias al Sistema de Gestion del Conocimiento, explicado
en el Capitulo 3 de este trabajo. Asi, el representante de la marca transmite la
informacion de la misma, muestra su esencia a los consumidores y en todo
momento se mantiene en contacto con los visitantes que tiene a su cargo y

resuelve las dudas que puedan surgir.

De esta manera, la marca adquiere la imagen que proyecta el embajador, por lo

que todo el tiempo debe ser positiva.

La experiencia de la visita a la destileria es holistica por si misma, ya que ofrece

los 5 tipos de experiencias (sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones
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y relaciones). Las sensaciones se dan a través del recorrido por los distintos

procesos de produccion de tequila.

El primer acercamiento del consumidor con la bebida se da través del encuentro
con las cabezas de agave que se situan en el patio de la destileria,
posteriormente, el embajador de marca tiene la tarea de guiar al grupo a través de
las instalaciones explicando en qué consiste cada uno de los procesos de
elaboracién de la bebida, desde los hornos de mamposteria para la coccién del
agave, la sala de destilacion con sus alambiques de cobre y los cientos de

barricas que se apilan en las salas de afiejamiento.

Durante el recorrido a la destileria,
el visitante interactua directamente
con la marca a través del paseo
por sus espacios fisicos y del uso
de sus 5 sentidos, ya que se
puede observar el proceso de

elaboracién del tequila, escuchar

la maquinaria de la destileria, oler

el agave cocido, degustarlo y

Familia de productos Jose Cuervo, Mundo Cuervo

tocarlo; ademas, en los distintos
puntos de producciéon del tequila se ofrecen pruebas de diferentes tipos de tequila
para que el consumidor pueda entender y experimentar a través de sus sentidos

los cambios que tiene durante el proceso.

La experiencia de actuacion y de relacion se da a través de la convivencia con
los embajadores de marca y con los demas visitantes, pues el hecho de estar
involucrados en la misma visita les otorga un sentimiento de pertenencia a una
misma comunidad, es decir, a la comunidad de los consumidores de tequila Jose

Cuervo.

Al salir de la destileria, se ofrecen margaritas a los visitantes y se les guia hacia el

foro al aire libre de Jose Cuervo en donde se les ofrece una cata de tequila y se

192



les ensefian los conocimientos basicos para realizar dicha actividad, haciéndolos

sentir como unos verdaderos expertos.

La experiencia de pensamientos surge a través del aprendizaje de toda la

informacion que brindan los embajadores de marca durante el recorrido.

Para cerrar la visita a La Rojefa
se hace uso de la experiencia
. de sentimientos, en la que se
resalta el nacionalismo y la
identidad mexicana; se brinda al
consumidor la  oportunidad
beber una copa de tequila

acompafada con un

espectaculo de mariachis vy

danza regional.

Show de Danza Regional, Mundo Cuervo

De esta manera los proveedores de experiencias como el producto, el entorno, el
servicio al cliente, la interaccion social y los eventos, convergen con los 5 tipos de

experiencias antes mencionados creando una experiencia holistica.
§. Cava de la reserva de la familia

Es un espacio que se encuentra excavado en tierra, se abridé al publico en el aho
de 1995 cuando se celebraron los 200 afios de Jose Cuervo, fue entonces que se
permitié el acceso de visitas a la cava. Es una de las experiencias mas intimas
que Jose Cuervo ofrece a los consumidores, ya que ahi se albergan las primeras

reservas del mejor tequila de la familia Cuervo y las primeras damajuanas.

La experiencia de la cava es principalmente de sensaciones, pues esta localizada
bajo tierra para mantener el tequila a una temperatura adecuada, es un lugar
silencioso y oscuro, en donde interactuan los 5 sentidos; en este lugar se ofrece

una degustacion de tequila Reserva de la Familia directamente de la barrica, los
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proveedores de experiencias se encuentran definidos por el producto y por el

entorno.
§. Salas de catado experto tequilero

Mundo Cuervo cuenta con ocho
salas de catado perfectamente
acondicionadas para esta actividad,
decoradas en madera y piel para
crear un ambiente elegante. EIl
catado depende del paquete que el
consumidor adquiera pero en todos

predominan  principalmente las

experiencias de sensaciones y de

Catado de tequila, Mundo Cuervo

pensamientos, ya que se ensefa
al consumidor sobre el sabor, el olor y textura de la bebida. También se le brinda
informacion necesaria para que aprenda a distinguir un buen tequila a través de
sus sentidos. Como proveedores de experiencias predominan el entorno y el

producto.

&. Jose Cuervo Boutique

En ella se encuentran todos los productos de Jose Cuervo a la venta, este lugar
provee una experiencia principalmente de sensaciones, ya que la tienda cuenta
con una iluminacién especial y con una decoracién en madera, la cual encaja a la
perfeccion con la arquitectura y la decoracion de la hacienda, aqui los productos
exhibidos, el entorno y el servicio al cliente son los proveedores de la experiencia

de compra.
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&. Plaza Juan Soriano

La hacienda conserva una capilla de estilo neoclasico y
algunas instalaciones historicas, recientemente se han
adquirido algunas fincas aledafias para incorporarlas al

complejo.

Otros espacios estan dedicados a oficinas
administrativas, a salas de exhibicidon, areas recreativas
y jardines; dentro del conjunto se pueden encontrar

elementos de los diferentes periodos por los que ha

atravesado la destileria.

Escultura, La Rojefia

El visitante tiene la oportunidad de pasear por La Rojefa, sus jardines, sus
instalaciones y sus alrededores sin ser molestado, formando parte del lugar en

donde la historia de Jose Cuervo y de toda su dinastia dio inicio.

El ambiente de La Rojefia invita a viajar por la historia a través de la arquitectura y
la decoracion, ademas, en uno de los patios se ha destinado para que los
visitantes tengan la oportunidad de admirar de cerca la obra de uno de los

escultores Jaliscienses mas importantes del siglo XX, como lo es Juan Soriano.

La experiencia de recorrer los jardines y la hacienda es principalmente de
sensaciones y actuaciones, ya que se utilizan los sentidos y se puede
interactuar con los embajadores de marca y demas visitantes. Esta experiencia

esta dada principalmente por el entorno.
§. Bar de margaritas

Jose Cuervo se caracterizé por dar a conocer la margarita en Estados Unidos en
el ano de 1945, por ello, en el corazén de la hacienda se encuentra ubicado un bar
en donde se puede obtener una experiencia de sensaciones a través de la

degustacion de las mismas.
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§. Foro Jose Cuervo

Dentro de la hacienda La Rojefa se
encuentra un moderno anfiteatro al
aire libre, con capacidad para mas de
1000 personas. Ahi se celebran actos
culturales, eventos sociales, y se
ofrece a los grandes grupos una

sesion de catado. En este lugar la

experiencia que predomina es la de
relaciones pues permite al individuo Foro al aire libre, Mundo Cuervo

entrar en contacto con otras personas.

&. Maestro Tequilero

Contigua a las instalaciones de La Rojefia esta la
antigua taberna Jose Cuervo, la cual cuenta con
espacios rehabilitados que permiten presentar una
imagen del aspecto que tenian las primitivas

destilerias de la region.

Este espacio es uno de los mas exclusivos, ya que ahi
se conserva una tahona antigua y cuenta con amplios

jardines que colindan con la propiedad de la Familia

Cuervo en los que solo se permite la entrada

Entrada a la taberna acompafado de un embajador de marca.
Jose Cuervo

Dentro de la taberna se ubica la tienda de Maestro Tequilero, la cual asemeja una
galeria de arte y un bar de época; en la hacienda se pueden encontrar varias salas
que albergan una coleccion dedicada a la charreria y a las tradiciones mexicanas,
ademas, en los jardines su pueden observar las esculturas que artistas como

Leonora Carrington, Juan Soriano y Sergio Bustamante.
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Aqui la experiencia esta dada por el entorno y la interaccidén social y se relaciona

con las experiencias de sensaciones y actuaciones.
§. Campos de Agave

Mundo Cuervo ofrece la experiencia
de recorrer los campos de cultivo de
agave azul tequilana weber propiedad
de Jose Cuervo en compafia de un
jimador. Permite al visitante
adentrarse al hermoso Paisaje

Agavero declarado Patrimonio de la

Humanidad y conocer mas sobre el

tema del cultivo y la jima a través de

Campos de Agave, Mundo Cuervo

la explicacion de un experto.

El paisaje de los cultivos de agave se complementa con el volcan de Tequila que
se encuentra al fondo; los jimadores ensefian las técnicas de su oficio y

comparten su forma de vida, heredada de generacion en generacion.

De esta manera el entorno y la interaccion con el jimador se encargan de crear

experiencias de sensaciones, pensamientos y actuaciones.
&. Jose Cuervo Express

En el afio 2012, con la intencidon de brindar mas valor a sus clientes y mejorar la
experiencia, Jose Cuervo implementé el Jose Cuervo Express, un tren de
pasajeros que traslada a los visitantes de Mundo Cuervo desde Guadalajara a
Tequila, esta es una ventaja competitiva para la empresa ya que ningun tren

realiza este recorrido.

Jose Cuervo Express es el tren de pasajeros que invita a los asistentes a
retroceder en el tiempo y viajar con el glamour de atafo; sus vagones estan
decorados en madera para dar un ambiente clasico y disefiados para tener el

maximo confort, cuenta con vagones de pasajeros, vagones comedor y vagones
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bar. Estos ultimos son los mas lujosos, ya que tienen techos repujados, espejos,
madera y terminaciones en cuero, salas para los pasajeros y una barra de época.

Dependiendo del vagon que se elija se determina el precio.

La experiencia comienza desde la estacion del tren con el recibimiento por parte
de los embajadores de marca, una vez que los pasajeros estan acomodados en
los vagones se les brindan degustaciones de tequila, cocteleria, antojitos y dulces
mexicanos, de esta manera la marca implementa una de las premisas principales

del marketing experiencial, asociando la experiencia al consumo.

Durante el recorrido en el tren se
puede observar parte del Paisaje
Agavero mientras un embajador de
marca cuenta la historia de la
Denominacién de Origen del Tequila y
del reconocimiento del Paisaje

Agavero como Patrimonio Mundial.

Tren Jose Cuervo Express

Los embajadores de marca ofrecen un servicio impecable durante el recorrido, se
aceran a cada lugar para interactuar con cada uno de los visitantes, siempre se

mantienen amables y se encargan de transmitir un ambiente festivo.

Al llegar al pueblo de Tequila el recibimiento es memorable, bajando del tren se
encuentran los inseparables comparieros de la bebida nacional por excelencia; un
grupo de mariachis, un charro y una china poblana que se toman fotografias con
todo el que lo desee. A cada visitante se le entrega un caballito de tequila que
marca el fin del recorrido en tren y el inicio a la siguiente experiencia, la visita a La

Rojefa.

En el recorrido de regreso a Guadalajara los embajadores de marca se encargan
de continuar con el ambiente festivo asegurando una experiencia positiva al cliente

hasta el final.
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La experiencia a bordo del tren Jose Cuervo Express al igual que la visita a la
destileria se puede catalogar como una experiencia holistica ya que durante el
recorrido se hace uso de todos los tipos de experiencia mencionados por Schmitt
en su libro Experiential Marketing; las sensaciones estan a cargo de todo el
entorno del tren, la comida y las bebidas; las actuaciones y relaciones se dan
por la interaccién de los visitantes con los embajadores de marca y los demas
pasajeros del tren; los pensamientos a través de la informacion brindada sobre la

cultura del tequila y los sentimientos a través de la nacionalidad.
§. Club Mundo Cuervo

Otro de los servicios que se ofrece durante
la visita a Mundo Cuervo es la afiliacion a
Club Mundo Cuervo a través de una tarjeta

de lealtad.

Este club brinda beneficios exclusivos a
quienes se afilian; la dinamica consiste en

que a través de sus compras,

recomendaciones con amigos y visitas a

Tarjeta Club Mundo Cuervo

Mundo Cuervo el consumidor sume puntos

en una tarjeta de lealtad y obtenga beneficios conforme sube de nivel, tales como;
descuentos en tequilas y souvenirs, en experiencias de Mundo Cuervo, hoteles y
restaurantes de Jalisco; invitaciones a eventos y catas especiales en Mundo
Cuervo, Guadalajara y Ciudad de México; preventa exclusiva de productos y
lanzamientos; prioridad de acceso y tarifas a Mundo Cuervo y José Cuervo
Express y espacios VIP en eventos en Mundo Cuervo. La afiliacion es totalmente

gratuita y de libre acceso.

A través de esta tarjeta de lealtad, Jose Cuervo obtiene informacién sobre sus
consumidores, pero tal como lo afirman los autores mencionados en el apartado

de las experiencias en las comunicaciones de lealtad, dicha informacién debe ser
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utilizada con la finalidad de mejorar las vivencias de los visitantes, estrategia que

Jose Cuervo debe mejorar.

El centro de visitantes Mundo Cuervo y el tren Jose Cuervo Express abarcan
todas las caracteristicas del marketing experiencial: Jose Cuervo siempre se
interesa en la situacién de consumo y tiene al consumidor como centro de la
experiencia, permite al consumidor entrar en contacto directo con la marca, tener
una comunicacién bilateral y obtener una experiencia significativa, no soélo

entretenimiento.

Jose Cuervo, toma en consideracion que los clientes son racionales vy
emocionales, por ello, exalta el sentimiento de nacionalismo y la identidad
mexicana a cada momento; ve al consumidor de manera individual y proporciona

a cada visitante una experiencia diferente.

También toma en cuenta que el marketing experiencial se basa en el contacto con
el cliente y para ello entrena a sus embajadores de marca para que transmitan su
esencia y estén pendientes de los visitantes en todo momento. Jose Cuervo sabe

que su personal es la imagen de la marca.

Tal como se menciona al inicio de este capitulo, todas las experiencias estan
relacionadas al consumo de la bebida, o que crea una asociacion del producto y
de la marca con experiencias positivas, estableciendo asi relaciones mas
estrechas con los consumidores, pues la satisfaccion capaz de fomentar la lealtad

a la marca se produce durante el consumo.

Ademas, como lo dice Bernd Schmitt en su libro Experiential Marketing, las
experiencias que ofrece Jose Cuervo son inducidas, ya que la empresa prepara
todos y cada uno de los detalles para que el visitante viva momentos increibles y
memorables. A través de la visita a Mundo Cuervo y Jose Cuervo Express, la
empresa despierta el interés de la gente no sdlo por la marca, también por la
cultura del tequila, haciéndolos sentir especiales, tomados en cuenta vy

satisfechos.
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Mundo Cuervo y Jose Cuervo Express cumplen con el objetivo del marketing
experiencial de crear experiencias holisticas, pues brindan al consumidor la
oportunidad de involucrarse con los 5 Modulos Experienciales Estratégicos o 5

tipos de experiencias propuestos por Schmitt:

Se pueden tener experiencias de sensaciones a través de la vista del Paisaje
Agavero, la arquitectura de la hacienda, las esculturas, la degustacion del tequila y
de la comida, la musica del mariachi y los coloridos vestidos del espectaculo de

danza.

Los sentimientos se van presentando con los diferentes estimulos, resaltando el

sentimiento de nacionalismo y el orgullo de ser mexicano.

Los pensamientos surgen cuando se brinda informacion relevante al visitante
como las fechas y datos historicos, informacién relacionada con el proceso del

tequila y la manera de catarlo.

Las actuaciones se dan en todo momento con el contacto directo entre
embajadores de marca y entre los mismos visitantes, pues durante el recorrido se
pueden intercambiar opiniones. Ademas, Mundo Cuervo crea un entorno y un

estilo de vida para los conocedores del tequila.

Con esto se llega a la experiencia de relaciones, la cual coloca al visitante dentro
de un grupo, hace que él mismo se ponga la etiqueta de consumidor de tequila,

mejor aun, consumidor de tequila Jose Cuervo.

En todas las actividades que ofrece Jose Cuervo se hace uso de todos los
proveedores de experiencias; en todo momento esta presente el consumo del
producto, el entorno que proyecta la imagen de la marca, la comunicacién de
lealtad por medio de su tarjeta de fidelidad, el servicio al cliente a través de los
embajadores de marca, la interaccion social con los demas visitantes y los eventos

que resaltan el nacionalismo.
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De esta manera, todas las experiencias que se describieron anteriormente se
unifican para ser vistas como una sola cumpliendo asi con otra de las premisas del
marketing experiencial y proporcionando a los visitantes una experiencia digna de

recordar.

Con el uso de todos estos elementos, Jose Cuervo logra generar una experiencia
completa y holistica para el consumidor; sabe que ofrecer un alto valor a sus
clientes y crear conexiones emocionales con la marca traera beneficios para la
empresa, tales como la preferencia, la repeticion de visitas y el recuerdo, que a

largo plazo puede desencadenar la lealtad.

El centro de visitantes y el tren no cuentan con publicidad o ningun tipo de
promocion pagada, se dan a conocer a través de los rumores y del “boca en
boca”, la experiencia que generan a los consumidores es tal, que ellos van y la
comparten con amigos y familia, esparciendo los rumores positivos de una manera

muy efectiva.
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Conclusiones

De la presente investigacion se desprende una serie de conclusiones en torno al
marketing experiencial y a su aplicacion en conjunto con las estrategias de

marketing integrado.

Principalmente, la investigacidon ha servido para identificar que el marketing
experiencial es un tema de estudio muy amplio, que al igual que la definicion de la
palabra experiencia incluye varios significados y es gestionado de diferente

manera de acuerdo a la perspectiva de cada autor.

Se concluydé también que no existen evidencias documentales en nuestro pais
respecto a este tema y que a pesar que de que ya lleva al menos una década en
la practica, en México es un tipo de marketing que apenas comienza a ser

explotado.

El marketing experiencial, surge como una alternativa al cambio que experimentan
los consumidores en torno a su perspectiva de las marcas, ya que ahora
demandan su atencion, una mayor interaccion y la personalizacién de productos y
servicios; cuando una marca muestra interés por el consumidor y le brinda una

experiencia logra colocarse en su preferencia.

De igual manera, a través de la investigacién documental basada en los autores
expuestos en este trabajo, se logré6 retomar sus ideas principales y de
convergencia para establecer las caracteristicas con las que debe contar el
marketing experiencial y saber cobmo es que las experiencias aportadas por las

marcas influyen en las actitudes que tienen los consumidores hacia ellas.

Se llegd a la conclusion de que existen una serie de elementos que deben estar
presentes en el marketing experiencial para que éste sea considerado como tal,
entre las que destacan fundamentalmente la creacibn de experiencias
significativas a cargo de la marca, la individualizacién del consumidor, el cliente
como ser racional y emocional, la comunicacion bilateral y el contacto directo entre

marca y cliente.
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Se concluy6 también que las experiencias pueden ser de 5 tipos y que abarcan las
sensaciones, sentimientos, pensamientos actuaciones y relaciones; y que para su
aplicacion se necesitan proveedores de experiencias, con los que es

indispensable tener un contacto directo.

Estos proveedores de experiencias pueden ser productos, servicios,
comunicaciones de lealtad, servicio al cliente e intercambio social, eventos y
entornos online; tanto las caracteristicas, los tipos de experiencias y los
proveedores de las mismas convergen y se interrelacionan para la creacion de
una experiencia memorable para el cliente, que puede ser holistica cuando en ella

se incluyen los 5 tipos de experiencias.

El marketing experiencial es un modelo que puede ser adoptado por las marcas
como un complemento a sus estrategias de marketing integrado o puede ser por si
mismo una estrategia completa. En este trabajo se hizo referencia al uso de este
tipo de marketing en una empresa de escala mundial como Jose Cuervo, pero
tomando en cuenta las caracteristicas que arrojo la investigacion, se afirma que

puede ser utilizado también en pequefias empresas.

Este tipo de marketing es una herramienta muy util en un contexto en el cual los
consumidores se dejan guiar por la innovacién y estan en busqueda de aquellas
empresas que llamen su atencidn, ademas, uno de sus aspectos mas importantes
es que involucra los sentimientos, los pensamientos y las sensaciones de los
consumidores, conecta con ellos de una manera personalizada y ofrece una

experiencia que cada uno de ellos considerara como unica.

El marketing experiencial proporciona al consumidor la idea de que la marca lo
involucra con ella y se interesa genuinamente en él mas allad de las ventas, por
ello, es tan aceptado en el mercado. La satisfaccién de las necesidades racionales
y emocionales de los clientes aunadas a las experiencias positivas genera
recuerdos en el consumidor que haran que repita las experiencias y que a largo

plazo se vaya fomentando la lealtad a la marca.
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En lo que respecta a las marcas, el marketing experiencial les brinda un enfoque
mas amplio, pues las ve como creadoras de experiencias y no solo como
elementos de identificacion, les permite diferenciarse de sus competidores a
través del aumento de valor de sus productos y servicios por medio de la creacion

de experiencias satisfactorias y significativas para el cliente.

Asi, cuando el consumidor piensa en la marca, relaciona los productos y servicios
con sus vivencias y sentimientos, por lo cual es importante que la marca ofrezca

experiencias que vayan de acuerdo a la imagen que quiere proyectar.

La importancia de la implementacion del marketing experiencial radica en que
permite a la marca tener una ventaja competitiva, diferenciarse de sus
competidores y aportar una promesa de marca con valor ainadido que va mas alla
de la satisfaccion racional, generando relaciones a largo plazo con sus

consumidores.

Referente a Jose Cuervo, la investigacion documental permitié evidenciar como es
que la marca utiliza los elementos de su contexto historico, para la creacion de sus
estrategias de marketing, las cuales siempre siguen la linea del nacionalismo vy el

sentimiento de mexicanidad.

Gracias a que pone especial atencion en sus consumidores, Jose Cuervo continua
con un buen posicionamiento en el mercado a pesar de ser una marca con cientos
de afos de historia, reconoce que son ellos quienes lo han colocado en el lugar
que posee a nivel mundial, por ello, se esfuerza en estar en constante

comunicacion poniendo especial énfasis en sus actividades de promocion.

La unidén de su estrategia de marketing integral, con la implementacion del
marketing experiencial por medio de Mudo Cuervo y Jose Cuervo Express
contribuyen a su éxito, ya que el marketing de experiencias se encarga de
reforzar y hacer realidad la identidad que la marca se ha encargado de plasmar en

la mente del consumidor a través de los anos.
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La comparacion del modelo tedrico del marketing experiencial con lo
implementado por Jose Cuervo en su centro de visitantes Mundo Cuervo y Jose
Cuervo Express, cumplio el objetivo de identificar las herramientas que permiten a

la marca incentivar un acercamiento con el cliente.

Se llegd a la conclusién de que la marca hace uso de los 5 tipos de experiencias
propuestas por Bernd Schmitt en su libro Experiential Marketing y de los
proveedores de experiencias antes mencionados, creando asi una experiencia
holistica para sus consumidores, digna de recordar, que se traduce en la

satisfaccion en un plano emocional.

Todo esto, con la intencion de diferenciarse de sus competidores, lograr un buen
posicionamiento en el mercado y fomentar la lealtad de marca, ya que como se
menciond con anterioridad, las caracteristicas del marketing experiencial

convergen con los modelos de fidelizacién del cliente.

Asi, se comprobo la hipotesis de que la conexidon emocional generada a través de
las vivencias que brinda una marca a sus clientes por medio del marketing
experiencial, hace que se sientan satisfechos y tomados en cuenta, creando un
comportamiento de compra repetitivo que origina un beneficio mutuo entre cliente

y marca, contribuyendo a largo plazo a la generacién de relaciones de lealtad.
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