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PROLOGO

Al conocer 8l fndice tan reducido de ‘tesis qus s8 haw-
cen de investigaciones de campo, conjuntamente con las bi-
bliogréficas, nos surgid la inquistud de realizar una, la_
cuel tuviese esa cunlidad, ademds de contener materias afi
nes al drea de mercadotecnia. Fue asf{ como con el entusias
mo y dedicecidén de Juan Manuel Trejo Flores, David Celde--
rén, Arturc Andrés Jacobo Jufrez, asf como al Lic. Menuel_
Carrillo Terrazas, asssor de nusestra taesis que tan amsble_
mente nos dodicéd su preciadoc tiempo. El tema elegido por _
nosotros fue "La creacién de una nueva marca de vino de me
s# on el mercado mexiceno y la falta de promocidn de consw
mo adecuada",

En el transcurso deo nuestra investigacidn, nos encon-
tramos que algunas instituclones se negaron & proporcionar
nos datos que sirvieaen para la alaboracidén de la misma, -
no dandose el mismo caso en la Secretarfa de Programacidn_
y Presupusstos, quienes por medio de las sefiorasa bibliote-
carias Reyna Flores Moguel y Teresa Ortfz de Rufz nos otox

garon todas las facilidades para obtener la informecidn ng

cegaria,



Tocente: a la inveatigacidn de canpo, existieron diff.
cultades psra recabar los datos de nusstros cuesstionarfos
que’ elaborsmos tento para consumidores, como para los cang
les de distribucidn, Por estas razonses, pensamos que la in
formacidn contenida en éata tesls, seré de utilidad pars _
todas aquelles personas intaresadas en reaslizer fnvestiga-

ciones.dg dnta especla.

Queremos agradecer @ los colabnradores de gsts trabe-
jo para quo el mismo llegsse & su culminacidn. A todos

ellos nusstra profunda gratitud,

Juen flanuel Trajo Flores.
Dauidi Calderdn Badillo,
frturg. Andrée: Jacobo Judrez,



IN TRODUCCION

En virtud de los diversos cambios qua‘ae'prasentaron‘
“en la historia del vino espscificamente el mexicano, desds:
la transformacién de uve silvaestreo, pasando por diferentes
etapag hasta 1950, cuando la industria vitivinfcola conmfen
ze a ser reconocida por su coalided en sus productos. Por _
- aoncecuenclia vy ceracter{sticas qus contisne el vino, por _
" lo que 8l mexicono, aunado a la falta de promocidn no lo _

consuma,

Apoyando a lo anterior y baséndonos en la investigaci
én de campo, observamos. que solamente cliertos estretos so~-

cloeconémicos consumen el vino:de messa,

En el desarrvllo de nuestra investigacidén encontramos
fambién, la forma més correcta de elegir los canalses:de ___
diistribucidn adecuados a nuestro producto, as{ como la re-
glementacidn que rige'acfualmante a las bebidas alcohdliew

casg,

Por otra parte, presentar loe prondsticos de la deman-




da y las posibilidedes de oferta que tiene el mercado naw.

cional para los vinos de mesa,

Se astablece por conaescusncia, la elaboracidn da una
buena cempefia publicitaria que venga a reforzar a todoe

los impedimentos que existen por la falta'de consuma .



CAPITULO PRIMERQ

ANTECEDENTES HISTORICOS DEL VINO
EN MEXICO.

Mtns v lovendan

Oics:la Biblia pera ser oxtctes en el capftulo V del
Génesls, qus despuds de 40 dfes y dlﬂ.nachéu;de Diluvio Uni
varsal, se cerreron: lss compusriss dol cliele, Hajd o1l aqua
y s8lid el sol. Nod, despuda de: poner en libertad & su in-
" gsupeyable zoolfgico awx dedicd e la egriculturs para subsis
tiy; v lo primero qua sombred. fusron widus, de donde selig-

ron laa:-uvas y do sllea el vino.

Fua pues, Noé&, ol primer catadér -del mundo, el prime-
' ro:en conocey la: euforis déx los pémpanoe fragantes, y el _
primaro: también on experimentar: ciertes extrefias. sensacla-
nes ol dfe siguients; conescuentsments: fue al inventor del

vina., 1.



Lag uvag gexiconas

L.a elegrfa del vino a travds de la historia hs dado _
mfticos reinados: el de Baco para los romenos, o Dionisosx
para los arisgos v en lz mitologi{a aztace el dics del vino

era Omotdchtli,

Ometdchtli era la deidad del vino do uva y zarzamora,
porque contrariamsnte a la crecncia general de que los con
qud stadores eapafioles trajeron la vid al Nusvo Mundo, cuan
do ellos llegaron se enhconiraroh con que yva habfe uvas ai}
vastres, y asf lo consigna Fray Toribio de Benavents, NMotp

linfa, on sw historia de loz Indios da la Nueve Espafia, 2

£l ving mexiceno

El vino de uva de: los antiguos mexicenos erx incipien
te,. completamento elamental: oxprimido el Juge de las uvas
silvestres, sa le dejaban segureamente el hollejo y los &s-
cobajog,. y comor los recimos ersn prédigos tamefo, e sabor
acre tenfa que ser mitigedo con lm adiclidén db miel de cole
mena, Faltaba puss la cultura del vino, o debemos decir, _
la vitivinicultura, que empieze. por discriminar, selaccio-
nendo la calidad del fruto en luger de la cantidad; y vigi
la eé eatrujemiento cuidadosc: llegada la medurez, penssendo

ya em la decentacidén adecusnda, paso omticipedo a la crien-

6.



za deliceda de la vida que vive en el vino. Aquella costum
bre, hoy, en las postrimerfes del siglo XX, se ha converti
do en tradicidn: en los poblrdos de Xico y Huauchinango, -
en la sierrs da Puebla se continta haciendo el vino de aca

chul, mezcla de uvas y frutillas silvestres. 3

El vino de Quatzalcdatl

En la mitolools tolteca se hablaba de la pérdida del_
paraiso por la embrlogusz de NMuetzalcdatl el sumo sacerdo-
te de Tula, duefio de todos los vientos, en la remota anti-
glledad del altiplano mexicann. Era, dicen los viejos amae=
tes, corbulento y barbade, de frente ancha vy ojos dc obsi-
diana. CresS en ol fMonte de los Clamores las mas sabias le-
yes, austeras y honestos, gue le valioron su asencidn al -
trono, con los mas grandes honores jamés presenciados en _
la ancha y transparente mescta. Pero los mismos diases que
le prodigaron su sabidurfa finita, un dfa hajareon, conver-
tidos en nicromantes para poner fin & su reinado: la ofre-
cieron el elixir de la vids, el vino blonco de la tierra, -
de los magueyes, llcmado metl. Y la euforia le trajo la __
idee de partir para siempre. Lo (ltimo que escuchd fue el_
sonido ronco del caracol, y el de la chirimfa, el compés _,
de huéhustls vy taponaxtles, antes de perderse tras la mon=-

tafia que humeaba, rumbo =l mer,



Nadie sabfa cfmo. ni do dénde habfa llesgedo. Nedie sa-
be cdma sa embercé sn la estracha carsbola del milagro pee

ra irse a navegar en el mar eterno de los siglos. 4

Lentaxas mexicenon
Fray Bernardino de Sohagdn rsunid en: Tepepulco e los.
diez o doce principales ancienos y recibis de ellos veinte
. poemas ritumles em ndhuatl; oste manuszcrito conocido comor
Centarss Mexicenas es ol més veliosx testinonio do: los en-
tiguos. postaa:del Anfhuac, gus loeron &l sol y & le luna,_
a les cosechas y & las guerras floridas; a sus dioses, y _

tenbdén al vino, Angel Marfz.Garibay K., los tredujo sl os

- pafiol.

-Una. de. ellos, Cento deo los Chiespa, ss refiere al im--
' portante ndclec otomf quevivfa en lo que sx la actual Chi

_apa.de Mota,en. el Estado. de México.

JQué hebefa hocho anigos mfoey
otonfen de Chiepa? '
Bebi{atefm ol blenco vino: y con 41
os. eabriagasteis. ’ '

. Desde- entafio es. eaf el vino:del.

sacrificia en la tierra.



Asf ss cuando so ha bebido el licor

blanco.

En ol poesma da LB Amistad EfImere, se descubre un ui-

no nuevo:

He bebddo vino de hongos,

wl corezdn llora

sufro desclacidn en la tierra,
say un desdichado.

Amigo mfo, emigo mfo, sin dude
verdadero asmigo,

-por mandato del dias nos amamos:
o jalé persciédramos. embriagadas

por nuestras flores,

El vino de hongos era sn efaecto, una bebida hecha da_
la. fermontacidn de ciertos. hongos alucinentes, quo a vaces
ag comfen directemente sin formentarlos sn 1fquidg alguno,

aclara el mismo Sahagdn.

En sl Cinio de la Danze, el bardo se refiere a la gus

rra v &l vino:

En Acolhuacan, la



de Netzahualcdyotl

ss enardecid le guerra sagrada:
ha sspumado ol vino de:los dioaes
8o he entretejido el himno

de batalla.

El vino de loe dioses Tooatl eignifice la batalla, on
la que se logra la sangra para alimentsr a las divinidades.
A veces: también, aignificq:una bebide que daban a los guo-
rreros antes del combate para sxaltar los dnimos, A este _
mismo vino se hace referencias en sl Cento a Temamlécetl, cu

sndo: dice

Con el divino: licor florido

se embriagd Cuaxdmotl el huastecao,
allf en: la riborz do les svas,

Sea distribﬁido al bflsamo preciosa,
oh t4, hijo mfo el Joven: =oy el
huasteco florido,

que convoco a las evem preclosas

al florido licoﬁ-del.combate»

Con: florido vino de la gquerre ‘

qued8 embriagade ml colgajo de

plumas emarillas.

10.



Si los poetas: del Andhuac como tndua.loslpoetas que _
en el mundo han sido, tambidn aloglaron al vineo, es opor -
tuno recordar lo gue dejé eascrito Fernendo de Alba Ixtlixd
chitl, historiedor mexicano (n. 1648) descendisnts del dl-
timo ray de Texcoco: "Las ordenenzas del rey Netzahualcdyg
t1 castigaban con la muerte el sacardots aorﬁrandido en o3
tado de ebriedad, y lo mismo al dignatario, funcionario a_

onba jador que se encontrara borracho en el palscio,

Asf también a los plebeyos, a quisnes ss exponfen pri
1mar& ver a la burla de la multitud, mientras ss les rapabe
la canbsza en la plaza pdblica. En caso de reincidencia ss_
. las: castigaba con la muerte, pena que correspondfa a los _
nobles dosde la primera infraccidn. Sin embargo, 8l neutle
no ostaba prohibido de manera absoluta: ge daba a laes muje
res parturientas, y a los anclanos de ambos sexos ss las _

permitfa beberio con libertad. 5

- EL ving de Espafla

£1 primer vino espafiol que probaron los mexicanos
llegd en el barco ds Juen de Grijalva que estaba fondeado_
frente a Sen Juan de Ulda precisemente el dia 24 de junio_
da 1517; el capitfn que venfa de Sentiago de Cuba, caelebra

ba su santo y no tuvo inconveniente en invitar a los corre

11l



os: de Moctezuma que se encontraban en lo quo daspufs seria

ia Villa Rica de la Vara Cruz.

Cuande Hurnén Cortfo 1)cef & Chalchihuecss de arriba-
da forzosa, huyendo de le perasscucién de Diego do Velbzeww
qusz, gobernador do Cuba, tuve ol busn tino de traer en
sus novos: nis vino quo aguas v de sate ving s bobhié el 17
de agosto de 1521, en sl banquote monateuo: con el que s _
colebrd le cafda de la Gren Tenochtitléng como deto curio~
sa Bornal Dfaz dol Castillo anota qus Cortfis acostumbraba_
bebar el vino mediado de agua, con lo qus l=s dotes hdgqui-
caa del Conquistador no quedan muy bisn paredes que diga~-

nos.

El vipno ds matrﬂbnli do Udtramar, empezd a inundar la
Nusva Espafia ¢ al al principlo entraben snualmente de 50 a
100. boti jas;de vinoy otras tantas:da.acaite, & poco, 8T=-
gdn cuentea Viconte Riva Palacio de Méxica a través de los
Sigloss durante el goblernm de Cortés y las dos audienclas
llegd a consumirse todo el vina que-podfen transportar de
3. a 53 navios que llegoben de Espafa cada afio. Solemente_
dg Cédiz esmifan 16 neos con vinos de Jerez, la Chiclana y
de: puerto real, de San Ldcer y Sevilla, comw 16 mil srrobas

de vino., 6

12.



Bil sarmientos pop cada cien indios

Hernén Cortés, el 20 de marzo de 1524, ordend que to-.
dos los encomondedores esto es, los hacendados de entonces
a quienss se les habfan otorgado grandes extenciones de __
tierra con toda y los indios que hubieran en sllas planta-
ran Videa: a razdn de nil sarmientos. por cada 100 indios, _

para fomentar la industria nacional.

Lo guoe ol decreto no especificaba era de déndo iben.
a salir los miles de sarmientes puessto que los que habfa _

en M&xico eran unos cuantos y silvestres todes sllos.

Curliosamente entre los primeros taberneros o expende_
dores de vino de le éroca figuram entro otros, el italieno
Gioveni Pagli, quién despuéds cestellanizd su nombre por el
de Juan Pablos y adquiridé renombre mundial como el improwe

sor mas antiglo del Nueve fundo.

Cuando Froncia y Espafa firmoron las faces en Europa-
en el sfio de 1538, el orimer virrey Den Antonio ds ffendoza
y Herndn Cortés hicieron una gran comilona de celebracion,
por lo que nos enteramos gque classe de vino se bebia: "en __
copas dorasdas se sirbie-on vincs blancos y tintos y tambi-

én un llamado jerez de las Indias (que no ora otrs cosa __

13,



que ospumoso chocalate frfo), mezclade con clarea, esto es,

ving: blanco endulsado con cangla y azdcar®.

Fray Jsrdnimo de Mendiete en sus escritos hace la de-
nuncia de qus coma & los nativon les gustaba el>uino en dg
masfa, era neceserio una ley pacmearie un=a 1éy para prohfe-
bir sz venta o los naturalesg la lay se promulgd, pero uL;
Corregldor esncargado: de hacerla cumpliy recibfa de los ta-
bernerasa tal cantided de regales, qua ol disimuld convir--
£ié en inoperante la discriminacidn bédquica, y los. tenochw
cas continuarcn disfrutandm de la elegris del producto de_

la vid, 7

La primere ruts degl ving

Por fin, los frailes, el primarc: fue Fray Marfn de _
Valencia, empesaron s traer los sarmientos europeos que se
fusron plantanda de scuerdo con las condiciones climfticas
y oviamente, en la ruta de los misioneros, que partiendo _
de la Ville Rica de la Vera Cruz se extendid hasta la alta
California qus ara territorio de la Nusva Espafia, antes de
la aparicién del buen vecino. Asf, los primeros sarmientos
quedaron en Teshuacén,. Huejotzingo, Querétaro, vy on los hoy
aatagos de Michoacdn y Guanajuata; después fueron: plante~-

dos. en Aguascalientes y Coahuila y posteriormente en Sono-

14



ra y las Californias, B

Le destruccidn dp log vifiedog

El monarca Carlos IV invocando preceptus morales do--
cretd 1z bérbara destruccién de todos los vifiedos de la __
Nueva Espafia. La realidad era otra; el comercio de Cadfz _
se gqusjaba de la disminucidn de la exportacidn de vinos a
América. Afortunadamente, cusnte el Bardn de Humboldt, qus
emtonces se hallaba an nuestro pafls, le ordem no 90 CUMmm—~
plid a pesar de venir de sus reales y catolisfsimas majes~
tadea y los primerosz en no acatar el absurda ordenamiento
fuesron lags frailes ylos misloneros, pues: bastante trabajo
les: habfa costado traer y plantar la materia prima de su -
honrado y tradicional disfrute; cusalquierz podrfa presine-
dir del vino, menes los cléricos, ni. en sus. mesag ni en ___

sury: mizas,

El clerc 88 impusc y queda sin efecto la Real Orden.,
Entre los JAvenses. sacerdotes que continuaron cultivando
sirs vifledos. estabe el de Dolores, Guanajuato, llamado M=

guel Hidalgo y Costille. @
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Tobernas do la Nueya Espafia

Curiosas. erem las ordenanzae de la Spoca para la vene
ta de:los vinos. Los mercaderes importedorea de vinas de _
Castilla aflo podfen vender los productos por errobas y en
sus cesas, Las tobarnas qus menudeaban el vino dobfan pa--
tapr enfrente do le cesa y con. la puerte = la calle princie
palli la venta sflo podfa hacerse durente ol dfa, haasta pos
nerse wl sol,..La taberna qua vendfa ving de Castilla ostep
taba en la puerta una sofial conasistente en una bandera —
blence, y do color negro si el producto ora de Indias., Hu-
bo temporadas en que astaba prohibide vender el producto a
indios y negros; sélo podien disfrutsr de los mostos, los_
criollos y los @spafioles. Le transgresidn de estas ordenen
zas acarreaba la pena‘hasta de 100 azotes del piblico. Mu-
chos tabernsros tuvieron que recibir el castigo, hastea que

aparacieron los primeros inspectores.

Habfa una curlosa costumbre que sigue hasta nuestros_
dfas y que nacid hace mds de 4 siglos. La ordenenza sobre_
los dfas festivos vy de guardar, promulgada por el oblspo__
de México, Fray Juen de Zumérraga en 1545 y que dice a la_
letras "Ningldn tabernero o tabernera ni otra persona algu-
na u?nda vino ni acoja gente en su tabern@ o casa para co-

mer o beber dichos dlas do domingo o flestas, hasta que la
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misa mayor, saea acebada so pene de mulia do un real®, fNin
gin historiador aclars si la misa mayor de entonces era -

el 1° de septiembra. 10

El ving dsl México independiente

Vino la lucha do independeoncie y tanto como insurgen
tes como aspafioles se bebieron el vino que quedabe en las

bodegas, pero nadie se ocupd de los viiiedos.

) A 1a consumocidn de la indapandancié, Agustin de we-
Iturbide hizo un veno intento de levantar la vitivinicule
"tura mexicana grabendo la importacidn hasta un 559 de im-

puestos. Su Alteze Serenisima, Antonioc Ldpez de Santa Ana
.entre las poguisimas casas positivas, que hizo figuren la

creacidn de la especialidad de vitivinicultor en l8 ro~ew-
cien fundada escueles nacional de agriculturs donde se im~
parte cétedra sobre las téecnices y procedimientos de la -
siembra, cosecha y proceso de las uvas los resultados san

ascasos. 11

EL ving de la gpevolucidn mexicana v su deessrrpllo
posteriorn
LA&5 gosteriures luchas internas del pais no contribu
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yeron como era do ogperarse, para leventar la precaris si
tuacidén de los vifedos mexicenos. Llagd la per de los se-
pulcros de ls era Porfirisna en la que se abrieron las -
puertas sin restricciones a la importacidn masive de vie-
nos europeos. Otra vez la guerra shora en forma de revoly
cidn y no hay novedaed en los vifiedos hasta que la paxr sae
inatituye con Plutarco Elfas Celles al frente del poder.

Entre ostos dioz afios de 1926 a 1836 sélo habfe sombradasg
en todo el territorio nacional 1500 hectéreas de parras -

vinfferas,

Sino hasta 1940 cuendo la industria en México arrans
ca para esprovechar la coyuntura de la segunda guerra mune

dial.

En 1948 emerge el petriarca llamado Nazerio Ortfiz --

Garza el cusl reascata las tisrras ociosas.

En la década del 50 al 60 los intentos progressron y
a partir de 1970, algunos vinos de mesa comenzaroh a ser=
reconocidos por su calidad. Actuslmente ss explotan en Mg

xieo 50,000 hectireas de vid. 12
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NOTAS

1. Roberto: Ayala, Historia del Vino de México, p. 7

2. Ibid; p. 7

3. lbid; p. 7-8

4., Ibid; p. B

5. Ibid; p. &

6., Ibid; p. &

7..Ibid; pe 9

8, Ibid; p. 9

9, Ibid; p. 9-10

10, Ibid; p. 10

11. Ibid; p. 10

12, Ibid; p. 10 y Revista da Geograffa Universel,
Ed. Egspecial No. 1, "E1 Vino", p. 104
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CAPITULOD. SEGUNDD

INVESTIGACION DE MERCADOS,

Dofinicidn dal Brohlena y BExonoaicidn da las Hindtenia

Debido & la situacidn scondmica por la que atravipsa_
el pals, se ha obsarvado un gran cempo de accién dentro __
del mercado potencial, ya que la restriccidn de vinaos ime-
portados brinda la oportunidad de tener una penatracién __
ideal en 81, Le falte de visién por parte de slgunas instg
tuciones del ramo vitivinicola, se ha encontredo que no __
hay une promocién adecuada sl vino ds mosa, y eato ha dado
la pauta pers que se pierda sl interés por parte del consu

midor.

Dentro de 155 hipftesis que se pretenden verificar en
nuastra investigacidn de mercedos, definimos las sigufen--

teas

1.~ Que las mujsras conasumen més vino de mesa que los _

hombros. . .

I1l.- Que la clase media alta as inclina méa por consumir
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vino de mesa,
‘111,.~ Que las personas con treinta afios de edad en adelan

te tienden a consumir mé&s el vino de mesa.

Considerando lo anterior vy puesto que una hipdtesis _
838 la suposicidén de algo no comprobado pere suceptible de_
comprobarse dentro de una investigacidn, ésta se realizard

en 8l campo.

Plensacidn de la investigecidn,

Pera llever a cahbo este primer paso, que comprende la
fijacibén de un plan de investigacidén, definiremos las dife
rentes decisiones que ss presenten y coordinaremos los es-
tudios de mercado, realizedos ds tal manera que se investi
guen y se resuslvan ] los elementos con que se cuentan en_
este paso, son:
= Definicidn de los objstivos de la investigacidn.
~ Andlisis de la aituacién con la informacidén disponible.
- Sabiendo que toda investigacidn pretende partir de los _

abjetivos plenteados al inicio de ella, mostramos a con-
tinuvacién los slguientes:
a) Conocer cdmo se crea una nueva marce de vino de masa,
b) Conocer el porqué de la falta de promocidn hacia sl con

sumo adecuado del vino de maesa.
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_ a.l) La impértancia quae comprenda para nosotros conocer el
mercado, la competencia que hay, la introduccién del_
producto al mercedo y su falta de promocidén pera el _
consumo del mismo, en esto caso el vine do mesn, nos_
hace oportuno la extraeccidn de informacidn de las si.
guientes fuentes:

Censo poblecional de 1960,

México sn cifras.

Mercamétrica de 75 ciudades mexicanas,

Asoclacidn Necional de Vitivinicultores.

oy _R.C. Nialaﬂn .
Con juntamente con las anteriores fuentos vy los cues--

tionarios de campo, forman parte del plan de trabajo.

Invesiigaciﬁn prealiminar,

En asta etepa del plen de investigacidn existen tres_
formas més comlnes para realizar una investigacién prelimi
nar que sond
L - De gabinate.

- Sondeo del mercado,
- Cesiones de grupo. _

De los enteriores tipos de investigacidn mencionedos,
pensamos quo la iddneoa pera realizar nuastra invaatigacidn

@8 la del sondeo del mercado, ya qus dsta s bssa en roco-
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pilar informecidn escncisl pere que se abtisne del propio_
campo. Esta técnice utilizada debe contener una gufa en la
cual se trate todos aquellos puntos del estudio de los que
no sesten bien identificados y con esto se puede tener une_
mejor idea de la gituscidn que prevalaece on nuestro merca=-
do 2, puesto que bédsicetmente es la de establecer una nusva

marce de vino de mesa,

A continuacidn damos & conocer los cuestionarios que_

ae eplicaron sn la investigaeidn de campo:

CUESTIONARIO PILDOTC APLICADO AVCONSUmIDORES.

DATOS PERSONALES.
NOMBRE DEL ENTREVISTADO

DIRECCION ZONA
. EDAD: 20-29 30-39 40-489 SEXU;_CLASE SOCIOECONOMICA

1.~ (ACOSTUMBRA A TONAR VIND DE MESA?
SI NOD
2.~ JPORQUE Y QUE TIPD?

3.~ SRECOMIENDA USTED ALGUN VINO DE MESA? '(PORQUE?
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4 .- ;QUE MARCAS CONOCE DE VINGS DE MESA?

Sew ¢CUANTAS BOTELLAS DE VING COSUNE AL MES APRDXINADAMEN -
TEZ
€.~ JOQUE PRECIO PAGO POR BOTELLA APROXIMADAMENTE?

7.~ JEN QUE LUGAR (ES) ACOSTUMBRA A CONSUMIR EL VING DE mg
a7
B.~ AEN' QUE LUGAR ADQUIRIO EL VINO DE MESA?

S, LEN: DONDE LO VIO U QY07

. 10e= JRECUERDA UD. HABER VISTD U QIDO ANUNCIOS. PARA UINGS
DE MESA DURANTE LAS ULTIMDS TRES MESES?

SI NG DE quE mMARCA (5)
| 1X.~ ¢PUEDE UD,. DECIRME LO QUE RECUERDA DEL ANUNCIQ?

I2.~ (DE ESTE PRODUCTG QUE ES LO QUE fIAS LE LLAMA LA ATEN.
CIDN?
13.~ JOUETPRECID LE DARIA POR SU PRESENTACION?

PREGUN TAS CONMPLEMEN TARIAS AL CUESTIONARIO SOLO UTILIZADAS
- EN.CASO DE QUE EL ENTREVISTADD. NO CONSUNA VING DE MESA.
L.~ (ACOSTUNBRA A TOMAR VING DE MESA?
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2.~ JPORQUE HO?

3.=- JQUE OTRO TIPO DE BEBIDA ACOSTUMBRA TOMAR?

CUESTIONARID APLICADD A DISTRIﬁUIDURES.

DATOS .

NOMBRE DEL EMTREVISTADD

DIRECCION ZONA

l,~ ¢(QUE MARCAS DE VINGS DE MESA MANEIA RCTUALMENTE?

2.~ JCUAL TIENE MAYOR DEMANDA?

:3.- ¢PDE LOS PRODUCTORES CUAL ES EL QUE LE OFRECE MAYORES _

OPCIGNES DE SERVICIO?

4.- ¢ES UD, CONCESIONARIO DE ALGUN (NOS) DE LOS PRODUCTD _
RES DE VINGS DE MESA QUE VENOE?
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to anteriormente expussto, como en todos loa cuestio-
narios pilotos, debe someterss a una prusbe preliminar en_
la que se demuestre sl es eficisente para sl tipo de inves-

tigecidn que se desea realizer.

fara poder formular el cuestionario, se doben conside
rar los siguientass elamenton:
l.- 51 las instrucciones son esdecuadas,
2.~ 8i cualquisr probloma puede surgir debido a la redac--
¢idn de cade una dd las prequntas.
34~ 51 bstas se encuentran en el orden cronoldgico.
4,- 51 para cada pregunta se proporcione una lista con las
reapueéias posibles.
.- Si se puede obtener la informacidén necasaria para la -
investigacidédn,
6.~ Si puede surgir a2lgdn problema sl contar o tabular las
respuestas del entreviastado.
Todo ello debe considerarss sntes de reproducir en ___
grandes cantidaedes los formularios. 3 (SE ANEXA LISTADO DE
APaYO0).

Jipg dg encuenta,

Cabe seffelar que dentro de @ste gegundo paso gque con=-,

templa el plen de investigacidn, se puede definir como se_
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van a recopilar los datos en el campo. Al respecto podemcs
daecir que existen diferentes tipos de encuesta; dentro da_
14s més comunes sae encuentran: 4

- Referéndum postal,

-~ Llemades telefdénicas,.

Entrevistas personalos.

~ Panel o gufa de consumidores,

Bétodo de observacidn directa,

De sstas tipos de encueste, consideramos que el de en
trevistas personales ora el més viable pafa el tipo de in-
vestigacisén gue desedbamos realizar, yva gue actualmente es
el que se maneja y es el que proporciona informacidn clara
confiable y concisa por reunir las siguientes caracteristi
cas:
~ 58 realiza de porsona a parsona.
~ Se toman las zonas socioscendmicas seglin corresponda al_

nivel desesado, que en nuestro caso seria la clase medie

alta.

- S8 pueds observar si la persona en verdad estd dentro

del rango pre-sstablecido de sded y saxo, 5

£s preciso recordar nue todos los mercados se encuen_
tran en un estado de constante movilided, en toda circuns-

tancia la informacidn puede ser vélida en el momento en __
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que obtuvo 5ero se puede decir que es probable que éste no
s haya utilizedo durante meses o inclusive sefics, se puede
decir que para tener el éxito en su programe de mercedotec
nia dependes fundamentelmente y primordielmente de le infor
macidn del mercado, de los productos y servicios de la com
petencla asl como de una buena comprensidn de 12 farma en_
la que podrfan responder los clientes potenciales a cadae__

aspecto de la mercadotecnia.

£l objeotivo de la investigacidn de wercado es recoger
analizar e interpretar en forme ldgica y sistematicamente_
los datos con mayor relevancia sobre una cuestidn de merca

dotecnia en particular.

Se trata de un aspacto dual:
1 .- Doscubrir hechos v elaborar prondaticos.

2.~ Interpretar la informacidén,

Determinacidn de la muestra

e

El conseguir dates de valis, co se puede considerar _
la encuesta por medio dél muestreo, es preponderantse la __
forma de como de debe seleccionar la muestra, ye que una _
mala'selacciﬁn modificarfa considerablemente la informaci-.

én que se recibioj por lo consiguiente esta se dehe hacer
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en forma aleatoria; es decir, que cada uno do los elemen--
tos que componen la muestra debardn toner in misma probabi
lidad ds formar parts de la misma.

Dentro del primer paso que constituye ls formacién de
una muestra estd le de conocer el pdblico objestive (univeg
so), refiriendonos a los elemcntos que rodnen caracteristi
cas homogénicas las cuales son objoto de una investigacis-
dn. 6

E£s eaencial que las investigaciones de mercados se __
emples las sigulontes técnicas, las cuales damos a conocer

a) Yécnicas de muestreo de probabilidad.- Son técnicas de_

probabilidad o aleatorias en las que una persona o un _
objeto de lz poblacién (o universo) tienen la misma e
oportunidad de ser seleccionada, Dentro de éstas técniae
cag estén consideradas las de muestreo polietdpico o __
por freas, muestreo estratificeado. ‘

b) I8cnices do muestreo ds no probabilidad.- Estas sg com=-

ponen de individuos u objetos cuyas probabilidades de _
sar incluidos en la muestra se desconocfén dentro de g3
tas técnicas estén consideradas, muestreo por cuotas, _

muestreo ds convenencia y muestreo de criterio. 7

Consideramos sn bese a lo anteriormente sxpuesto que_
el mé&todo por cuotas es 8l mds conveoniente ya que el dnico

eriterio gue se utilize pare la eleccidn de los slementos_
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a fncluir en la muestra ez la dofinicidn de lasm caracter{is
ticas del pdblico objotivo, con esto se da a entender que_
se debe hacer una descripcién perfecta del tipo do persg-
nas gue nos. interasa en nuestra investigacidn, con esto da
mos. 1a pauta a opclones cuyos slementos a incluir tengen _

laa caracterfstices sgmpjéntes a nuestre investigacidn.

Cabe mencienar que este tipo de muostroo oo de los _
més empleados en nusstra pafs, debido principalments & la_
rapidez y ol bajo cooto, lo cual se puede conciderar como_
ventaja sin embargo, dabamos resaltar les desventajas cor
qus cuents este y que son: ol bajo Indice: de-confiabilidad
obtenida ya que no se cuenta con muestres ropresentativas,
en cuyos resultedos no ss pusden proyectar ol universo, _
por lo tanto no es po;ible determinar el margen de error _
que. contienen todas aguellas investigaciones en las cuales
gs utilizan muestras aleatorias; refiriendonos a las técni-

cas de musstreo probabil{istico,

Dado. que: el mumstreo por cuotas al igual que sl mues~
treo eatratificado, el universo se divide en grupos, tomap
do' en considoracidn las siguientes caractsristicas: edad,_
ingrasos, poblacidn y sitic de residencis, eoste tipo de
muesgreo var{a del sstratificado en el que las personas a_

las que se van a entrevistar no se ascogon al azar.
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Dentro de las modificaciones que se realizaron al mé-
todo por cuotas para que los resultados tengan una mayor -
confiabilidad se contemplan las siguientes:

l,- Forma de saleccionar el punto de partida para realizar
las entrevistas.,

2.- Forma como se selecciona a la persona a entrevistar en
asta face implica lo mencionado sn el método por cug--

tas,

Por otre parte para la eleccién de las personas se ___
pueden utilizar los sistemas més comines gue son los sigui
entes:

-~ Salto sistemftico.
= Serpentina,

~ Sig gag.

De los anteriores sistemas para la eleccidn de las __
personas, utilizamos en nuestra investigacidn el sistema _
sig sag por considerarle el mds viable ya que establece __
una cuota determinada por punto, fijéndose las rutas gue _
se deberdn seguir on sl procedimiento, Gomo se describe a_
continuacidn: del punta de partida se tira una lfnea recta
hacia algunos de los cuadros extremos del mismo posterior-
mente se continda la ruta hacia la derecha para seguir a _

la izquierda y asl sucesivamente. B
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¢

Fuentes ytilizadag.

- Datgs do Mercemdtrice de 75 ciudades mexicanas:

Ceracter{sticas fislcas,poblacidn,viviends y sus carag
terfsticas. Actividedes industrieles,comsrciales y ban
carias; serviclios gubernesmenteles, mfdicaos, oscolaeraes_

y reocreativos vshfculos vendidos v en clrculacidn.

- Néxico en cifras.

Contiene informacidn sobre ol nidmero do establecimien-
tos y su importancia, promedin da ventas por delegaci-
én v por establacimiento, Nimero deo establecimientos e
importencla en las ventas por 4reas geogréficas, tama-
fos de municipios y tipos asf comp temefio de .las tien-
das, Ndmero de satablecimiento e importancia promedia_
de ventas por muﬁicipio en los dltimos tres afos de __

las principales emprosas del pafs.

- Segreterf{s de Prouramacidn v Presupuesto,

Contiene poblacidén econdmicemente active en México.
Contiene poblacibén econdmicamente activa por rames de_
actividades,

La desocupacidn y ausentismo.

Pablacién absoluta y relative,

Poblacidén urbana y rural,

Las regliones de mayor poblacidn. .

Les regiones de menor poblacidn,
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Las principales ciludades, La migraci6n_y la inmigraci-
60.
Grupos étnicos en México.

~ Sacreterfs des Sselubridsd y Asistencia,

Contiene hojas de requisitos pare registro y revisidn_
de alimentos, bebidas y productos de asso de importaci

én. Solieitud de registros de bebidas alcohdlicas,

- Batentes y marcas,
Chequeo de pruebas de laboratorio.
Invastigacidn y verificacidn del producto qus ss va e_
patentar.

- Revistas especializadas,

Historla del vino en México {Geografia Univaer--
mitos y leyendas. sal).

Los vinos de México,.

Fichas renoldgicas,

Presente y futuro del vino mexicano,

Porcentajes ds congumg de vina,

- Pesas y medidag,

Reglamentaciones y restricciones sobre el producto que

entrarsd en el mercada.,

- Napa de 1a giudad de M8xico,
Plenos por éreas.y zonas,

Localizaciones de calle, colonia y cddigo postal,

Rutas del metro.
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VLfas con mayer y menor cirgulacidn.

Secreterf{a do Comercio y Fomento Industriml

Altas y bajas sobre precios, reglamentos paras la venta
8 gobierno vy distribuidores.
- Directorigg da la ciudad de México.

Canales de distribueidn mda reoleventesa del ramo vitivi

nfcala,

Asociacidn necional de vitivinicultores,

Datos sobre las smpreses agocladas al ramo vinfcola.
Diferente informecidn relacionades con el producto,
A.C. Nielgen Compeny

Datos sobrs canales do distribucién.

Datos sobre ventas por érems.
Informacidn sobre Delegaciones en cuanto a las ventas

por canal de distribucidn,

Cyestionario definitivo

Después de haber snalizado y probado el cuastionario_n
preliminar o piloto, consideramcs de mayor interfs para sl_|
planteamiento del cuestionerio definitivo, las reglass, con-
tenido, redaccidn y tipos de preguntas que deben de ir In--

cluidas dentro de éstas y que a continuacidén mencionamos: *
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Reglas v cgntenido deo las preguntas,

- Las preguntas que se realicen deberén devfacilitar la ma~
moria del entrevistado.

- £l mé&ximo de pelabras que debe de contener una pregunta -
es de veinte.

~ E) 16xico do uso comdn que sa emplée faéilitafé la comw=w
prensidn del entrevistado,

- Las palebras utilizadas no deborén contener terminologfe_
comercial ni sugerir una respuesta sntigipada,

« Al redactar lo pracunta se tendrd especial cuidado en no_,

'dar a congcer la respuesta,

- No se deben incluir célculos estad{sticos en las pregun--
tas gue comprometan a una respuesta forzada,

- Al elaborar preguntes en funcidn del tiempo, se debe toew
mar en consideracidén la fijagidn de intorvalos adecuados_
a toda posible respuesta v la pregunte referird a una fe=
cha concreta,

~ Cuando se traten de medir espectos que vayan relascionados
con las cuallidades del producto, como pueden ser el tama-
fio, la presentacidn, el color etc, es recomendable utili-
zar respuestas formuladas con anterioridad que contengan_
una combinacién de sscalas, conceptos y valores.

Tipos de presguntas que son empleedas en la elaboraciédn

del cuestionario definitivo:
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l.~ Preguntas atractivas o inicieles.
2.~ Preguntas de dos opclones.

3,= Preguntas de opciones mdltiples.
4.- Preguntas abiertas.

5.~ Proguntas do filtro.

6.~ Praguntas indirectas.

7.~ Praguntas dicotémicas.

8.~ Preguntes de control,

Para 8l tipo de invastigacidn que raslizemos considers
mos oportuno utilizar el siguiente tipo de preguntes:
- Les preguntas de dos opcilones,= Estas fueron empleadas ___
para trenquilizar a los _
paerticipantes y determiner sl era conveniente formular ___
las preguntas aubaeéuentes v a8 su vez calificer la reg---
puesta dada por el entreviastado.
- Las preguntas de opciones mdltiples.- Ests tipo de pregun
tas va releclionedo_
entre sf ya que guarda un orden ldgico determinado que va
de las més interesantes a las més sencillas, con el fin _
de atraer le atencidén y alenter la participecidn.
= Las preguntas ablertas.- Se presentan para ampliar los co
nocimientos respecto de lo que

gusta o disgusta a los entrevistados sobre la marca del

producto y cualidades del mismo.
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- Las preguntes do filtro.- Son aguéllas que toman en cuen=
ta la afirmacién o negacidn con
raespecto a la primer pregunta y que sxcluye o requiere la
secunda, '
- Las preguntas indirectas.- Son las que ;nvastigan temasg __
confidencisles o de tipo perso
nal, permiten conocer la opinién verdadera del entrevista
do. ’
~ Las preguntas de control.- Son las que traten de medir y_
determinar lo verdadereo y lo _
falso da las respuestas dadas por el entrevistado.(VER __

CUESTIONARIOS & CONTINUACION) 9

CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADOD A CONSUMIDORES

DATOS PERSONALES,

. NOMBRE DEL ENTRZVISTADO

DIRECCION ZONA
EDAD: 20-29 30-39 40-49 SEX0___CLASE SOCIOECONOMICA_

1.-3ACOSTUMBRA A TONMAR VING DE MESA?
sI 1 NO 2 (1 PASE A PREGUNTA 2)
(2 PASE AL CUESTIONARIO ANEXO
2,-0QUE TIPD (S) DE VIND DE MESA?
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3.-RECOMICNDA UD. ALGUN VINO DE MESA EN ESPECIAL? PORNUE?

4 .-;CUANTAS MARCAS CONOCE DE VINO DE MESA?

5 4~cCUANTAS BOTELLAS CONSUMNE AL MES APROXIMADAMENTE DE VIND
DE MESA?

6.=;QUE PRECIO PAGO POR BOTELLA LA ULTIMA VEZ?

7.-:4EN QUE LUGAR (ES) ACOSTUMBRA A TOMAR EL VING DE MESA?

B.~:,EN QUE LUGAR (ES) COMPRA £L VIND DE MESA?

¢

. 8,~,EN DONDE LO VIO U OYD POR LO QUE EMPEZO A TOMAR EL VINOD
DE MESA?

10.-¢ RECUERDA UD. HABER VISTO U 0IDD ANUNCIOS PARA VINOS DE
MESA DURANTE EL ULTIMO MES. (DE QUE MARCA (S) ).?
sI 1 NO___ 2 (1 PASE A LA PREGUNTA 11)
(2 PASE A LA PREGUNTA 12)

11 ,=-4PUEDE UD. DECIRME LD QUE RECUERDA DEL ANUNCIO?

12 .-,DE ESTE DISENG QUE LE ESTANGS MOSTRANDD QUE ES LO GQUE_
_MAS LE LLAMA LA ATENCION?
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13.-¢QUE PRECID LE DARIA POR SU PRESENTACION?

PREGUNTAS COMPLEMENTARIAS AL CUESTIONARID SOLQ UTILIZADAS _

EN CASO DE QUE EL ENTREVISTADO NO CONSUMA EL VINOG DE MESA,

.

1.-;(ACOSTUMBRA TOMAR VING DE MESA7?

2 o= 3 PORQUE NOY

3.-;,QUE OTRO TIPQ DE BEBIDA ACOSTUMBRA TOMAR?

CUESTIONARIO APLICADD A DISTRIBUIDORES

DATOS

NOMBRE DEL ENTREVISTADO

DIRECCION . ZONA

l.-4,QUE MARCAS DE VINDS DE MESA MANEJA ACTUALMEMTE?

2,~CUAL TIENE MAYOR DEMANDA?
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3.-,0E LOS bRDDUCTDRES CUAL ES EL QUE LE OFRECE MAYORZS OP-
GIONES DE SERVICIOS?

4,~-4E5 UD, CONSECIONARIQ DE ALGUN (NGS) DE LOS PRODUCTORES.
DE VINOS DE MESA QUE VENDE?
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l.-
2,-
.-
4 .-
5=
6.~
Tom
Bo-
Jem
10,-
11.~
12,-
13.~

LISTADO DE APOYO DE VINOS DE MESA.

LOS REVES, 24 .-
CALAFIA, 25 ,=
PADRE KINOD. 26.~
VINOS VERGEL. 27.;
VINA SANTIAGO. 28, -
NARQUEZ DEL VALLE NORMAL. 29.-
MARQUEZ DEL VALLE RESERVA. 30.-
BACCO. 31,~
VINOS HIDALGO. 32.-
VINOS MISION S5TO. TOMAS. C 33 .-
CHATILLON,

RESERVA DE PRODUCTORES.

ESCHENAUER .

SN, LORENZO,

VIRALTA,

CLOS SAN JOSE.

URBINGCN .

DUQUE DE ALCALA.

PRODUCTOS DE UVA DE AGUAS.
CASA BLANCA.

F. CHAUVENET.

MOSTAGAN .

ALAMO

DON ANGEL.,

LAS CAMPANAS.,
VIiiA SN, EMILIO
ETIQUETA NEGRA,
VIVACE,
CASTILLO DEL R,
LA CETTO.

VINDO CALIFORNIA
TERRASOLA,

SAN SILVESTRE,
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2.~
Je=
4-"

Sem
6,
Te=
Bew

9.-

Alfredo Ldpez Altemirenoc y Manusl Osuns Coronado. Ihtrg
duccién a la Investigacién de mercedos, p. 111.

Ibid,, p. 111.

Edward Harris, Invaestigacidn de Morcados, pa 95

Alfredo Ldépez Altamirano y Menuecl Osuna Coronado. Intrg
duccidén & la Investigzcidn de Mercedes., p. 112.

Ibid., p. 113,

Ibid., p. 117,

Edward Herris., Investigacidén de Mercados, p. 109.113,
Alfredo Lépez Altamirzno y Manuel Osuna Coronado. Intrg
duccidén a la Investigacidn ds mercados, pe. 117-119.
Ibid., p. 149-152,

.
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CAPITULO TERCERO

ESTADISTICA GENERAL DEL WMERCADO

Datos poblacionales en 21 D.F. y Area Metropolitana

El Distrito Federal Junto con el Area metropolitena, _
son 1las entidedes con mayor niUmero ds pobladores, Segin da=
tos proporcinados por el X Censo General de Poblacién y ____
" Vivienda, indica que o) ndmerc de habitantes asciende a
16,919,045, Las cantidades corrsspondientes al ndmero de ___
hombres es de 8,242,067 que representa el 49% y las mujeres
superan este cifra, pues el totzl de-ellas es de 8,676,978
lo cual representa sl 51% del total de la poblacién que
comprende el D. F, y la zona Metropolitana. Considerando ___

.los snteriores datos obtenemos la siguiente gré&fica (1.1).

Gréfica (1.1)
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Agimisme, los resultedos roforenteos a loa grupos guin-

quenales por edad en el D, F, y zona Metropolitena tuvieron

un ascenso como se muestra en la tabla €1.2) y gré&fica(1.3)

PGrupoa Quinquenalos

pcr edad en el D,F.,
y éres Metropolita-

"|na. Total Hombres Mu jere
0-4 afios 2237087 1128934 1108153
5-9 afios 2467017 1247087 1219930

10-14 afigs 2143629 1064503 1079126
15-19 afios 1929801 927723 1002078
20-24 afos 1745078 838308 906770
25-29 afios 1371418 663254 708164
3034 affos 1099978 531952 568026
35-39 afios 300090 435739 464351
40-44 afos 707685 349218 358467
45-49 affos 576054 271468 304586
50-54 affos 469850 218323 251527
55«59 afjos 369842 172206 197636
60-64 afios 264573 120546 144027
65 y mfds aflos 608380 258166 350214
No especificeda 28563 14640 13923
Sama 16919045 8242067 8676978

Tabla (1.2)

a4,



sy

4o
i

s
peN

13
12
11
10

\J

[de]

433

in

o = 1 L

Gréfica 1.3

PARTICIPACIONS
Y SEX0

‘“VLUJEWE“

%

AR RGRL S U3 o

13
14
12
12
10

&

SENNWA>TQ

2

108

T Ded 5=9 10-ld 15-19 20-24 25-29 30.34

55-59 6064 05-4




De acuerdo a la poblacidn de 12 affos en édelante qus _
88 encuentra en ol D.F. y zona Metropolitana podemos ver ;“
que: 6,309,362 corresponds a la poblacién scondmicemente ___
activa, &sta representa ol 56%, 4,767,727 corresponde a la_
poblacidn econdmicamento inactiva la que respresenta sl 42%
por dltimo tenemos que 251,192 en la que se encuentra la po
blacién no especificada y solemente represents sl 2% del to
tal cuys cifra asciende a 11,328,281 do la poblecidn scond=-
mice. A continuacidn sec brassntu la gréfica (1.4) donde in=
dicemos los fndices de participacidn por actividad econémi-

ca de la poblacién.

T

Grafice (1.4)

> Clasificacidn de los estratos socigecondmicos,

o A partir de datos tomades del censo de poblacién de
1980, el estrato E se considerd con in ingreso familiar de_
una vez al salaerio minimo de la Repdblica Mexicena, 8l @S~-

trato D se considerd con un ingreso familiar de hasta dos -
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vacss el aaiario minimo, el astrato € se tom§ cuatro veces_
el salario mfnimo, el estreto B8 ocho veces el salario mini-
mo y por Ultimo ol estrato A doca vecos ol salario minimo.
Tomendo sn cusnta gue el saleric minimo en sl afic de _
1983 pars ol D, F. fub do § 523, obtuvimos los siguientes _
detos: Claas A/B {clase rica y acomodada); su ingreso es da
188,280 mensyal eproximadamente y 125,520 rsapectivamenta.
Clase C {clases medla alta)j su ingreso es de § 62,760.
Clase D (close media bajas); su ingresc es de § 31,380,
Ciase E (clese baja); su ingreso o8 de 3 15,690.-
En los que corresponde a la participescidn por estrato_
socioscondmico se ve reflejeda como se muastra en la gréfi-

ca (1.5, Ag

Gréfica (1 's>c

© Tabulecién de datos por edad, ssxo, hombres y muje-

" res,

Ya que el método utilizado por la investigsecién de cam
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po fué el de muestreo por cuotas y gue para su realizacidn_
s nacnsita conocer el pdblico objstivo, o sem una descrip-
cién completa del tipo de paradnaa que nos interesa investi
‘gar, obtuvimoe la siguiente informacidn; al realizar ls en-
cuesta preliminar que constd de 25, encontramoa que en las

clases & y B (cless rica y acomodade) tendfen a consumir vi
nos de mesa importados en su mayorfa, afadiendo a esto que_
era diffcil encyestar &l pdblico objetivo, consideramos por

lo tento desecharla,

Por lo que respecta & la clase D y E {clase media baja
¥y baja) nos encontarmos que la mayorfa consumfan oiro tipo_
de bebidas alcohélicas (rones, brandies, tequilas, aguardi-
entss, etc) fuera de nuestra investigecidn; debido a esto

también optamos por no tomarla en cuenta.

Pbr!habar'ubtsnido resul tados favorables en la clase _
socloecondmica C ( media alta) decidimos realizar nuestra _
investigecidn final en 6ata. Tocante a las caracter{sticas_
de dicha claée encontramns que son las sigulentess la casa_
tiene cuando menos cuatro cuartos; sstsn ubicados en sectow
rea. rasidenclales intermedios, con muchas de las comodida--
"das do la vida moderne, con ingresos suficientes para satis
facer las necesidadgs bésicaa-($ 62, 760.~ mensuales por fa

milia); pueden tsner sirvientes y coche, pero nunca de mods
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lo reciente. £1 jefae de familia podrd ser profecional gue _
adn no ha tenido mayores oportunidades; emﬁleado de modiana
categoria, obrero calificado, propiestario de pequefo comar~

clo o industria.

La muestra gue constd de 100 encuestas fué llevaeda s -
cabo en las sigulentos colonias: por el norte Lindavista, _
por el sur del Valle, Condesa y Narverte; por el poniente _
S5at6lite, Arboledes v Valle Dorado. A continuacidn damos a_
conocer por medio de tabulaciones la cantidaed de personas -
tanto del sexo mosculino come femenino que toman y no toman
vino de mesa, afiadiendo a2 esto la zona visitada y la edad _

de cada une de cllas. Ver tablas: (1.6, 1.7, 1.8, v 1.9),

Tabla (1.6)

Hombres que toman vino de mesa
Edad

Concepto 20-29 30-39 40-49 Zona
I— I oo s b+ e Aram Ammte A et s s tn e oo e e e
Cantidad 1 5 7 Lindavista
Cantidad 0 1 2 Del Valle
Cantidad 0 1 1 Condesa
Cantidad 0 3 2 Narvarte
Cantidad c 4 7 Arboledas
Cantidad 0 4 2 Valle Derado
Cantidad c 3 5 Satélite
“Suma TTTTTTTZR 26




u joares que toman vino de mesa

Edad
20-29 30«39 40-49

Concepto Zona
Cantided 1 1 2 Lindavista
Cantidad 0 1 3 Del Valle
Cantided 1] 1 0 Condesa
Can tidad -0 0 1] Narvarte
Cantidad 1] 1 1 Arboledan
Cantidad 0 1 1 Valle Dorado
Cantided 1 1 2 Satélite
Suma 2 6 9
Tabla (1.7)
Hombres que no toman vino de maesa
Edad
Concepto 20-29 30-39 40-49 Zona
Cantided 1 ] 5 Lindavista
Cantidad 0 s} 1l Del Valle
Cantided i D 0 Condesa.
Cantidad 0 1 1l Narvarte
Cantidad 0 1 1 Arboledas
Cantidad 8 2 1 Valle Doredo
Cantidad a 1 F Satélite
Suma 2 10 12

Tabla (1.8)
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llu jeres que no toman vino de mesa
Edad
Cancepto 20-29 30-.39 40-.49 Zona
Can tidad Q 1 1l Lindavista
Cantidad 0 0 0 Del Valle
Cantidad 0 0 c Condesa
Cantidad 0 1 1l Nearvarte
Cantidad 0 4 0 Arboledas
Cantidad 0 1 1 Valle Dorado
Cantidad 0 1 0 Satélite
Suma - 0 8 3

Tabla (1.9)

NOTA :Ds los datos obtenldos en la investigacidn de campo, _
presentamos un desgloce por persones que toman y no vino de
mosa en la clase media alte (C), as{ como una distribucidén_
de los sexos, edades vy totales de las mismos. Ver tablas (-
1.10, 1.11, y 1.12).

Sexn
Edad flasculino Femenino Total Tabla (1,10). Total de

personas entrevistadas

2029 3 2 5
30-39 31 14 45 sobre sl nivel soclos-
A0=49 38 - 12 50 condmico (C).

auma T 72 28 100
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Sexo Table 1.11 Total de -
Edaed Masculino Femenino Total personas que toman vi
de -
20-29 1 2 5 no <;)mesa en la cla
30-39. 21 6 27 96 L.
40-49 26 9 35
Suma 48 17 65
Sexo Taebla 1,12 Total de _
Edad Masculino Femsenino Toatal personas quse no toman
vino de mesa en la __
2029 2 0 2 clase (C).
30=-39 10 B 18
40-49 12 3 is
Suma 24 11 35

" Presentaciones gstadfsticas sobre los hombres que

toman vino de mesa.

Célculo del intervalo de clasa,

Para los detos que se agruparcn en la tabla 1,11 .teme= _
mos que la edad més alta ss de 49 afos y el més bajm 20
afios. Dado el objetivo de tener 3 clases con intervalos de_

clase iguales tenemos lo siguiente:

Intervalo aproximado: 4928 . 9.6
3
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El temafo de clase conveniente mds préximo ss entonces

. de 10 afios,.

Distribuciones de frecuencias,

Edades Fronteras Punto medie Frec. de Frec, Poxy
L{pites do da de clase clage centual
clese clasg # # da Hom,
20-29 19.5-298.5 24.5 1 1/48=20,02
30-39 29,5-39.5 34,5 21 21 /480,44
40-49 39.5-49.5 44.5 26 26/4820.54
Tetal a8
F recuencia Frec. acum., Frec. rolative Frec. relati
acum. (Q =) (a +) acum. (Q = ) va acum. {(Q
1 48 1/48=0.02 46 /4821,00
22 47 21/46=0.44 47/48=0.986
40 25 26 /48=0.54 25/48= 0,52
Total 1.00

# En genersl, se exprosa s6lo un dfgito significativo_
aedicional en las fronteras de clase, on 6omparac16n a los _

1{mites do class que en nuestro casoc censidaramon 0.5.

-

Dentro de la distribucidn de frecuencia ae estdn egru-
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pendo los valores posibles o hombres gque tomen vino y se re
glistran sl ndnoro de valores observadas qué corrasponde & _

cada clase o edades da las personas.

A continuscidn encontraremoa el histograma, polfgono _

de frecuencies, as{ como los puntos medios de clase.

Histograme, polfgono de frecuenciaa y puntos medios de

clase para hombres que tomen wvine de mesa.

LMMIWBOT Mo OoIMsc2

50
40 ¢

30 |

20 | | -""""'\
10 : ////

a ‘;.._an==rf‘““5‘:ii A A \\\\L

‘ 19.8 . 29,5 3.5 49,85
Gréfica 1,13 Edadas
€on respecto a la gréfica (1.13) caben los siguientes
comentarios:

1.- Les bases de los rectingulos son iguales, puesto gue sl

intervaleo de la clase (10 aflos), es igual para todas ___
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las

2-"‘

Je=

clases,

En los histogremas de diatribuciones agrupades es prefe
rible y results més clara, marcar en le escala de velo-
res de la variable (escela deo abcisas), la marca do cla

8a,.

Las fronteras de close (edades) se eston considerande -
de le siguients mensra 19,5, 29,5, 39,5, 49.5 tomando _
ancuente al 0.5 que es un digito significative adicio _

nal e 1la misma.

En el sjo de las ordenadas se estd esnotendo el ndmerc _

de hombres que toman vino de mesa que asciende a 48,

Por lo que se rafiere a la ojive o menos (Q =) v ojive

o més (0 +) mostramos la gréfica 1.14 con sus respectivos _

comentarios, Ver pdgina



0jiva o menos (A ~) -0 més (G 4).

0jiva (@ +) Ojiva (Q <)

VMIDIOT MO oIMmBCR

19,5 29.5 39,5 49,5
- Edadas
Gréfica 1.14 '

Considerando la anterior gréfica (1.14) podemos comen=-
tar lo siguiente: de acuerdo al cruzamiento qus existe en =
tre la ojive o menos vy o mds se pueds decir que estd repre-
gentando & todos aguelles hombres cuyc hébito de coneumo ds

vino de mesa ss acentua con mayor fuerza 2 los 39 afios de _

edad.
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Medides da ubicacidn.
Media apitmética para datos agrupados.,
Simboloafa Férmula

I= Sumatoria

Y= Punto medlo de clase X __Liil_fl.

n
n= Tamafio de la muestra
Daspe jo
Fx=z FeX
X = _1,906.0 =39.7
Fe Froacuencia de clase A8
X= Media eritmétice X =« 39.7 €ded
Edadas Punta medio Frec. de class F X
de clase {x} # de hombres
(F)
20-29 24,5 1 24.5
30-39 34.5 21 724.5
40-49 44,5 26 1157.0
Total 48 1906.0

fledjiena para datos agrupados

Simbologia

BL = Frontera inferior de 1la clase que
,contiena la mediana. ‘

N = n pera una musstra.



Cf = Frocusncia acumulada en la clese

praecedente (entes) a la clase que

contiene la mediana.

F. = Ndmero de observaciones en la clase

que contiene la media.

i = Tamafio del intervalo de la clase

Med= Medizna

Fdrmula

MED = B f n
» cfg

e | 4

fe

Ededes
-ilimits. clade

Frecuencia dé Frec. scum.
clase # Hom. g (@ <)

20-29 1 1
30-39 21 ‘ 22
40-49 26 48
Total 48

MED = 29-51~“(432_.Z._:__l) 10 = 38.3
26

MeD = 38,3
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Noda pars datos agrupados

Simbolagfa

BL = Frontera inforior de la clese que contieno a 1a moda _

n

dl = Diferencis en la frsctencia en la class modal y la frg
cuencin en la clese procedento,

42 3 Difercncie en la frecusncie en la clase modsl y la fre

cuencia cn le clesse procedente,

i =a El tamafio del intorvalo de clese.

mo = modat

Eérmule
Mo = BLyf 91 13 o  29.5] _20 10 = 37.5

dytds [ ' 204+ S
Célculo do las madides do dispersidn para hombres gue _
toman vinp de mesa,
Simbalogfn

D.P. = Desviacidén promedio X = Media eritmética.
z = Sumatoria S o Desviacidn esténdar
F = Frecuencia do clase S2='Uarienza,

X = Punto medio da clese NMED = NMediana Mo = fMode
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La dosviacidn promedio

Edades Punto medio Frecuencia de clase [X-X} (F|x-%})
2029 24.5 1 15.2 15,2
30-39 34.5 21 5.2 109.2
4 0-49 44,5 26 : - 4,8 124.8

45 2492
Férmula
p.p. EfFlx - K1) . 2482 5.9

n

Considerando que la

Dgeyiecidén estandag

48

media acritmética es 39,7

Edades punto media Frecuencia de clase X-X (X-)_()2
20-29 24.5 1 15.2 231.04
30-39 34.5 21 5.2 27.04
40.49 44 .5 26 - 4,8 23,04

48

F (x-X)?

231.04

567.84

599,04
1397.92
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Fd;mulé

Saft'f(X-X2=J139792‘5.45
n-1 ‘ 47

Varianza

2 .
S« £f (X - X)2 3 67,02 . 29,74
n -1 47

GCooficiente de variacidn

Ve S = 5,45 s 0,137
X 39,7

Coeficiente de variecién de Pearson

Dismotrfa = 3 (X = Med) . 3(39.7 - 40.5) 0.44
o -~ .
s 5.45 ‘

Por le que so rofiere a la distribucidén, de la medida_
de ubicacién (mediana) es ligoramente distmétrica negativa_

o disimétrica hacia la izquierda.

Distmetrfa = 3(X - Mo ') = 3(39,7- 37,5) =31.21
s 5,45

.Por 1o que se refiere a la distribucién, es ligeramen

te disimétrica positive, o distmétrica hacia la derecha,
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Bresentacionss estedfsticag sobro las myieres que
tamon uing ds mesa, ‘

Céiculo del intervalo de clasa.

El intervalo da clase que se tomd es de 10 ailos, consi

derando el cdlculo roalizado en la pdginaS52.

Distribuciongs de frecusncias,

Edades Fronteras Punto medic Frec. de Frec. por-+
Linmites: dae clase# do claose clase con tual
de clase # de Mund.
2029 19,5=29,5 24.5 2 2/17=0.12
30~39 20,5~39,5 34.5 & 6/17=0,35
40-49 39,.5-49,5 44,5 9 9/17=0,53
Total. 17
Frecusncia frecuencia Frec. relativa 'Frac. relativs
acum, (@~) acum. {Q+) acum. (Q-) acum. (@4)
2 17 2/17=0,12 17/17=1,00
g 15 B/1720,47 15/17=0.88
7 g 17/17=1.00 9/17=0,53
Jotal 1.59
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*En gensral, se axpresa sdleo un dfgito significativo_

edicional en las fronteras de clasa, sn comparacidén a los _

1fmites de clase gue en nusstro caso eonsideramos 0,5 ,

Dentro de la distribucidn de frecuocncia se &stan agru-

pando los valoros posibles a mujeres que toman vino y ss re

gistran sl ndmero de valoros observedes quo corresponde a _

cada clase v edoados de las. personas.

A continuaclén mostraremos el histograma, polfigono de

frecuencias, asf como los puntos medios de clase.

Histoarema, polfaong de frecuencias v pyntos medips de

clase para muieres que tomsp vipp de mesa,

Eréfica 1.15

N
u
m
E »
R >
o 40 t
i
D 30 §
E ke
" 20 |
u ul
J 0 L ——
E -
R U . Y Y \ 2
§ 19,5 29.5 39,5 49,5
EDADES
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Refiriendonos a la gréfica (1.15) podemos resaltar los
siguientes comentarios:
lo= Lag bases de los recténgulos son igusles, puesto que el
intervalo de la clese (10 afios), es igual para todas __

las clases.

2.~ En los histogramas de distribuciones agrupedas resulta
mds claro, marcar en la escala de valores de la variae~

ble,. la marca de claae,

3.- Las frontoras de class (edades) ss estédn considerando: _
de la misma forma que la de los hombres como 2e muestra

en la pégina 53.

4.,=- En 8l 8je de las ordenadas se estd anetando' ol ndmsror_

de. mujeres que toman vinaom de mesa que asciende a 17.
Refiriendonos a la ojiva o menos (@ =) y ojiva o mds _

(0 ¢+) mostramos la gréfica 1.16 con los comentarios respec_

tivos en la pégina 56,
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0iivs o nenps (B =) o nda (4 4)

50
40

30}

LMIAUCR MO OIMICE

19.5 29.5 39.5 49,5
EDADES

Gréfica 1.16

Refiriendonos s la antorior gré&fica (1.16) podemoca coa
menter lo sigqulentas &a acuerda al cruzemiento que oxiste _
entre 1a ojiva o monos y o mis nos indica o represcnta a to
das agusllas mu jorea cuyo hébito do consumo de vino de mesa

se sa da a una temprana eded, peroc con mayor fuerza a los _

39 afios. da edad,
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fladides de ubicacidn,

llgdia apitmética para datos agrupadas.

Simb

imbologfa

£ = Sumatoria X = _{(F.x)
n
X = Punto medio de clase
Despaje
n = Tamafio do la muestra -
X = _6586,56 = 36,6
Fx: Faex 17
f = Frecuencia de clase X = 138.6 gdad,
% = NMedia aritmética
fdades Punto medio Froc., do clase Fex
do clase (x) { de mujeres
L (FJ
20-29 24,5 2 49.0
30-39 34.5 6 207.0
4049 44,5 g 400,5
Total 17 556 .5 |
Modiana para datos agrupados
Simbologfa Féronula

BL = Frontera inferior de la clase
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que contiens a la mediana

N = 0 para uns musstra.
Cf= Fracuencis acumulada en la clase precedente (antes) & ~
la clese gue contiens la medisna
F_ = Ndmoro de observaciones en la clese que contiens la mg-
dia, )
i = Tamefio del intervalo de la clase,
MED = Medians
n :
MED = BLf 2 - efp)1

3
.a
= 29.54.(&7(2-2)10
: 6

= 40,3
Edaedes Fgst, de clase Frec. acum,
Lim, de classe # de mujeres e (8 =)
20-29 2 2
30-39 6 . 8
40~49 9 17
Total 17

Moda para dotos agrupecdos.

Bl = Frontera inferior de la class gue contiene & la moda

d1 o Diferencia en la fracuencia en la clese modal y le fra
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cuencia en la clase pracedents,

d2 = Diferencia en la frecuencia en la clase modal vy ls fro
cuancia en la c¢lase siguiente,.

i = El tamafo del intervalo de clase.

flo = NModa.

mula
floda = Mo ::BL‘\' dl
(-‘*"‘"d“d) i = 2954 _4_ )10 = 35.2
2 443
Célculo do las medidas de dispersién para mujeres gue
gman vino de mesa.
Simbologfa
. DeP. = Dasviacidén promedic X = Medis aritmética.
£ = Sumatoria 5 = Desviacifn esténdar
f = Frecuencia de clase 52n Var{anzae-
X = Punto medio de clase MED = NMediana
Mo = NModa,

La desviacidn promedio,
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Edadesn Punto medio Frecuen. de clasae |[X-X |(F |x-X]}
20«29 24,5 2 14.1 28,2
30-39 34 .5 ] 4.1 24 .6
40~490 44,5 9 - 5.9 53.1
17 105.9

Férmyle

D.P, = £(FIx-X)= 1035,8
n 17

= 6‘2

Considerando gue le modie X = 38.6

Dosviacidn sstindar.

Edades Punto Medic Frec. de clase X-X (X-X)2 F(x-%)

2029 24.5 2 14,1 198,81 397.62
3039 34,5 6 4.1 16.81 100,86
40«49 44,5 g ~5,9 34,8} 313,29
17 250.43 811.77

Férmula

542
53./7;‘:___(_’.‘_':3‘.1.,.. = | 811.77 = 742
el 16

_Uagian;a.
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52: £7(x = X)%= 811,77 = S0.74
n - 1 16

Cosficlents de variacidn.

V=S =912 = 0,184
30.6

Copficiente do variacidn de Pearson.

Disimetrfa = 3(X - MED) = 3{38.6 = 40.3) = ~ 0,72
5 7.12

Por lo que se refiere a la distribucién, de la medida
de ubicacidn (mediana) es disimétrica negativa o disimBtri-

ca hacia la izquierda,

Disimetrfa = 3(X -~ Mo) = 3(3B,6 ~ 35,2) =,1.43

S 7.12

For lo que se refiere a la distribucidn, es ligeramen=

te disimétrica positiva, o disimétrica hacia la derecha,



Bresentaciongs astadfaticag sobre lpa hombres aus
no fomen ving do mesa.

Lo referonte al célculo: del intervalo de clese, fue

de 10 afios qus ea sl més préximo.

Dig¥ribuciones do enclas.
td.adasz Fronteran Punto medio: Frec..ds Frec. por=-
. fmites da clase® de clase: claase centual
de: clase # dio Hom.
2029 19.5-29.5 24.5 2 2/24=.08 |
30-.39 29,5-39.5. 34,5 10 10/24= .42
4049 39,5=49.5 44,5 12 12/24=,50
Total 24
. Frmancia, Frecuencia Froc. relativa Frec, relativa
acum. {(Q-) acum. (Q¢) acum. (Q-) acum. (Q4)
2 24 2/24=0.08 24 /241 .00
12 22 12/24=0,50 22/28=0,92
24 12 24./24=1 .00 12/24=0,50
Total 1.58

# ‘En general, se axpreasa sdle: un d{gito significativo_
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adicional en las fronteras de clase, comparacidn a los _

1fmites de clasgs: que en nuostro casy consideremos 0.5 .

Histoarana, paliaono de frecusncias v puntos medios do
¢lase pora hombras que pg tomen ving da mesa.

N
u
m
E
R 50
)
a0 |
D L
E 30 {
2‘ 20}
n b
B 10 ¢ =
R’ |
E i ] 2 A \\\\
19.% 29,5 39,5 49,5
EDADES
Gréfica 1.17
Con respecto a la gréfice (1,17) caben los siguientes
comentarioss

l.~ Las basos que componen a los recffngulos son igquales,
puesto que el. intervalo de la clase (10 afios), para tg

das las clasos.

2.~ En el histograma de distribucilones agrupadas sa profa.
rible y resulta més. claro, marcar en la escala de valg

res de la variable, la marca de clase.



0iiva é menos (0 - ) ¢ més (_Q +).

401

MMADBAR. MP KRIMIES

19,5 29.5 39,5 49,5
EDADES

Gré4fice 1,18

Considerendo la anterior gréfica { 1.18 ) podemos co-
? mentar lo siguiente:

De acusrdo ol cruzamiento que existe _
entre las ojivas {(Q ~) y ojiva (Q + ) se observa que 1a
edad en donde exists un menor consumo do vino de mosa es a
lps 39 afios, sin dejar de considerar las ededss mencres a_
ésta,. En porcentaje represente sl 42 % total de 1a nuestrm

que corresponde @ los hombres que no tomen vino de nesa.



fedides de ubicacidn.

Bedia aritmética para dates marupados,

Férzmulae Despeis

=, X X=_928 = 38,7
n
, 24

¥ 38,7 eded

} Punto medio Frec. da clase
“dados de clase (X) # de hombres{F) F.X
20-29 24,5 2 49,0
30-39 34,5 10 345,.0
40-49 44.5 12 534 .0
Total 24 928.0

Medisna para datos agrupadeos

férmula
mEb = BL %/ n/2 « efg 1
fc
MED = 29,5 +(24 2 - 2 i0 = 39,5
10
MED = 39,5

T4,



- Edades Frecuencia frac., acud
LImites de clasa Clase # Homb. cf (@ -~ )
20-29 2 2
30-39 10 12
40-49 22 24

Total 24

Moda poya datos agrupados.

Fdrmulse

Mo = BL «f dy i1as 2954/ 8 V39 - 37.5
_d1+ d2 8 ¢ 2

Célculo des las medidas de dispersidn para hombres que

omen ving do messa.

La desviscidn promedio

Fdadaes Punto madio Frec. clase IX-X1  (FIx=Xl)
20.29 24 .5 2 14.2 28.4
30-.39 34 .5 10 4.2 42.0
40-89 44,5 12 5,0 69,6
Total 24 140,0 |
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Férmula

DoP, = S(FIX ~ X|) = 240 =
n 24

$.83

Considerande que la media aritmética ss 38,7

Desviacidn estdndar

Fdades Punto medio

Frec. claseo

X- X x - N2

20-29 24,5
30-39 34.5
40~49 44,5

2
10
)2

14,2 201.64
4,2 17.64
5,8 33.64

4

Total

24

F{x - X)2

403.28
176.40
403,68

983,36
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Ldxrmyla

/Efgx - X) JBBE 36 = 6.54

n =1

a anza
2 732
5 -] Ef(x - X) = 983,36 = 42.75
n -1 23

Coeficiente de variagidn

Ve _S =658 = 0.169
38.7

Coaficiente de variacidn ds Pearson

Disimetrfe = 3(X = MED) = 3(38.7 - 39.5) = - 0,37
5 6,54

Por lo que se refiere a2 la distribucidn de la medida _
de ubicacién (mediana), es ligeramente disimétrica negativa

o disimétrice hacia leo lzquierda.

Disimetrfa = 3{X=Ma) = 3(38,7-37,5) = 0.55
s 6 .54
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For lo que se rofiere a la distribucidn de la medide__
de ubicacién {moda), es ligeromente disimétricae positiva o_
disimétrica hacie la derecha,

Prosentaclones estadfsticaes sobre las mujeres qua no _

toman vino de megsa.

Lo roferente a2l cédlculo del intervalo de clase fie’de_

10 afos que es sl méds prdximo.

Distribucionns da frecuengia,

Edadaes Fronteras Punto medio Frac. de Frac porcen 4

Lfmltes de clase* da class clasa ¥  tu=al.

de clase deg mujer.
20-29 19.5-29.,5 24,5 0 0/16= 0,00
30-39 29,.5-39.5 34,5 8 8/11= 0,73
40~49 39.5-49.5 44,5 3 3/11= 0.27
Total 11

Ver pdgina 79.
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F rocuencia Frecuencia Frac. relativa Ffrec. relativa
acum.(Q-) aum., (Q¢) acum, (Q-) acum. (0+)
o 11 0/11=0.00 11/31=1,00
8 11 8/11=0.73 11/1121.00
11 3 11/11=1.0C 3/11=0,27
Total 1,73

* £n general, so exprosa solo un digito significativo
adicional en las fronteras de clase, en comparacidn a los _

1fmites de clase que en nuestro caso consideramos 0.5.

Histograma, polfqono de frecusncia v puntos medios de

glasa pepra muieres que no tomen vino de mesa,

N
u
n
E
R 50 ,
D 5
40 {
D X
£ 30 L
n 20 |
3] s
£ o b
E - /\
Es v U b _/ % s ==V

19.5 29.5 39,5 49.5

’ EDADES
. Grdfica 1.19

Con respecto a la gréfice (1,19) caben los siguientes_
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comen tarios:

l1.- Las basas gue componen a& los rectidngulos son iguales, _,

puesto que el intervalc ds la clase (10 afos), para toe

das las clases.

2,~ En el histograma de distribuciones agrupades eg preferi

ble v resulta mds clarc, marcar en la escola de valores

de la variable, la marca de clasae,

Oiivagmenogs (3 -~ )omds { Q &),

Mo ocaImzc=

50
4Q
Ja
n 201
u
3 10 fevnnseas
£ i e
R i
£ 0
S 19.5 29.5 39.5 49.5

Gréfica 1.20

EDADES

Considerando la anterior grafica ( 1,20 ) pedemos co =

mentar lo sigulente:

De acuerdo al cruzemiento que exfiate ___

ag



entre las ojivas (@ =) y ojiva (@ +) se observa qgue 1a edad

en donde oxiate un menor consumo do vino de mesa es a los _

39 afips, sin dejar de considerar les edades menores a2 éste.

En porcentaje representa el 73 4 total do la muestrao -

que correspande a las muJeres que no toman vino de masa.

Medidas da ubicacidn,.

lgdia aritmética pare detos morupedps.

Edxrmula Despeie
¥alfox) X 2_409,5 = 37,2
n 11
. X 2 37,2
dades Punto medio de Frec., do classe FoX
class (X) # de mujeres(f)
20-29 24.5 0 g.00
30-39 34 .5 8 276 .00
40-49 44.5 3 133,50
Total 1) 409.50

Mediena papa datos agqrupedog.
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Férmula

MED = BL + (Mg - ;fg) i
fec
MED = 29.5 +(‘1342 - o}. 10 = 36,4
8
MED = J&F4
Cdades Frecuencla Frec. acum,
Limites de clase clase # mujeres. cf (@ - )
20-29 0 0
30-39 B 8
40-.49 3 11
Total 11
floda papa datos agqpupados,
Ldrmula
Mo = 8L d
¢ Y_o1 i=29.5+( alm:ss.’ﬂ
dye d B4S

Cdlculo de las medidas de dispersidn para mujerss gque

no toman vino de mesa,

La desviacidn pgomediog
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Cdades Punto medio Frac. clese [X-X| (F ]X-)?D
20-29 24 .5 D 12.7 0,00
30-.39 34 .5 a8 2.7 21.60
40-49 44 .5 3 7.3 21.90

Totel 11 43 .50
Edrmula
D.P. = S(FIX-X]) = 43.5 = 3.95
n
Considerando que la media aritmética es 37.2
Resviacidn sstindas.
 Edades Punto medic Fras. clase X=X ( )(-)-(')7'
2029 24,5 0 2.7 161.29
3039 34,5 B 2.7 ?7.29
4049 44 .5 3 7.3 53.29
Total 11
F (X - X)2
0.00

58,32

159,87

218,19

83




Fdrmula

3
S = fafix - Xx)° . 218,19 = 4.67
n-1 10

Vagxianza

52 = 2F(X - x)2 = 218,19 =z 21,82
n -1 10

Cpeficienta de variacidn de Pearson.

Digimetrfa = 352 ~ MED) = 3(37,2-§§t4l-= 0,51
' S

4.67

Par lo que se refiere a la distribucién de la medida _
de ublcacién (mediana), es ligeramente disimétrica posftiva

o disim8trica hacia la derecha,

Disimetrfa = 3( X - Mo) = 3(37,2-35.7) = 0.96
5

4.67

Al igual que la medida de ubicacidén (mediana), la moda
es también ligeramente disimétrica positiva o disimétrica _

hacia la derecha,

Gosficiente de vartacidn, V = _S = 4,67 = 0,125
X 37.2
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NOTAS

1.~ Leonard J, Kazmior. Estadistica aplicada a 1la adminis-
tracién y a la economfa. ( Fuents utilizeda en la mayg
ria de las esstadfsticas.)

2.« Bumberto Proafio, Eatadistica aplicada s la mercadotece
nia, { Fupnte utilizeda pars verificer le ejomplifice«
cifn do las encuestas rgalizadas, )

3.~ Nacional Finenciera. La sconomfs moxicana en cifras. _
( Fuente utilizeda para obtenor datas sobre el censo _

poblecional. }
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Lanalea dg distribucidn

Fabricer un buen producto o propercionar un servicio
superior rara vez constituye un elemento suficiente pars_
asegurar el éxita en los negocios. Es necesarioc desarrgee
llar formas para que los productos llegueﬁ hasta quienes_

lo ven a adquirisr,

Es errdneao penaér que la distribucién constituye un
gran factor slevado. Un sistems de distribucién bien plae_
neado vy cuidadosamente manejado agrega valcr & los produc
tos o 8 los servicios en cada punto comprendida desde al_

productor hasta el consumidor. 1

De lo anterior se desprenden, los problemas que se _
se deben resolver asf como la planificacidn db estrategi
as. apropiadas, la buona saleccidn de canales de distribu=
cifn y el manejo del movimiento ffsico de los productos _

desds donde sa fabrican hasta donde se venderan.
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Jipop dg ganales dp diastribucidn.

El mayorista as aquélla parsona o compafifa gue compra
de un fabricante psro no 18 vends al usuario final del

producto.. 2

Se pusde declir que 8l mayorista tiende & comprarle =a
un fabricante y venderle a otro que utilizard como parte _
del. suyor propioc en aeste caso podemos incluir aquel mayo~e
rista que adquiers del fabricante los artfculos que roven
dera al detallista quien a su vez, le rovendera al consu-

midor final.

Debida a que el mayorista dessmpefia parte de lae fun
ciones de marcadotacnia de alto costo: que tendria qus da--
sompeiiar ol fabricante si. las ventas fueran directes, es-
te. dltimo. vende los artfculos al mayorista com yn descuen

to: sustancial.
El mayorista realiza no solo la actividad de ventes

sii nr tambidén la de almacenamiento y entrega a los este=

blecimientosn. locales. I
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De lo descrito en los pérrafos anteriores podemns re =
saltar que el meyorista es gonducto importante por medio ___
del cual venderemos, almacenaremos y distribuimos nuestro _
producto en volumenes mas altos dentro del término interme=
diarioc podemos incluir al mayorista ya que es la persona __

que vende bienss de consumo,.

A continuacidn presentemos la clasificacidn de los dis
tintos tipos de mayoristas:

- Mayorista de compras en efectivo sin entre
ga,

~ flayorista de funclones limitadas.

-~ Mayorista de productos perecederos.

- MNayorista especializados en ventas en exi-
bidores.

-~ Mayoristas de funcioes completas.

Son minoristas aguéllos comerciantes independientes __

que en sus tiendas o puntos de salida venden "al por menor"

os decir, al pdblico. 4

Dentro de la funcldn que cumple el minorista tenemos _
que es consecuencia de la separacidén de distancia, tiempo e
informacidn entre producto y consumidores por lo que tambie

én intervienan en el movimiento fisico de los productores vy

a8



y en llevar a afecto el cambia da propiedad,

£l datallista es considerada la perscna o compafif{a
perteneciente a una cedena de mercedo que vende productos

al consumidor final, 5

Podemos mencionar que los detallistas mantlenen stocks
para que los productos estén disponibles cuando los plda el
consunidor contribuyenda as{ a reducir en gren perte la dis
tancia del tiempo que se utllize en el desplazemiento del _

producto.

Son distribuidores: las organizeciones que medlante __
contrate adquieren los productosa o servicios de una empresa

para revendarlos por su cuenta a terceros. 6

Se puede deduclir de lo anterior, que el distribuidor _
es un medio por el cual se realiza una venta de productos _
industriales tomando en consglderacién que los voldmenes de_
vente sordn de acuardo'a la capecidad de degplazamiento del

producto en la zona que le correspenda.

Elagcidn de) mejor csnal de distribueidn.

No hay raospuestas féciles a la cusstién de elegir el _
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mejor canal de distribucidn. Le decisidn debe tomarse de __
tal manera que se maximicen las ventas a un nivel des utili-
dades determinado por el fabricante, por lo cuzl es impor =
tente reconocer que los cambios en los negociocs afectan la_

oleccidn del canal de distribucidn en cualguier momento da-

do. 7

A continuacidn presentamos la particlpacidn queo tienen
los diferentes canales de distribucidn en ouanto al ndmero_

de negocios establecidos en el D. F. Table (1.21) .

Es importents comprender que una decisidn sobre el ca-
nal de distribucién que se utilizard tiene el mismo efecto_
financiero queo cualguier otra decisidén saobre la inversidn _
del capital dentro de la corporecidn. En vista de que la ma
ximizacidén de la utilidad es el criterio final, la selscel-
én do un canal de distribucidn dehe basarse en una astima -
cidn de la tasa de retorno sobre la inversidn que permita _

cada uno de los canales posibles. B

En saguida se describen los factores que es preciso to
mar en cusnta al seleccionar un sistema de distribucidn:
l.- Caracterfsticas del morcado, que incluye hébitos de cop

pra del cliente, ubicacidén geogréfice y prdecticas preva

lecientes en la industria,

0



2."
Sem
4'"’

Neturaleza del producta.
Naturasleza de la compafiia,

Clima general de los negoclos.

Dentro de la investigacidn realizeda a los diferentes_

canales da distribucidén, describiremos 1a difusidn del vino

de mesa as{ como los procentajos de participacidn en cuanto

a sus ventasg,

las

L-!“
2."‘
3-"

Sem
6.~
Tem
8o~

El ndmero de canales de distribucién encuestados son _

sigulentes:

Canales da distribucidn ' Cantidad
Abarrotes y ultraﬁarinos 8-
Tiendas de autoservicio 3
Tiendas gubernamenteles 3
Mayoristas en general : - 13
Hoteles de 4 vy 5 estrellas 8
Centros nocturnos h 4
Restaurantes ' 4.
Bares b

47
. Tabla (1.21)
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A continuacidn se muestra-el concentrado de datos

sobre la encuesta realizeda a los distintos canales de dis

tribucidn: la numeracién gue se encuentra en la parte supg

rior es referente a la qus se indica en lz tabla (1.23)

Concentracidn de datos sobre los distintos canales

de distribucidn.

Tabla (1.23)

flarcas de vinos

flarcas que se manejan

larces con mad

yor _demanda,

=3

3

£ 6 1F0

Los Reyes
Calafia

Padre Kino

Vino VUsrgel

Vife Santiago
larquéz del V,
Bacco

Vineos Hidalgo
Miisidn Sto Tomés
Chatilldn
Resarva de Prod,
Eschenaupr

Szn Lorenzo
Vifalta

Clios Son Joée
Urbindn N
Dugue dg Alcala’

Casa Blanca

F. Chauvenet
flostagan

Alamo

Don Angel

Las Cempanas
Vifja Sn. Emilion
Etiqueta Negro
Vivace

\Vino California
Castilla dol Rhin

Productores de Ags.

i (G (98

SR PEIMK N NR NN N X
XX =

P i (6,

PERXHK KKK XK X X fpe
MW

R ot
BB BN BE DEXR UM XRK M ICIM MK XX P KM D X IV

HKR X
DUCDE M DL N I

KX
e 2K XK MK o dh g g > MK ML DL R R XK 1y

P et ad KRN MK > P K XK 2D K XX D

>N XX

> |-
XK X IN)

KX

X

X

4
X
X
X
X

XK

XX XX
X X

X X XX
XX XX

X X

- X
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Productores qus

ofracan moejor %erv.

Si es concecionario

1234567178

R3] i

X XX XX XXX
DOMECD
X
BODEGAS STQ TOMAS
X
COMPANIA VERGEL
X
LA MnDRILERNA
be
FORMEX IDARRA
e X X
CAVAS SN. JUAN
A X X X
MARTELL
X '
CASA TIADERO
X
SUHTURY
X X
VALLE REDONDD

1 2345 ¢6
X X
DOMECQ

X X
VALLE REDONDOD

y tabla (1.25) respectivamento:

Tabla 1,23
Dentro de la investigacién de campo aplicada a consunmi
dores que toman vino de mesa y refiriendoncos a el lugar
ddhde acostumbra tomarlo asf como o comprarlo ge ebtuvieron

los siguientes rosuliados quo se muestran en la tabla (1,24)
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¢ En _que lugar (es) acostumbra a tomar vino de mesa?

., En que lugar (es) compra el viro de mesa?

Tabla (1.24)

Canal de Ndmero de hombres por edad

Di stribucidn 2029 30-39 40-49
1.~Tdas. de Autoservicio - 18 25
2.~Tdas, Gubernamentales - - -
Je~ilayoristas en Gral. - 2 -
4 . ~Abarrotes vy Ultrama " 2 1
Se.~Hoteles - A -
6.-Centros.Nocturnos - - -
7.-Rastaurentes 7 13
8.-Bares - - -

Tahla_ £1.25)

Cenal de NGmero de mujeres por edad

Distribucidn 20-29 30-39 40-49
l.-Tdas, de Autoservicio 2 13 g
2 .~Tdas Gubernamentales - ~ -
7 .-Mayoristas sn Gral, = - -
4 w=Abarrotos y ultrama, b 2 2
L . ~Hoteles - - -

5 .~Centros Nocturnos - - -

v
&5}
1]

7.~la@staurantas

B.=-Bares - - -
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Sagdn informacidn de Servicios de Marketing da N ,.C,
- Nielsen la divisidn que hace de los tipos de tiendas es el_
siguiente:

a) Autoservicios.- Tiendes en las que el cliente puede so -
leccioner por s{ mismo los productos; cuenta con carri -
les de salida con cajas reglstradoras y, generslmente, -
con cerritos y/o conastillas para faciliter al comprador
el manejo de las mercaencfas,

a.l) Hipermercados: Tiendas de sutoservicio cuva frea de __
ventos es de 1,500 metros cuedrados o més,

a.2) Supermercadog: Tiendes de autoservicic cuya droa de -
ventas es menor a 1,500 motros cuadrados pero gue tione_
dos carriles de salida como minimo.

+ b) Tradicionalss.~ Ti?ndas en las que dependientes atienden
al pdblico por sobre un mostrador. Se incluyen en este _
conjunto & loo autoservicios de un solo carxil de selida
pues se he comprobado que el voldmen de ventos promedio_
de un establecimiento do este tipo es mucho més socmejan-
te a de una tienda tradicional "grande" quo al de un au-~
toservicio de dos carriles de salida,
b.l) Tradicionales grandes: Autoservicios de un carril de _
salida y tradicionales con dos o més dependientes,
b.2) Tradicionales pequefias: Tiendas tradicionales atendi -

das por un solo dependiente o por sus dueflos.
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A continuacidn sc desglesan los tipos de tiendas en el
Area V gue comprendse el D.F., vy el drea metfopolitana, los _,
porcentajes gue se muestran en ceda uno de las tablas (1.26)
v (1.27) gstdn sobre base 100 gque correponde o la Repdibli-

ca lexicana,

Total Tdas (Area V) Establecimientos Vtas, ACYV Vtas,
No. % e X Estg
blecimij
Autoservicios 361 1 62.1 168.2
Tradicionales 37,139 99 37.9 1.0

Tobla (1.26)

JTotal do Autoserviciog (Area V)

Establecimientos VTas ACY  Tot. Super~ # de Carri-
ficie (n?) 1es.
No, 4 Por tda. Area do vita c/caja registral
361 25.7 166 1537 7.8
s —]
Longitud de gondolas (mts) No. de smpleados de tiem-
tinos y licores po completo.
22 60

Tabla (1.2%)
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Total Hipermorcodas (Arma V)

" gtablecimiontos Utes ACY  Tot, Super- # de Carriloes
ficie (m?)

No . =% Por tda, Aren de Via _ c/coajn reglstrd

81 30,9 148 5291 20.7

Longitud de gondoles {mts) No. de empleadogs de tiom-
vinos y licores po completo.
75 192

Total Supsrmercados (Area V)

Establecimientos  Vtas ACY  Tot, Super- { de Carriles

ficie (m?) —
Ng. A Por tda, NAres dg vta e/caja registrs
280 24,5 148 454 4,1

Longitud de gondalas (mts) fo. da empleados de ticmd
vinos vy licores po completo.
6 124

Nota: ACV. Ventas en pesos estimadas de todas las clases
de producto (ouditadas y no auditadas por Niel-
sen) de las tiendas,

De los canales de distribucidn que se encuentren en nuy
. estro mercado en el Distrito Federal y Zonao HMetropolitena,
vmostramos de acuerdo al ndmero de cstablecimientos la partj
cipacidn de ceda uno de ello. Como sa,mueatra en la Table

{1.28) vy or6fica 1.22
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1,.-
2,.-
3om
.-
5 ,m-
6.~

84~

Canmles de Distribuckdn

Tiendas de autoservicio
Tiendas gubernamentalaos
Mayoristas en general
Abarrotes y ultramaerinos
Hotelecs de 4 y 5 estrellas
Centros nocturnos
Restaurantes

Bares

Tabla 1.28

Grdfica 1.22

lo. de esta-

< Bartiei

blecimientos pocidn.

io4
126
68
845
158
164
1625
138

3228
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J.
4.
L1
6.
T
g.
9.

NOTAS

Herbert F. Holtje. Mercadotacnda, p. 59

Ibid, p. GO

Ibid, p. 60

G.8. Giles, Marketing. p. 217 -
Herbert F. Holtaje. Mercadotecnia, p, 149

G.B8, Gilea, NMarketing. p. 218

Horbert F. holteje. Mercadotecnia, p. 60
Ibid, p. 61

A. €, Nielsen Company
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Reglamentacidn sobre bebidas =zlcohdlicas,

Dentro de las reglamentacionas que ss tienen en México

para las bebidas alcohdlicas, hacemos a continuacidn un des

glose de los requisitos asi como de los formatos que se tie

nen que hacer ente las diferentes Dependencias gubernamenta

les.

Ante la Secretarfa de Salubridad y Asistencia, en la _

Direccidn General do Control de Alimentos y Bebidas:

Copla certificada de la Esecritura Constitutiva de la em -
presa y de la dltima que muestre las modificaciones habi-
das a la fecha en materio de administracidén, abjeto, ré -
gimen social, estructura de capital, etc.

Fotoceopia de la Licencis Saniteria vigente del represen--
tante en la Replblica Mexicana, {(Se anexa fotocopia de la

misma).

Fotocopia de la Licencia Sanitariao vigente del almacén o_
bodega en donde se almacenard el producto,

Nombramiento de repraesentante gue el fabriconte en el ex-
tran jero haya otorgado al interssado mexicano.
Certificado da libre venta del producte, con su denomina-
cidn de origen expedido por autoridad competente del pafs

productor.

Certificade de especificaciones Tisicoquimicas y microbig
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ldgicas del producto terminado, otorgado por autoridad seni

taria compestentas en 8l pafs de arigen. (Ver caomponentes y -

férmula quimica).

-~ Descripcidn del envase primario seofialandeo para cada pre=--
sentacidn, lo siguicnte:
a) Mateorialas c) Macanismo de cierre
b) Estructura d) Capacidad,
El envase primario as el qug esta con contacta directo con
al producto.

- El casquillo es de plono y esmaltado.

~ E1 porcho tiene un didmetro de 3.45 cm v una altura de __
4.5 cnm.

~ £l envase es de un grosor de 3 mm. en la boquilla y 2.4
en su interior; una altura de 24 cm. con un ancho mavor _
de 10cm. y un medio do 6.9 cm. con un ninimo de 2.7 cm. _
El cristal es da color verde botella pare ambos vinos, el
mecanismo de cierre sg de presidn.

~ La capacidad de su contenido neto es de 720 ml, para am--
bos casvus,

~ Descripeidn del envase secundario sefialando para coda pre
sentacién lo siguiente:
a) Materiales b) Capacidad.

- Proyecto do contraptiqueta sefialando los siguientes con -
ceatos:

-+g)Marca o nombre comercial: GOBERNALLE,
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b) Denominacidn genérica en idioma aespefiol: TINON:Pieza
pare gobernor las naves,
¢) Denaminacidén genfrica en el idiaoma de orfgen,

d) Contenido neto: 720 ml.
e) Le frase "PAODUCTQ HECHO EN [SXICO®, usondo el goentie

licio del pafs de origen,
£) Relacidn de ingredientes.
g) Registro S5.5.AR. Ne. : PARA EL VINO TINTG ES 43590,
BARA EL VINO BLANCO ES 43580,
h) Naombhre dsl representante : CAVAS DE SARMIEMTO,
i) Domicilio del representanta,
j) Fecha de ceducidad en su caso,
- Tres etiguetas de orfgen,
-~ Tres fotograffas 16 x 24 cm. @ color, de los snvases tal
canmo serdén suministrades al pdblice.
~ Certificedo do Registro del Producto, otorgade por le Sg
creterfa de Salubrided y Asistencia (En case de revisidn)
En los cosos de Nombramiento de representante que el _
fabricante en el extranjero haya otorgade al interesado me-
xicono, certificado de libre venta del producto, certifico~
doa de especificocionas fisicoguimices v microbioldgicas del
producto terminado, deberdn venir certificados por el Cédn -
sul mexicano designado en el pafs de origen v por la Secre-
tarfa de Rolaciones Extariores en la Ciuded de México, con_

traduccidén hecho por Perite Oficial; v protocolizadas por _
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" Noterio Pdblico, seqin Art.-92 de la Ley del Notariado para
al D, F.

Qusdean exceptuadas do la protocolizacidn, los documen-
tos provenientes do Colombia, £1 Sclvaedor, Estados Unidos
de Norteamérica y Venezuela, (Decreto publicado en Diario

Oficinl del 3 de diciembre de 1953).
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DIRECCION GENERAL DE CONTROL DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

HOJA DE REQUISITOS

ho {a 1 de 2

PARA SOLICITUD DE REGISTRO O REVISION DE ALIMENTOS,

BEBIDAS Y PRODUCTOS DE ASEO DE IMPORTACION.

DOCUHENTOS QUE DEBEN ANEXARSE A LA SOLICITUD

l.~ Copla certificada de la Escritura Constitutiva de la empresa y de
1a Gltima que mucstre las modificaciones habldas a 1a fecha en ——
materia de administracién, objeto, régimen soclal, estructura de

capital, etc.

2.~ Fotocopla de la Licencia Sanitaria vigente del representante en ~

la Replblica Mexicana.

3.~ Potocopla de la Licencla Sanitaria vigente del almacén o bodega -

en donde se almacenard el producto.

4.~ Yombramiento de representante que el fabrlicante en el extran)ero-

haya otorgade al interesado mexicano. *

5.~ <Certificado de libre venta del producto, con su denominacidén de -
origen expedido por autoridad competente del pals productor. *

6.= Certificado de especificaclones fisicoquimicas y microbioldgicas-
del producto terminado, otorgado por autoridad sanitaria compcteﬂ

te en el pals de origen. *

7-~ Descripcldn del envase primario scfalande para cada presentacién
lo siquiente:
a) Materlales. ¢) Mecaniamo de clerre.
b) Estructura. d) Capacldad,
El envase primario e3s el que esta en contacto directo con el

producto.
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DIRECCION GENERAL DE CONTROL DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

HOJA DE REQUISITOS

PARA SOLICITUD DE REGISTRO O REVISION DE ALIMENTOS,

BEBIDAS Y PRODUCTOS DE ASEO DE IMPORTACION.

8.~ Descripeién del envase secundarioc seflalando para cada presentacidn
lo siguiente:
a) Materiales b) Capacidad.

9.~ Proyecto de contraetiqueta sefialande los sigulentes conceptos:

a) Marca o nombre comercial.

b) Denominacidn genérica en idioma espafiol.

¢) Denominacién genérica en el idioma de origen.

d) Contenido neto.

€) La frase: "Producto *, usando el gentiliclo del
pals de origen.

f) Relacldén de ingredientes.

g} Reg. S.9.A. No. ’

h) Nombre del representante.

1) Domicilio del representante.

jJ) Fecha de caducldad en su caso.
10.= Tres etiquetas de origen.

11.- Tres fotograt{as 16 x 24 cms. a color, de los envases tal como =

serén suministrados al pGblico.

12.~ Certificado de Registro del producto, otorgado por la Secretarfa
de Salubridad y Asistencia (En caso de revisién).

* los documentos seflalados en los puntos 4, 5 y 6 deben venlr certificados
por el Consul mexicano designado en el pa{s de origen y por la Secretaria
de Relaciones Exteriores en la Cludad de México, con traduccidn hecha por
Perito Oficial; y protocollzados por Notario Piiblico, segin Art. 92 de la
Ley del Notarlado para el D.F.

Quedan exceptuados de la protocolizacién, los documentos provenientes de
Colomhia, El Salvador, Estados Unidos de Norteamérica y Venezuela.
(Decreto publicado en el Diario Oflcial de 3 de diciembre de 1953)
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(LLENESE A MAQUINA ENORIOINAL Y TRES COPIAT )

F_ABW.iS. 8}

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA

DIRECCION GENERAL DE CONTROL
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

DE AL IMENTOS

SOLICITUD DE REGISTRO O REVISION DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y PRODUCTOS DE ASEQ DE IMPORTACION.

No. DE EWT&ADA

USD EXCLUSNT 854,

C. DIRECTOR GENERAL Frona:
PRESENTE 5 83
O1A ME Y Ao
NOMNBRE DEL TITULAR EXTHANJERAG DEc REOISTRO
FAIS TELEX

LOMICIL N

HOMBAE DL REPHRESENTARTE LN LA REPUBLICA MEXICANA

CAVAS DE BARMITHTO

REPRESENTANTE EXCLUSIVO

sl[:a wo []

AEG.FED DE CAUSANTES

830624

DOMICILIC con CODIGD POSTAL

LICENCIA SANITARIA

AV, JEVESTIOACION Ko, 48 CUAUTITIAN EDO. DE MEXTCO. rio X
TELEFONDS TELEX VIOENTE MASTA 86
91'-591-87.20.361 FroMA: TMES TaR0C
NOMBRE DELALMACEN 0 BODEOA EN DOHDE SE ALMACENA {RA} EL PRODUCTO REG. FED DE CAUSAMYES
830624
DOMICILID CON CODIGO POSTAL LICENCIA SANITARIA
AV. INVESTIGACICH No. 43 CUAUTITIAN EDO. DR ¥EX, ne 8010244.-B
TELEX YIOENTE HASTA

TELEENGCS

1 593 =B 720361 FECHA
DOMICILIC  PARA OIR NOTIFICACIONES LCON CODIGO POSTAL} TELEFONGS
8L M.

SE SOLICITA A USTED ATENTAMENTE
REGISTRO REVISION

1

DEL PRODUCTO;

MARCA COMERCIAL

GOEERMALYS.

DENOMINACICH OENERICA EN ESPANOL

E_ TH e PYEZA PARA GOBEMITAR 143 NAVES.

DENODMINACION CENERICA EN EL IDIOMA DE ORIBEN

PREJENTACIIN

BOTSLIA

REGISTRO 535 A.{51 E3 REVISION)

no. . A3580 y 43580

EXPEDIENTE GENERAL {31 ES REVIZION)

no._354/114.0

BAJO PRUTESTA DE DECIR VERDAD

KOMBRE ¥ FIRMA DEL REPRESENTANYE
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Férmula quifmica de. los vinosa de mesa:

Vino.~ Producto que sa obtiens de la fermentacidn alco
hdlica, total o parcial de la uva o dsel mosto de uve, desde
el punto de vista gquimico, 8l vino os una mercla compueste _
de agua en un 05 4 90 % de alcechol ptflico sn un 5 4 14 % _
de otras sustencias quo confleren al vino, sus caracteristi
cas orgenclépticas, Entre astas sustancies se encuentran el
ficido tartérico (1 5 %), el &cida l8ctivo (1 5 %), la glicg
rina (4 12 £}, el tanino un (0,2 1,5 %para los tintos, lo _
enocianina {(Sustancia colorante presente en los vinos tin -
tos), el anhfdrido carbfnico y las sales de potasio, sodio,
calcio, magnesio y hierro en pequefia cantidad, A continua ~
cifn presentamos las fdrmulas quimicas que componsn al vino

de mesa,

Férmulas quimicass

Acido tertédrico = C4 Hp 0§

%

Acido laective = Cg Hyp0g-

Glicerina

n

Cz Hg O3

Tenino = Sustancia astringente muy ebundeante
88 localiza en los gajos en los ory

Jos y en los pellejos de loa_racimoa de la uva,

" Fructuosa 15 £ = Cg Hy .04
Lactosa 15 % = C12H22011
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Ante la Secretearfa de Comercio y Fomento Industrial:

Para registros do MNuavos Productos:;

- Copila fotostdtics del Registre del Padrén de Cfa, Caves -
de Sarmiento.
- Carta dirigida,

-~ Copia fotostdtica del dltino pago de I,V.A,
Para Registros de Precios Nuevos:

- Copia fotostftica dol Reglstro del Padrén de £fa, Caves -
de Sarmiento.

-~ Carte dirigida a la Secretorfa deo Comercio donde especifi
camos la prescentacidn de nuestros productos.

- Fotostdtica del dltimo pago de I.V.A,

~ Formato Ho 570-005 de ls Secretcorfia de Comercio para la -
sutorizacidn de nuostros productos.

~ La nueva “Ley de invenciones vy marcas" que entrd en tigor
gl dfa 11 de¢ febrero de 1976, contiene alqunos cambias en
cuento al régimen jurfdico a que estaben sujetas las mar-
cas v nombres caomerciales bajo la anterior Ley de Propie-
dad~Industrial, En nuestro concspto las madificaciones de
mayor trascendencia son las siguientes:

Marcas
a) Marces de Servicio.~- 5S¢ reglamentan no solo las marcas =
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b)

c)

d)

e}

de produétos, sino que también las marcas do servicio.
Plazo de vigencla,.~ Las marcas tendrén una vigencia de -
cinco aflos contados a partir de sy fecha leanl.
Renovaciones.- Las marcas podrén rencvarso indefinidamen
te por perfodos de cinco afios. 5in aembargo, la renovaci-
én do una marca sdlo procoderd sl el interesado comprue-
ba an forma fehacienteo su use efoctivo v continuo, La -~
Ley establece que con caso do que una misma marca se pn =
cuentre rogistroda pare proteger dos o mds clases do prg
ductos o servicios, bastard, pera qua procsda la renova-
cidn de todos los registros, que se demuastre el uso -<w
efoctiva e ininterrumpido en alguna dg dichas clases, Al
axlgirse el uso efectivo de la marca, como roguiaito pe-
ra sy roenavacidén, se doroga implicitamente le llamads -~
®renovecidn extrao;dinarin D por no uso%,

Plezg do gracis.~ £1 plezo de gracia de dos afios antev-—
riormente concedido para solicitar la yrenovacidn do una-
marca, se reduce en la puova lay a sdlo sels meses,
Usp.~ EL uso do una merca de producto o de servicio debe
rd compraobarse 2 satisfaccidn de la Secretorfa de Indus-
tria y Comercio, dentro de los tres afios siguientes @ su
registro. De no sfectuarse esta comprobacidn, el regis -
tro soré concelado.

[

Caba tambifén destacar que las marcas deben usarse tal y
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)

g)

h)

como fugron registradas y gue su uso en forma distinta_

‘acarrea la extincidn del registro, previs la doclarato-

ria correspondiente.

Cesidén,~ Para que surta efaectos en sl futuro la cesidn
de una marca, so requiore su inscripeidn en el Registro
Nacional de Transferoncia de Tecnologfa (RNTT).

Ilarcas Vinculadas,- Toda marca de origen extrenjero o _
cuya tituleridad corresonda a una persono fisica o mo =
ral extranjera que astd destinada a amparar artfculos -
fabricados o producidos en territorio nacional, deberd_
usarse vinculada a uno marca ariginariamente registrada
en México. Ambas marcas tendrén quo usarse de manera ___
igualmente ostensible. Los contratos de Licencia de Uso
de una marca extranjera deberdn contencer le obligacidn_
de que dicha marca se use vinculada con una marce origi
nariamente registrada en Néxico y nue sea propiedad del
licencizatarin, La obligacidn de vinculacidn de marca dp
berd cumplirso dentro del plazo de un aMo a partir de __
la inscripcidn del contrate en el ANTT, del momento en_
gqus empiece a usarse la morca extranjera si no se hubig
ro celebrado documento alguno que sutorice su uso, Este
plazo podrd prorrogarse por un afio més cuando existan _
caugas justificodas a juicio de la Secretarfa de Indus-
triz y Comercio.

Licencias obligatorias.~ La Secretarf{a de Industria y _
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Comercio podré, por cousas de utilidad pdblica, otorga

licenclas obligatorias, para el uso ds marcas registra-

das y fijard, previa audiencia de las partes, las rege-
1{as que corrsspondan al dueflo de la marca,
i) Disposiciones transitorias,-

- Los registros do marcas otorgados en base o la Ley an
terior, conservarédn su vigencia por el lepso en que _
se hayan concedido,

- Las marcas que se otorguen en base & solicitudes ac -
tualmente en trémite, se conferirdn por un plazo de _
cinco aflos.

- Los titulares de marcas registroadas tendrén un térmi-
no inprorrogable de tres afos, contedos a partir del_
1l de febrero da 1976, pare demostrer el uso efectivo
de las mismas,

- Las partes en los Contratos do Licenclae ya inscritos_
en el RNTT deberén cumplir con la obligacién de vincy
lacldn de marcas y modificar en este sentido sus con=-
tratos dentro de un plazo que vencerd el 11 de febre~
ro de 1978, Este plezo podrd ampliarse por un afio més
cusndo existan causas justificades.

3 ) Nombres comerciales,-
-~ Proteccidn.- El nombre comerciel y el derecho e su _
. uso exclusivo so protege sin necesided de depdsito o_

registro dentro de le zona geogréfica que abarque la_
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clientela afectiva de la empresa o sstablecimiento: a_
que: se aplique.

Publicacidn.~ E1 titular de un nombre comercial podré
solicitar la publicacidn del misme en la Gaceta de In
vencionss y fMarcas. Esta publicecidn produciré el
efecto de establecer la buena fe en la aaopci6n y uso
del mismo. Los efectos de la publicacidén de un nombre
comepcial durarf solo cinco afios, a partir de la fgu=
cha de presentacidn de la solicitud. Podrd rencvarse_
indefinidamente por perfodos de la misma duruacién.
Extinciédn del derscho de uso gxclusive.- E1 derecho _
de uso exclusivo de un nombre conercial terminard
cuendo deje de usarse dentro de un afio consecutive o_
afio despuéds de que la empresa o =stablecirmiento que _
distinguo haya desaparecidse.

Ligencias de uso.- Los contratos que se celebren con
motivo de la concesién del uso de un nombre comercial
deberén, para surtir efectos, ser aprobados @ incri--
tos. en sl ANTT,.

Disposicionas transitorias:

a) Los efectoa de una publicacidn de nombre comercial
hecha conforme a la ley anterior duraréd por el plaze
de diez afios originalments concedida.

h) Las publicaclones que se hagan en base a solicitu

des: en trédmite, se hardn dnicamente por cinco afos.
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CIA. CAVAS DE SARMIENTO. -

AV, INVESTIGACION No. 4C€
CUAUTITLAN EDQ. DE MEXICO,

Noviembre 7 de 1983.

Secrotarfa de Comercio vy
Fomento Industiriel.

Direccidén Generel de Desarrollo,
del Comercio Interior.

Presonte.

Asunto: Actualizacidn de _
precios.

CIA. CAVAS DE SARMIENTO, S.A. DE C.V., con registro en el _
RPPETF-35C/65907/19167, Cédula de Empadronamiento 74298, Ne-
gistro Federal de Causantes CSA 830624, Registro en la Céma
ra Nacional de la Industria del Vino, No. 4 y domicilio en
Av, Investigacidn Ho. 48, Cuautitldn Edo, de Méxice, se per
mite ad juntar a la pnresente formz requorida para solicitar_
alta de nuestros procios, bfdsandeonos para diche peticidén de
alta gue nuestras materias primas y meteriales en relacidn_
a la competencia son superiores desde junio dec 1983, fecha
en gue Nos aprobaron la dltima lista de precios para vontas
a dependencias gubornamentales, .

Desde ess entonces, han cambiatdo algo los precios a la Tniw
ciativa Priveda por lo que ha venido ampliéndose considera-
blemente la ventaja del 53 concedida a Gobierno. Fstos oar -
t{culos son trabajados por la empresa descentrzlizada IDFEC
54 y nos urge a ambas partes su eprobacidn,

Considerendo justas nuestra peticidn de ALTA do precios y ba
séndonos en su buen Jjuicio, quedamos en espera da sus.apre_
ciables indicaciones.

Atantamentoe.

Lic. Javier Sénchez Vergara
- Administrador Unico.
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Ante la Secrotarf{e de Hacisnda y Crédito Pdblico.

Segin el Diario Oficiel del martes 2 de nqosto de 1903
las bebidas alcohdlicas nacionales distintas » la cerveza _
no llevardn marbote como se hace mencidn en el texto siaui-
ante:

Acuerdo por el que se amplia hasta el 31 de diciembre
de 1983, el piazo para continuar utilizando marbotes en los
envases de bebldas alcohflicas nacionales distintas de im _

cerveoza,

Al margen un sello con el EScudo Nacional que dice: Fs

dos Unidos Mexicanos Secrotarfa de Hacieonda v Créditeo PaH1}
co.~ Subsecretar{a de Ingresps.- 0f,.: 102-695,
Acuerdo por el que as amplia hasta el 31 de diciembre de ___
1983, el plazo para continuvar utilizando marbetes en los en
vases de bebides alcochSlicas naclonales distintas de la cer
veza,

CONSIDERANDDLD.

Que las condiciones por las que se autorizéd 2 los con-
tribuyentes del impuesto pspecial sobre produccidn y servi-
cios que envasen bebidas nacionales distintas de la cervezas
para_gue continuarén utilizondo marbetes sn sus productos,

hasta el 30 de junio de 1983, que se encuentra autorizado



en el Artfculo Trigésimo Octovo de la Ley que esteblece, Re
forma, Adiciaone y Deroga diversas Disposiciones Fiscalas, _
publicada en el Diario Oficisl del 31 de diciembre de 1982
contindan vigentes & la focha, mativo por el cuzl es canvoe
niente prorrogar su validéz, por lo que con fundamento en -
1o dispuesto por el Artfculo 39, Fraccidn IY¥ del Cédigo Fis
cal de la Federacidn, he tenido a bien dicter el sigulents:
ACUERDR®
ARTICULD UNICO: Los contribuyentes del impuesto especiasl sp
bro produccidn y servicios quo envasen behides alecohflicos
nacionales distintas de le cerveza, continuardn utilizondo
marbetes e sus productos hasta el 31 do diclembre de 1983,
TRANSITORIO.
ARTICULO UNICO: El oresente Acusrdo entra en vigor a pertir
del dfa lo. de julio de 1983.
Atentamente,
sufragio éfactivo no Reeleccidn.
8xico, D. F. 8 29 ds Junioc de 1983.~ Por nusencia dol Se--
cretario de Hacienda y Crédito Pdblico y del Subsecretario_
del Ramu y con fundemento en el Artfcule 113 del Reglamento
Interior de la Secretaria de Heciends y Crédito Pdblico, el
Subsecreterio de Ingresos , Guillermo Prieto Fortin.~ Rdbri

CBa
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Reglamanto de patentes vy marcas,

Patentes y marcas,
Llsvar sl Producto.
Pruebas de laboratorio.

Investigaclidn del Producto verificando, si realmente no wwa

oxiste que sea homogéneo,.

Reglamento de Pesas y ledidas (En relacidn con lo da _

5.5.A.)

Pasa: 3500r a 500gr.

Capacidad: 720 ml.

Envasg: 3 mm, en 1o boguilla y 2.5 en su interior; une nlty
ra de 24,5 cm.

Corcho: Un didmetro de 1.8 cm. y una alture dao 4.5 cm.,
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NOTAS |

Fuentest S.3.F/, , 5.5.A. , Patentes y Mlarcas, Pesas y Medi
das, SeE.Cel.Fel.N. , Libros de qufmice orgénice,
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Crecimiento del mercado a nivel naclanal,

Caracteri{sticas gonerales:

Se estima que el grado do integracién de les industria
nacionol es de un 100 %, ya que sus principsles insumos prog
vienen del ssctor agropecuario y se producen en centidades_
suficientes, En algunos ocasiones so importan copas (Seochg
romices cereviceas, varleded gllipacideus) con fines de re-

genoracidn de las naclonales, aunque en pequefiag centidedes.

En 1979, la industria vitivinfcola cognetaba deo 68 om -
presas, la mayorfa de las cusles sa localiza en los eatados
de Coahulls, Agquascalilentses, Durango, Baja Californie, Zaca
tecas y Querédtaro, cn?idudea en dunda ss concentra 1ls pro -
duccidn de uva, en 1983 existfan B85 empresas asociedas de _
las cuales Domecq do fléxico, eg mayor a la de Espafa, 17 em

presas son de tipo familiar,

En 1975, ol 5.1 ¥ de les empreses que componen la in -
dustria contaba con el 28,8 ¥ do los sctivos toteles de le_
rema do bhebidas alcohélicas y participd con el 26.8 % del _
valar de la produccidn. Asf también, estag empresas genera-
ron el 32,9 % del valor egrogado, lo que significe que tam-

bién_son més productives,.
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Las principales barreras a 1la entrada de nusvas produg
tores en la industria vitivinfcola las constituyen la dispo
nivilided de tierras para el cultivo de la vid, la integra-
cldn vertical en el proceso productivo y el monto de inver-

gidn.

Por otra parte, no obstante que las tecnoloafas para _
la elaboracidn de vinos y brandies comunes son universales_
y de fécil acceso, las disposiciones legales y sanitarias a
que estéd sujeta la industria también representan una resss-

triccidn importantes a la entrada de nuevas ampresas.

Finalmente sl tamalio del mercado, la estrategla de co=~
mercializacidn de las principzles empresas y la gran compe=-
titividad de los productos representan importantes barreras

a la sntrada de nuevos productoraes nacionales.

Econonfa:

El PIB de la industria vitivinfecola aumenté a una tasae
media del 7.3 % anual durente el periddo 1970-80. En el lap
g0 1970-73, acelerd su crecimiento a 7.8 ¢ en promedio anu-
al, En 1974 so registro una dréstice cafda do 65.8 %, a ==
partir de entonces se racupefd a un ritmo de 33,3 %, E1 es-
cenario enterlor motivd que la contribucidn de le industrie

a la formecién del producto nacional pasard de 0.06 %, en _
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1960, a 0,25 % en 19B0,

Durante el poriddo 1970-80, la fuerza laboral de la in
dustria vitivinicola auments a una tasa media de 14.5 ¢ eny
al, de tal suerte guec en 1980 enpled casi cuatro veces al -
personal de 1970. No obstante estes dinimismo, la capacidad_,
de la industria en materia de ocupacidn directa puede consi

derarse marginal.

Cuadro No. 1.29

Fuerza laboral ds la industria vitivinicola

1570 1971 1972 1973 1974 1975 1876 1977

945 1 098 1 275 1 562 1 849 2 136 2 207 2 576

o— vy

1978 1979 1980

2909 3 168 3 663

-Fuente: Cémara Nacicnal de la Industria de la Transformaci-

én DGARE, investigacidn directa. )

La derrama scondmica de la industria en sueldos y sala
rios se incrementd a un ritmo de 28.6 % en promedio anual _
durante el periddo 1970-80, alcenzando 235 millones de pe -
sos sn 19680, En tol virtud, en ese afio los ingresons per cé-

pita de los trabajadores sumaron 64,200 peses:{ver gré&fica_
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No. 1¢30).

Cuadro No. 1.31
Derrama econdmica da la industrie vitivinicola,

Millones ds pesos,

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1970 1979

19 25 32 48 66 B3 116 139 167 105

1980

235

Fuente: Cé&mara Nacional ds la Industria de Transformacién.
DGARE, estimacidn propia, 2

Durante eoste perfodo, los acsrvos brutos de capital f1
jo de la industria aumentaron 19.6 ¢ en promedio anuzl, al-
cenzando 5,828 millones de pesos en 19803 conviene safialar
asin embargo, que a partir de 1975 el dinamiamo se debid, __,
principalmente, por el efecto de la revaluacidn de los sc -

tivos.

Ver p4gina, 133,
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Cuadro No. 1,32
Acervos brutos de capital fijo de
la industria vitivinfcola

fillones de pesos,

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979

977 1 058 1 151 1 344 1 B79 2 384 3 0B2 3 554 4 152 4 92¢7

1980
5 828

—

Fuento; Banco de (éxico, S. A., Acervos Brutos y Formacidn-

de Capital, DGARE, sstimacidn propia. 3

La productividad del empleo disminuyé de manera contf-
nua a una tasa media de 4.7 % anual, pasando de 910 mil pe-
sos de vaelor agregado, en 1970, a precios del mismo sfio & _
560 mil pesos en 1980. La productivided del capital, por su
perte, so daesarrolld a una tasa de B.7 % anual, promedisndo
1.047,7 miles de pesos de valor agregado duranto toda la d§

cada .

Ver péagina 134.

133



Cuadro No. 1,33
Productividad del empleg vy del
capital.

fiiles de peosos.

——

1970 1971 1972 1973 1974 1875 1976 1977

Del Emplao 910 774 691 665 198 416 506 405
Del Capital 681 627 732 797 498 BA7 826 1 012

1978 1979 1980

—— A4 A 7R A b —

Del Empleon 457 594 560
Del Capital 1 215 1 844 2 026 ]

Fuente: Sistema de Cuentas Nacionales de féxico; S.P.P.,
Acervos Brutas v Formecidn da Capital, Danco de Mé-

xico, S. A, 4

Mercado:

Durante el periodo 1970-80, le produccidn de la indus_
tria vitivinicala crecid a una tasa media de 13.5 ¢ anual -
totalizando 152.0 millonos de litros en 1980, Este comporta
miento puede descomponerse en dos ritmos diferentes. E1 pri
mero, durante ol lapso 1970-75 cuando sumentd 7.7 % en proe-

medio anual y el segundo, en el resto del periode que acelpg

réd su ritmo de crecimiento a 19,8 % anual,

Se estima que la capacidad instalada de la industria _
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es aprovachada en sélo 50 %.

£1 consumo aparente, por su parte, crecid 6.9 % on —e-
promedio anual durante el lapsc 1970-1975, eumentando su ___
crecimionto a 20.3 % anual en el resto del periddo, con lo_
que en 1980 totalizd 164.3 millones do litros. £l desarroe=
1lo da la demanda propicid un balance deficitario en nuaeve
de los once ofios del perfodo que fueron mfximos en 1980, -

con un nivel de 12.7 millones de litros.

La estructura de la demanda evoluciond en forma simi -
lar a la de la produccidn. Los vinos de mosa incrementaron
su participacién en el mercado de 12 %, en 1970, a 15,9 %% _
en 1980, los vinos generosos disminuyeron su participacidn_
al pasar-de 7.1 % en 1970, a 4.1 % en 1980 v la participaci
én de los brendies en la demanda total so redujo de 81.4 %_

en 1970, a 80 % en 1980,

Por otre parte, el consumo per cépites de productos vi-
tivinfcolas crecid a une tasa media do 9.2 5 snuael durente
el perifdo consideradas, al pasar de sdlo 0,84 litros, en _
1970; 8 2.44 en 13980, Cabs sefialar que, no obstente su alto
crecimiento, en este Ultimo afio el consumo per cdpita de __
productos vitivinicola fué equivalente & menos del 7 ¥ del

consumo de cerveza,
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3i se considsra aXclusivamento 2 la pogblacifn mayer o

quinece afios, ol consumo per cdpits se gleva a 4,25 litros .|

en 1980, correspondiende 3,40 litros a brandies, 0,67 8 vi-

nes de meza v 0,17 a vinos generosos.

Fl intercambio comercial de la industria con sl sxte -
rigy estuvoe dominedo por las importaciones, las cuales cre-
ciaron @ une tasa media de 30,7 7 anual, durante el perfodo
1970-80, totalizondo 13.1 millones de litros en 1980, equi-
valentes @ 8.0 % del consunmo. Las exportagiones & su vaez, _
fueron irregulares y promediaron 2.1 millones de litros anu
ales durante el perfoda, alcenzando su nivel méximo en 1974
cuando llecazran a %.1 millones de litros, oquivalente al __

15.2 ¢ de 12 preduccidn necioncal.

Durante el perfode analizado, las importaciones corrgs
pondieron en su meyorfa a vinos de masa y brendies. Al res-
pecto, eh al lapsc 1971-77 las importaciones de astos pro -
ductos representaron en promedioc el 45.3 % y 48,8 % del to-
tal, respectivamente. En los dltimos tres afios del perfodo_
los vinos de mesa adquirieron una participacidn dominante _

en las importaciones totales.

Ver pégina 137
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Cuadro No., 1,34
Evolucidn del mercado de la industria vitivinicola

Millones de litros.,

1870 1971 1972 1973 1974 1975 1976

Produccidn 42,5 45,5 47.8 54.8 59.8 61.7 70.2
Importeciones 0.9 2.3 3.8 3.7 4.7 3.6 5.5
Exportaciones 1.0 1.0 0.8 2.9 9,1 0.2 0.7
Demanda 42,5 46.0 50,8 55,6 55.4 65.1 75.0

1977 1978 1979 1900

Produccidn 91.1 93,2 121.6 152.0
Importaciones 4.9 5.4 13.9 13.1
Exportaciones 2,9 L.7 0.8 c.8
Demanda 93.1 96.9 134.6 164.3

Fuente: Asociacidén Nacional de Vitivinicultores; S.P.P.,
Anuarloa E£stadisticos de Comercio Exterior y DGARE

investigecidn directa. s

El {ndice de precios de la industria vitivinicola cre
cid a una tasa media de 3.4 % anual duyrante el perfodo 1970
1976; os decir, més de diez puntos por debajo del indice de
precios del PIB, En los Gltimos cuatro afos del perfodo, el

crecimiento aumenté a 20,6 esnual.

“f1 Indice de precios al consumidor de bebidas, por su__
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parta, tuvo un crecimiento de 13 % en promedic anuasl en: el
perfodo 1970-75, contra 12 § dol f{ndice general; con osta__
se: presentd una brecha de 3.86 % anua}, favorable al de bsg
bides, A partir de 1975 el crecimiento de los precios de _
dstas se acelerd a 18.9 % sin embargo, ol mayor crecimione
te del fndics general, que fue de 20 %, propicié que la __

brecha se redujera casl a cero.

Vinps de mesa.

La produccidn de vinas de mesa crecid consistentemene
€2 a2 una tasa media de 17.0 % en sl perfodo 1970-80, totae
lizando 20.6 millones de litros sn aste dltimo aflo, repro-
sentando alpededor dol 14 % de la produccidn total de la _

industria vitivinicola.

£l consuma: aparente, por su parte, crecid 18.2 % en _
promedio: anual duranta el mismo perfodo. E£ste crecimiento_
se puede descomponer en dos fases: la primera, en el perfg
da 1970-75, con un crecimiento de 11.9 % anual y la ssgune

da, sn ol resto del perfodo con 24.9 %.

La rdpida evolucidén de la demanda propicid que sa
presentara un balenca deficitarie en la totalidad del pe--

rfodo,. Este déficit crocid a una tasa media de 23.3 ¢ anue-

338



all en e). lapso 1970-78, acelerféndoss & 31.1 % en 1960.

Las importacicnes da vinoo do mase crecieron a una teg
aa media de 23,6 & anual durante el perfodo cnalizado. Cow
mo en 8l cesp do la demenda, se distinguen dos perfodos de
crocimiento: entre' 1970 a 1378, en 8l cual lags importacio-
nos: aumentaron. al 21.8 % enuel y el porfodo 1978 v 1980, _
on 8l que so sostuvm un crecimisnto de 30.6 %. Las exporta
cfones, por su parte, promadliaron anualmente 400 mil liwe--
tros. y, en.ocho de los once afioa, no excedferon de 200 mil

(Vor grifica No 1,35)

Cuadro No. 1.36
# Eveolucién. del mercado de los vinos deo mesa.

‘Millones. de litros.

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976

Produccidn 4.3 4.7 5.0 6.1 6.0 Ta 8.4
Importaciones: 0.7 1.0 1.6 r.6 2.3 1.7 2.6
Exportaciones; g.1 0.l 0.2 0.5 0,2 0.2 9.2
Dgmanda 4,9 5.6 6.4 To2 8.9 8.6 10.8

1977 1978 1979 19@80

Produccidn 11.2 14,0 21.1 20.6
Inportaciones 2.2 3.4 9.0 5.&
Exportaciones 1.8 0.2 0.2 0,3%
Demznda 1¥.6 17,2 29.9 2F.1
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#* Fusnte:Asociecidn Nacional de Vitivinfcultores; S.P.P.
Anuario Estadfstico de Comercior Exterior y DGARE
Invastigacidn directa. 6

Los precios crecieron a una tasa media de 15.4 % anu«
al durante ol perfodo 1970-80. Cabe mencionar que durante_
el lapso 1970-75 sl crecimicnto fua de 9.3% anual v que em
los Ultimos afos: del parfodo se acelerd a 31.2 % en proma=-

dio. anual.

Brondaticos,

Demanda.- E1 comportamiento que siga la demanda de ___
los productos de la industria vitivinfcola durante los o-=
chentas, estard dado por variables, tales como la pobla«-«
cidn vy el consumo privado esperado para la déceda. Asf, pg

ra ol perfodo 1980-85 se prevé el siguients escenario.

Se- considera que la demanda mantendrd su asociacién _
tistfrica con el consumo privado. Asf, de materializarse _
gl crecimicnto de 7.7 % en promedio' anual, previsto on: el
perfode 1980-B2, por el PGD, y de mantensrse esta tenden-=
cia hasta 1985, la demanda de vines crecerfa a una tasa mg
dia de 10.3 % anuel. Este crecimiento es, no obstante, me-
nor al de la déceda de los setentas, gque fue de 14.5 % en;_

promediv anual (Ver gréfica No 1.37).
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Cuedro No. 1.38
Demonda esperada de los productos

de la industria vitivinfcola
Millones de litros.

- —— . reew

19801  1em 1982 1983 1984 1985

164.3 185.1 205,99 226,7 247.5 268.3

1l Real
Fuente: DGARE, Investigacidn propia, 7

Por lo que respecta a la daménda de vinos de mesa, el
crecimiento esperado es de 13.8 % en promedio anual,

En términos per cépita este escenario resulta en un _
consumo de 3.4 litros por habitante en 1985, esto es 7.2 %

superior al de 1980.

Cuadro No. 1,39
Estructura de la demanda esperada en la
rama de vinos de mesa en la industria

vitivinfcola,
Millones de litros,

980t 198) 1987 3983 1984 __ 1985

Vinosa de: mesa 26.1 32.6 36,9 41,3 45,5 49.

1l Real
Fuentae: DGARE, estimacidn propia. 8
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Posibilidadaes de la oferta,- El crecimianto de 1la in-
. dustria vitivinfcole nacional astd asociodo al de la demen
da naclional e internacicnel, osf camo a los posibilidedes_

de. aumento on lo produccidén ds uva.

Le supexficie cultivada con vid en México, crecid s _
una tasa media de 5 ¥ anual, siondo & nivel mundial de las
més altas, alcenzanda 56 mil hectArees en 1979. Easts super
ficle representa ton sdlo el 0.2 ¥ de 1la tierra cultivaeds

de vid. en nusstrwm pafs, sguivale dnfcamsnte .al 3.5 %.

lLee porspectivas de crecimiento deo la industria viti-
vinfcola nacional estén limitados al crecimiento de la pro
duccidn de uva y &sta a su vez, astéd limiteda por exigenci
as de calidad. De esta forma, las posibilidades de crecimi
ento de ls industria nacional son de alrededor do § ¥ anue
al en promedio, con lo que para 1985 serf posible contar _
con' 530 millones de litros de vinos do uva aproximademente
equivalentes a 160 millones da otras bebidasg de vino y 53
millones do litros de vinos. Con esto, la oferta sstarfa _
en posibilidados de satisfacer-la domanda esperada y genee
rar excedentes. por 1.5 millones do litros en este afio. En_
"8l caso: del. ascenario que presﬁnta sn 8l cuadro 1,39s8 ase-
peran déficit a partir de 1983, totanlizando:.55.3 millones

da.litraa al Tinal del perfodo. Cebe mencionar que es. posi
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ble aumentar la produccidn de vinos, reduciendo las demés

bebidas y viceversa.,

l."

Lo

Som

45.-

5--

T.-
Gom

2 P

Agtunles empresas gque producen: vines de messn
nacionales asf como las marcas gue trahaian.

E npresas

Casa Pedro Domacqy.

Formex Ybarre,

Cavas Bacth.

Casa Vinfcola del Vergel.

La Madrilefia.
Bodegas. do Sto. Tomés,

Cavas de San Juan.

Casa Madsaro.

Casa Martell.

10.~ Vinfcola de: Tecate,

11,=~ Antonlo Fernéndsz y Cfa,

Maycas

Los Reyes, Calefia Padreg,

Kina,

Urbindn, Terrasola, Vifie

Oncals, Irevers.,

fMargués: del Valls, Baceo,

Cestillao del Rhin.

Vinos Vergel, Vifia Sentiaw
gc.

Vifialta,

Misién de Sto. Tomds, Sam),
Emilidn, Barbera.

Hidalao,

Sem Lorenzo, Castillo de_

Tiebas, San Carlos, Sau___

Ternag.

Chatillom, Clos San José.

F. Chauvenet.

Reserva do Praductoresy _
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12,~
13, ~
14.~-

15.~
16.~
17.=-
18.-
19,

20.-

2l.-
22.-

23,
24 o
25 .~
26 .=

RMpresas

Bodegas Cruz Olzneca.
3an Narcos.

Valle Redondo.

A.C. Carli.
llorales Savifion.
Gonz&lez Duboac.
Dfaz Gaenaga.
Casa Benet.

Bodegas 3San Pablao.

Suntory.

Productos de Uva da Ags.

Cinzano de México.
Vino Cetto.
t{a Vinf{cola de Saltillo.

Cafés de Veracruz.

larcas
Etiqueta Negra.
Cruz Blanca fontehello.
Conde de Ayela,
Las Campanas, Valle edon-
do, Clarets,
Chianti,
Alamo, Savifion,.
Gonz#Alez Bynss,
Casa Blonca.
Eschenauer, De la Pierrve.
larqués de San Pablo, i=-
aquelito, fiicheloto, Frinze
sa Margerita, Riviera,
Mostauan, NAkadama,
Productos de Aags., , Don ''n
gal, VYinp Celifornia.
Vivace.
L.A. Eatto.
San Silvestre,

Dugue de Alcalé4.
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INDICES DE PRECINS

it et e R b 2 reb 4 e e e o .. Tabla 1.40Q ...
WIMREAS L L % ABDLA L SEP. 7L
l.,~ Los Reyes 167 100 194 100 206 100

2.~ Calnfia 219 129 242 128 287 140

3.~ Padre Kino 202 121 273 14} 299 146

4.~ Hidaloo 169 101 238 123 199 97

5 ,- Misidn 3to T. 182 109 226 116 194 96

6.~ Chatilldn 245 147 264 136 261 127

7.~ Son Imilidn 259 113 320 165 274 134

B.~ Urbindn 294 176 287 148 322 160

9.~ Mostaoon 230 138 271 140 321 157

10, Zschenauer 221 132 275 142 284 139

11. Dugue Alcald 344 206 344 177 344 168

12, 5n. Lorenzo 277 166 276 142 320 156

13. Vifalta 183 110 227 117 227 111

14, Verqel 162 a7 175 ag 132 09

15. Otros 183 110 195 101 221 109

- - . Tabla, 1.40. .
Lo JBARCAS . 0CT g NOV. 5. pIC f
1.~ Los Reves 205 100 200 190 200 100

2.~ Colafia 287 140 321 161 321 161

3.~ Padre Kino 299 146 279 140 279 140

4.~ Hidalao 193 97 238 119 238 119

5.~ Misidn Sto. T.194 98 213 107 213 107

G+~ Chatilldn 261 127 246 123 246 123

7.~ 3an Enilidn 274 134 301 151 301 151

B~ Urbindn 329 160 321 161 321 161

9. flostagan 321 187 294 147 294 147

10. Zschenaver 284 139 326 165 326 163

11. Dugue dlcald 344 168 404 202 404 202

12. San lorenzo 320 156 351 176 351 176
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_MARCAS. ocT & NOv % pIc %
13. Vinalta 227 11} 227 114 227 114
14, Vergel 182 69 202 101 202 10¥

108 __ 274 137 274 137

19 Otron 22)

PRECIOS PROMEDIA £ INDICES DE PRECIOS.

Toble  1.4)1 X
TOTAL PRECIOS T

MARCAS PROMEDIO INDICES DE PRECID
l,- Loe Reves 195 loa
2.= Calafia 279 143
¥.~ Padre Kino. 272 139
.- Hldalgo. 214 110
S .= Mlsién Sto. Tomda 204 105
G,~ Chatillén 254 13g
7.~ Sam Emilidn 288 148
8.~ Urbindn: 314 161
9.~ Mostagan 289 148
10, Eschenauer 286 147
11. Duque Alcald 364 187
12. San Lorenzo 316 162
13. Vifalta 220 113
14 . Vergel 184 94
15, Otros. . 228 b3 e
16, Gobornaller 358 184

et

Al analizar las tablas 1.40 .y X.41 tenemos que:

Do acuexrdo 2l cliegueo. de preclos realizedos en los mesos _

de: julio & diciembre ss observa la consistencia en. los pre
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clos: por marca de vino al_encontrarnos conv10raiguiemta:
Hidalgo.~ Del precio § 238.~ que tuvo en el mes de agosto,
dasclends a § 199.~ en: los meses de septiembre y octubre _
teniendo como consecuencie un decremento del 16 ¥,

Misién de Sto. Tomds.~ Dol precio deo § 226.- que tonfa en__
gl mes: de agosts beja su procio a § 194.- Ebtenmendc)asi -
" un decremento del 14 %, En igual forma se cncuentre San E-
milidn 21 tener ol decremento del 14 %, en ol mes de agos-
tor de un precio de § 320.- descencid a § 274,.- . Es impor-
tante recalcar que las dos Jdltimas marcas menciobades son_

del mismo: productor.

Es necesario establecer sl comportemiento de la marcs
de:-vinos los Beyes, pues de acuerdec a la competencia que__
.existe en el mercado, es el lider, al mantener esténdar su

“precio de § 195 promedio.

De ecuerdo a la investigacidn de campo encontramos __
" que 6) precio promedio del vino de mesa Gobernalle era de__

$ 358 lo cual representard el 64 % arriba del lfder los Re

ves,
DRECRENENTOS E INCRENENTOS DE PRECIOS PROMEDIO
MARCA S JUL  AGD SEP_ OCY Ngv _ DIC
o= Los: Reyes: - 16 6 o (2) ]
Z?.~ Calafia - 13 19 0 4 0
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NQY-

MARCAS JUL. _ AGG _ SEP  OCT DIC
3.~ Fadire kino - 5 10 0 (7) )
4.~ Hidalgo. - 41 (16) ] 20 n
5. Misidn Sto. T. - 26 (14) (] 10 0
Go.= Chatillén: - g (1) o () o
7.~ San Emilidn - 24 (14) ] 10 0
e Urbindn - 2 15 a (2) 0
9,- flostagan. - 1a 18 0 (8) a
1Gs Eschenauver - 24 Ky Q 15 0
11, Duquo do: Alcald - a a a 17 o
12, San Lorenzo - a 16 1] 10 3]

3. Vimalta - 24 a a 0 a
14, Wergel - 8 & o 11 0
15, Otros: - T 13 a] 24 a

A continuacidn sa hace un andlisia de las preguntas:

Z,3,4,5,6,9.y 13 det cuostionarioc definitivo.

¢ Qué tipo (s) de vino de mesa?

Tabla 1.42
$I00S DE YING  20-29 30-39° 4049 Total
m F M F m_F__m _F B
Tinto - 1 17 6 20 3% 33 10
Blanco- 1. 2 14. 3 12. 6 27 11
Rosado. - - I X € 2 7 3
Total 13 30°YL__ 6T._24

23 10

. Como® se:puede observar en la tabla (1.47), los vinos

de mesa cuyo. consumo,.va do scuerdo: al porcentaje de hom-
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“bres. y mujeres resultados de la investlgecidn, tenemos lo
siguienta: el 1 ¥ os. para las edades de 20 a 29 afios, el _
42 % g3 para las edades de 30 a 39 affos. y para las sedados
de 40 a 49 afios: es. 8l 57 %, Representando conjuntamentao
con los datos anteriores el consumo de los diferontes ties.
pos de vinos de mosa para hombres so tiene: el 49 % para _
vino tinto, ol 40 % pars vino bleonco, v el 11 4 para vino
rosadas El consuma por edades en las mujerns es ol siguien
te: el 13 & para las edades. comprendidas de 20 a 29 sfios ,
el 42 % para las sdades de 30 a 39 afics y ol 57 % para las
edades comprendidas entre los 40 a 49 afioa. Siendo el cone
sumo.por tipos de vinos de mesa el siguiente; 42 % para vi

no tinto, 46 % para vino blancao, v 12 % para vino rosado,

J Recamienda ud, algdn vino de mesa en espocial gPorqué?

Iahla, 1,43

MARCAS 20=29 30-39 40-49 Total

m F i F m F m F

Los Reges - 1 5 3 g 1 1r &
Calafia - I 8 1 I I g 3
Castillo del Rhin=- 1 - - - - - I
Clos San José - - 2 1 1 - J 1
San Emilidn - - r 1 - - 1 1
Hidalgm - - Z - 5 3 7 3
Peadre Kino: - = & - g 2 0 2
Santo Tomdés - - - - 5 I 5 1
Chatillén - - - - r 1 X 1
Urbindén - - 4 - 2 - 6§ =

Continda tabla en la hoje sigquiente,
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Viene da la'pégina (150 )

Tabln 1,43

MARCAS: 20-29 30.39 40«40 Total

F m F m F m_F

Mostagan: - - - - I - Y -
Eachenauer - - - - 1 - 1 -
Importado 1 - 1 - - - 2 -
Total r 3 27 6 29 9§ 57 16

Cono: s puedie apraciar en la tabla (1.43), las mercas
con. mayor {ndice do recomendaciém son: Los Reyes 19%, Cala
fia 205, Padre Kino: 15% y Urbindn con un 15%. Por lo que _
sa-rafiero a las recomendaciones que den los hombres tone-
mos que: sn las edades de 30 a 39 afos, los Reyoes tiene bl
21%, Padre Kino el 217y Hidelge 17% y Santo Tomés con un _
17 %, on las edadca'cbmprendidas entre 40 8 49 efina, Por _
lo gue se refierz a las mujeres tenemos: Log Reyes: 347, Co
laffa 333 y el Castillo del Rhin con un 337 son de las mer
cag mids racomendadas en las ededes do 20 a 29 afios. En los
gdades comprendidas de 30 a 3% afibs la marca de vino con _
8l Iindice de participacién méq alto; es la do los Reoyves
con un 500, Por dltimo, las marcas Hidalgo: con 337.y Padre
Kino con 22% son de las: mercas, con mayor ndmero de roco--

mendaciones en las edades de 40 a 49 afbs,
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¢ En donde lo vio v oyo por.lo nue empezd a tmar el vino

de- mesa 7
Tabla 1.44

HABITUS 20-29 30-39 40-49 Total
fi] F [hi] F~ N F m F
Recomendacidén 1 1 b S 10 2 14 3
Costumbre. - 1 g 5 13 6 22 12
Reunidn - - 2 - 1 - 3 -
Promocidén - - 1 1 - - b 1
Viaje - - 1 - - - 1 -
Trabajo - = 1 - - - 1 -
Tolevisidn - - 3 - 4 1 7 1
Total : 1 2 20 6 28 g 49 17

Como se podrd apraciar en l= tabla (1,44), los Indi-
ces de recordacidn en los hombre se da con un 497 por cos-
tumbre, ol 297% por recomendacién y la televisifn el 147, _
Por loshque se refiere a las mujeres, notamos que costum--
bre tiene sl 719 de participacién mientras que la recomen=

dacién tiene el 1867,

J Qué& precio lodarfo por su: presentacidn 7

MEDIDAS DE UBICACION 20-29 30-39 40-49
mn_F m__F moF

Media - 375 377 440 276 324
Mediana - - 270 500 285 300
Moda - - 300 - 300 300
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¢ Cuéntas marcos conoce de vino.de mesa 7

Tahla 1 .45

NARCAS 20-29 30-39 40-49 Total
m__FE__m_F m__Ff m__F

Los Reyeas; 1 2 17 4 20 T 3B 13
Padre Kino- 1 1 12 - g 5 22 6
Vargel 1 - I 2 7 5 11 (4
Hidalgo 1 1. 10 2 13 §5 24 g
Urbindn- 1 - 15 4 Xz 3 28 7
Chatilldn. - - 5 o 5 Z 10 2
Eachenauer- - 1l 1 - 1 - z 1
Duque de Alcald i I = 1 - 4 hy
Bacco - 1 3 - 2 - 5 1
Calafia- - 2 - & 10 & 10 14
Mostagon ~ - - - 2 - 4 -
San Loronza - - - - b - 1 -
Santo Tomés: - - 5 1 1 2 116 3
Alamo - - § - 3 z 8 2
California: - - 1§ - I - 19 =
ViRalta - X 2 - 2 = & 1
Vivace - - -~ - 1 - 1 -
Fdez, del Castille = o X - - - 1l -
Castilla del Rhin = 1 1l - - - 1 1
Clos San José - - I 1 1l = 4 2
San Emilidn - - .2 1 1 - 3 1
Vifa Santiago - - 4 - i | 7 1
Rva, de: Produc., - - 1 -~ - - 1 -
Don Angs} - - 1l - 1 - z -
Leas; Campanaa; - - 1. = 1 - z -
Marquds del Valle -« = - 1 3 g 3

Total

g 11 117 1Y

10% 43 231 73

Ver comentarios.en la éiguiente pdgina.



Como: se puede apreciar en la tabla {(1.45), las marcas
de vinos de mesa nda recordedas por los honbres de todas —
lss edados som: Loe Reyes 16%, Urbindn 127, Padre Kino y _
Hidalgo: con un- 104, cs¥4n las marcas: California con G%, e
Sehtow Tamés 7% y Chatfllén y Calafia con un 4%. Por lo qus_
respecta a las mujeres: tenemos : Calafla con 197 v los Me--

ves 18%, son las mercag de vinos de mesa méo conocidas.

& Cudntons botsllas consumse: al mes aproximodamente de vino

de mesa 7

MEDIDAS DE 20-29 30-39 40=-49 Total

UBICACION: m._r m__F m__F m__F
Nedia: 15 & 4 5 4 3 23 11
fddiana T 5 3 2 5 3 15 10
floda - - 1l 2-4 2 2 3 4-6
Total 22 10 8 7411 & 41 256

¢ Qué precio pagd por botella la dltima vez?

20-29 J0-39 . 40-49

MEDIDAS DE UBICACICN m F o m F
fedim 600 325 232 220 145 204
fediana - 250 240 230 190192
floda “ - 300 20@ 200 180
250 250

joo -
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‘1.

2.
3.

4,

6.
7.
8.

NQTAS

Fuente. Clmara Nacional de la Industria de la Transfor-

macidn DGARE, Investigacidn Directa,

Ibid.

fuente, Banco de Mfxico, S.A., Acexvos Brutos y Formae=

cidn de Capital, DGARE, Estimacidity propia,.

Fuente. Sistemo de Cusntas Nacionales de Méxicos S.P.P.,
Acervos Brutos vy Formacidn de Cepitel, Banco de México,

S s

Aspriscidn Naclonel de Vitivinicultoraaf S.P,Pe, Anuari-
oa. Estedisticos de Comercio: Exterior y DGARE, Investiga

cidn directa, Fuente,

Ibid,

Fuente. DGARE, Invéastigacidnm propia,

Ibid,



CARPITULO CUARIO.

TECNICAS DE PUBLICIDAD Y. PROPAGANDA

Funciones de la Bublicidad y Propagenda

Pafinicidn: La publicidad es una comunicacidn pagada_
no directa y crea las condiciones propicias para la venta_
de productos vy servicios. Refiriéndonos a que la publici -
daed es considarada una conunicacidén, tomamos comoc base qua
existe un receptor, un mensaje envliado por un emlsor y sgo_

. pueds considerar que de no heber un receptar no se tendria

una comunicacidn. 1

Importancia: La publicided es une fuerza econémice ip
portants que beneficie por igual al consumidor y al anun -
ciante, Prepara sl canino del consumidor para las compras,
brindéndole informacién §til acerce de los productos y los
servicios que le ayuda a comprar inteligentemente, muchas_
veces la publicidad proporciona 8l estimulc qus necositan_
los consumidores o influye en ellos para que satisfagan __

sus necesldades, chmprando diversos bienes y serviclosp __
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ademds ayuda a&.los consumidoraes a hacer su eleccidn cusando

compran.

Do lo enteriormente axpuesto concluimos que la publi=-
cldad es importante pare los anunciantes, ya que eumenta _

la domanda du bienes y como consecuencia existird un incrg

.mento on sus vesntas, lo cual rodituard meyores genencissjy_

para el consumidor le publicidad lo ayuderd a escoger en =

tre las diferentes marcas oxistentes en el mercedc.

Objotivos de ls publicidad

El verdadereo objetivo de la publicided es ayuder a la
venta, Influir en sl receptor del mensaje en forme tal que
compre un producto o un servicio o acepte une idea. E1 ol-
Jetivo ten amplio se logra mediante la publicidad del pro-
ducto y la publicidad institucional, 2

_La publicidad del producto es aquelle informecidn
acarca de productos y servicios que estimulan las ventas,_
la publicidad institucional sa squella que proyecta una 1im

prosidn favorsble de una compefifa y crea buena volunted.

.Es de suponer que para logrer el.ebjetivo espacifico_

se lo tenge guo relacienarlo con la mezgla del mercedo ya_
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gue la publicidad mal planeada se guedo convertir en une —
pérdide de tiempo y dinerc que a le postre es dificilmente_

- racuperable,

Oiferoncia enirs publicidad y propaganda

Como indicamos en la definicidn de publicidad, éste _
tiende 2 crear e incrementar las ventas de productos y ser
vicios, a8 través do la difusidn de ideas comerciales en ___
los medios publicitarios; sin embargo aunque la propagande
difunde en forma anfiloga idsas, éstas son de {ndole lucrae
tivo. Su objetivo es dar a conocer ideas politicas, socia-

les, culturales, roligiosas, etc. 3
En pocas palabras, se concluye que la publicidad y la
_propaganda estan interrelacionadas ya que sy finalidad, de

una forma u otra, es incrementar las ventas,

Planeacidn y disefio del satisfactor.

Se dabe disefiar el satisfactor de acuerdo con los gus

tos y necasidades del consumidor potencial, 4

Envase.~ Deberd motivar a la compra tomande en cuente

su presentacidn, diseflo y ostilo, debe ser resistente y szu
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procim lo mis econdmico posible; el envase se le denomina

al vendedor silenclosc por lo antarlormente expuesto.

Marca.~ La marca va también dentro de este procesay

debs ser fécil de pronunclar, recordar y reconocer.

Puede ser:

Sugestiva, as decir, qua dencto cualidadaes: del producto
(Reposot).

Simple y vigorasa (Fab)

Sar un. nombrs propio (Ford)

1}

Sor- un nombre geogréffco (Florida)
Ser intcinles (BKW)

Ya que 1la importéncia de la plansacidn y el disefio _
dell satirfactor radica primerdialmento en realizsrruna in
vestigacidn para saber los gustoz y las necesidades: del _
consumidor potencial, en nuestra investigacidn de campo _

sa abtuvieron los siquientes datoa:

Yer pdalne 160,

159



{ De este dissfic que le astemos mostrando qua es lo gue _

mas le llama la atoncidn 7

Iahla l.46
20-29 30-39 40-49 Total
Cagact, favora, n_F i F m F I F
-{Tipo de envase 17 5 18 7 35 12
Color del envase 1 ™ 2 g 4 18 ]
Lotras de la etig. 1 2 3 1l ) 1
‘Marca 1 1 5 2 6 3
Emblema y escudo 1 1 1 1
Etiqueta 3 1 4
Cosecha 1 1 !
Loqotipo 1 1 .
Total 2 1 33 9 37 14 72 24
Caract. danfevo.
Logotipo 4 3 4 4 7
Total 4 3 a4 4 3

Como se puede aprecier en la tabla ( 1,46 ), los hom
bres considorarcon en orden de imporpancia entre las carac-
torf{sticas favorables, en un 49 % el tipo deo envase, color
del envmse un 26 %, letres de la stiqueta y la marca un 8_
%, al tipo de etigqueta un 6@ %. Por lo que corresponde &8 _
las mujerses calificarecn con un 50 % 8] tipo de envass, el_
color del envase un 25 % y la marca con 8l 13 ¥. Destecan=-
dose, como la ceracterfstice més importante tanto pare hom

bres y mujeres vl tipov de envase.
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Dadas las caracter{sticas manciocnadas anteriormente _
en la tabla { 1.46 ) sobre el envese y la merce, los dise
fos etc, gue se obtuvieron entas y despuds de heber reali-
zado la investigacidn de campo son los sigulentes: (Var ho

jas anoxas).

Principios tedricos da Bublicidad.

~ Elaboracién de un comercial para t,v, y cins,.

Rl roferirnos a la estrotegia creativa, se elabo _
ran los mensajes de la compeiifa pera todos los medios, ton
base en las frases publlcitarias indicedas en le platsfor-
ma de redaccidn. El escritor de toxtos elsbora para televi
sldn un script (texto) del comercial; posteriormente, al _
darle su sprobacidn dol s jecutivo, ol director de arte pro
cede a slaborar con bose 8l scripts un toxto de t.v. que _
contiene los mismos datos dol anterior pero graficendo las
pscenas. Dospufs, una vez eprobado el texto de t.v, se pro
cede & la contratacidn de la campafife filmadors, modelos,
locutores, mésicos para el jingls de la compéﬁia, atec. , _

deospuds se supervisara la filmecidén del mismo., 5
Debldo & que no cuenta con los materialas pare crear_

una filmacidn dol comsrcial, solamente inclulromos una se-

cuencia de imégenes, un taxto para t.ve y un cossette, (és
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te Gltimo solamente se expondrd en el ex#men profesionel).

Ver ilustraciones y hoJas anexas.

= Elaboracidn de un spot (anuncio) de redio.
También con base en la plataforma de redaccidn, el_
escritor de textos eleborard pera la radio un script indi-

cendo voces, misica v efectos de sonido. 6

Una vez aprobedo el script se turna al departamento _

de produccidn de radio, en donds se grabard ffsfcamente el

spot.

Al igual que en ¢l anuncio para t.v., se dard a cono~
cer sl texto y un cassette (que solamente se expondrén en_

el exdmen profeslonal), Ver hojas enoxas,

- Elaboracidn de un anuncio de prensa,

Tento el director de arte como sl escritor de textos
toman parte activa en su realizacidn; uno slabera los tex-
tos y el otro la parte gréfica. Primeramente se traza un _
bocato, o sea, un pequeiic bosquejo del anuncio, y uns vez
aprobado 6ste se procede a la elaboracidén del originel, en

otras palabras, del anunclo sn forma ya definitiva. 7
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El materisl que se expondri sord el mismp que femos _
mertcionado anteriormente, que son los bocetos inicial y fi

nal con sus respectivos toxtos.
Texto para enunclos de redic y televisidn,

La distincidn renaoce con lo natural, como sucede con_
todo lo verdaderaments bien hecho,
Porque los Vinos Gobernzalle Tinto y Blanco le dan el
toqua de zutenticidod @ su masa,
- "Gobernalle”

Sy nombre lo dice todo.

Duracidn del spaot de 30" para radio.

Duracidén del spot do 40" para telaevisién.

Principios bésicos de Publicidad,

R continuacién indicoremos los cuatro elementos indig
pensables gue debs contener una campaifia publicitaria pare_

tener sl éxito deseado,

Frecuencia,- Ss entiende por prefrecuencia la adscua=-
da repiticidn de los mensajes publicitarfos. Cuando en una

campafia publlcitaria el ndmoro de veces que se trasmitse un
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mensajo es minimo,la imagen de marca no permanecerd en la_
mente del consumidor y por consiguiente no se lograréd el _
deseo da compra que se busca. En el ceso cpuesto, as docir
cuando so tiene una frocuencia de mensajes excesiva, se ___
11lega a cansar al censumidor croando en su mente una sver-
aidn hacia el producto; esto quiere decir quo se deberd ___
buscar la fraecuenclie de mensajes adecuesda pare lleger a lg
grar los objetivos oatablecldos, sin caer en los dos extrg

mos arriba indicedos. 8

Ee ldgico pensar gue buscende la frecuencia edecuads_
de los mensajes, se debe considerar que en México existen_
restricciones para los horarios sn que debe ser transmitie
da la publicidad de las bebidas algohdSlicas, siendo en nu-
estro casp que la transmisidn do un comercial de vino da _
mesa, sorim da lss 7 p. m. en adslante, asto quiere decir
que dichas restricciones van acorde al grado de alcohel __

gue tengan las diferentes bebidaos,

En relacidn can lo anterior se desprends lo siguients
que tanto los mejores horarios como los caneles de comundi-
cecidn se oncontrorén los marcas liderss, de ahi que exle~
te una saturacién de los mismos por lo cual consideramos _

la poca probabilided dae anunciar nuestro producto.



Domin16.~ Tres la acerteds ssleccifin de los medios pu
bliciterios, deberemos buscar ess adecuada frecuencia de
mensajes do que hablemos en el punto entorier, on los me -
dios més odecuados que permiten llegar ol consumidor poten

cial més aficientemente v al menor costa, 9

Eatoe principio nos indica también que se deberd celec
cionar primoremente un medio bfsico pera la cempafia, v so
lomente ei después de dominor dicho medio con la adecuadn
frocuencis sobra dinero, so seleccionarfon otrogs medios

ayxilieres o complementarios,

Analizando ol comentario que hicimos snteriormente, _
es claro qus en la actualidad ol medioc mdas adecuado serfa_
la t.v. ya que en ella se asocian dos caracterfsticas que_
son el sentido de la vista y el ouditivo, lo cual reprasen

ta una doble ventajas sobre loso distintos medies masivos.

Afiadiendo a eato quo existe una continuided en cuantoe
a la comunicacidén, lo cual significs una gren syuda para _

la penetracidn de nueetro mansaje.

Integracidn,~ Comoiote en tener un tema centrel do —
campafia para desarrollagse on todos los medlas, por sjem -

L3

plo:sl nuestro slogan ea "Compre blen, compré IEM”, paras __
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que nuestra campaiis ssté integrada v nos dé Sptimos resul~
tados; dicha frase deberd utilizarse en todos los mediosio

Refiriéndose a los slamentos gque debs reunir el slo -
gan gue en nuostro caso particular os "Gobernalle, su nom=
bre lo dice todo", mostremos las ventajas ﬁua tiene este
mismo, ye guo sa trate da un producto con distincidn y oy

ve galidad esté muy por encima de los denfs,

Croatividod,.- Consiste en encontrar para la campaiia _
publicitarlia el enfoque difeorents que hagse sobhrasalir al _

producto entre los demds 11}

£n resumen, nosotros tenemos una campafis creativa fé-
il de recordar; =i dicha campsfia astd integreda an los mg
digs idénoos y con la frecuencla adecuada, se puede decir
con seguridad de que se cubren los objetivos e incrementan

las ventas del producto.

Elaboracidn de una campefia Publicitaria,

Pressntamos a continuacidn el desarrollo que se dobe

asguir la eleboracidn de una campafia publicitaria.

Cbjetivos de la cempafia.- Tomando como base les datos
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recopilados en nuestra_investigacidn de morcados sobre el
producto, fijamos los sigudentes objetivos paro nuestra
campafia publicitaria;

-~ Lanzamiento de una nueva merca de vino de mesa.

-~ La adecuada promocidn del producto.

Estrategia creativa.- Dentro de nuestra estrategia _
asignamos el ordon que & continuacidn mostremos:
- Proposicién al consumidor.,

So' elabora un documento dencminado promesa béslco o
proposicidn al consumidor, que es el enunciado punto por
punto de las ventajas tanto técnicas come en uso gue le _,
ofrece el producto al consumidor. 12

Do acuerdo: & lo anterior mencionaremos las ventajas

de uso que ofrece ol vino de mesa "Gobernallae®™.

Este vino. de mesa se tiene on las. siguientes presen-
taciones: Blanco: seco y Tinto. Los. tipos de uva que se
utilizan en el primero son: Uhitz, Johannisberg, Riesling
y en el segundo: Cabernet, Sauvignon, Merlot, las uvas _
proceden: del Valle de Guadalupe, Baja Californiac y el an-
botellado se realiza en el Estado der México.

La primera cosecha en el vino blanco fue en 1976 y an
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y en el Tinto en 1977. Su crianza en el vino Blenco saeco_
se mantiene en acoro inoxideble por el lepso de un sfio __
mientras que para ol Tinto se le reposa en barricas de ro-

ble durants un afio,

Su afio de degustacién para los dos tipos de vino pue-
de ser inmediatamente, o unos tres aiios después seglin sa _

desgo,., Sus cualidades son:

Blanco " Xinto
- Aterciopelado ~ Cuerpo
- Bouquet -~ Textura
- Cuerpo -~ Aroma,

Blataforma dg rodaccidn.

Con bass en el documento enterior se elabora una se -
rie de frases publicitarias que contlenen los puntos de

venta indicados en nuestra promesa bdsica, 13

La estrategia de los modios y la seleccidn

de los mismos,

De la miama manera en gue la sstrategia creativa basa
dos en datbs del producto, morcodo, compatencia, se elabo-

ra una estrategias de medios estudiendo que periddicos, re-
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vistas, televisoras, radiodifusores, etc, 14

Caractoristicas de los medios publicitarios: 15

Los medios publicitarios se dividen en dos grandes __

grupas:
fedias masivos: Televisidn
(Afoctan a2 un mayor Cine
nimero de personas Radio
en un momento dado) Prensa
Medios auxiliares o Publicidad directa
complementarios. Publicidad exterior
{Afectan a un menor Publicidad interior

nimero de parsonas

en un mamento dado)

MNedios masiuoa
Televisidn,
Penorana actual en gl pafs,
En nuestro pafs el medio publiciterio mas importante_

es la televisidn, £8 el medio audiovisual que penétra en _

la intimided del hogar permitiondo presenter al producto __
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em usoy. en movimiento, en color,. sus ventajas y cualidades,

Existen: en el Distrito fFederal, zona metropolitana v
el resto do la Repdblica Mexicena seis: cenales deo televi_
aildp que san:

-~ Canal 2
- Canal 4
- Canal 5§
Canal 8

Canal 11

3

- Canal 13

Tipos ds enuncipg en telsvisidn.

Actualmente en la televisidn mexicana existen cuatro
tipos de anuncios que som:
- Slide con locuter  en cabina.
- Comercial filmado en pelfzula cing de 15 mm.
- Comercial grabado en cints magnética de videotaps,

- Comercial en vivo,

De:los anteriores. tipos de anuncio tomamos 8l tercew
roc por ser el que rodne las carecterfsticas idéneas, qua

son las siguientes:

~ E1 videotape a9 una cinta magnftica similar al de una gra
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badora, peré més ancha, gue graba al mismo tlempo 12 imowm-
gen y ol sonido,

- Ests tipo de comercial es menos costoso que el filmado _

eh su praoduccidén,

~ E1 tiempo da grabacién dura escasamente de una a dos ho-
ras frente al comorcial filmado, qua torda de dos a cua=-
tro semanas eatre filmacidn, edicidn o revelado dp peli-
cula.,

~ S8 utiliza sl videotape cuando su campafin es muy corte,_
cuando no hay mucha diners destinedo a la produccidn de_
sus comerciales o cuando se necesitan dstcs rdpidamente
y no se puede esperar el tlampb necasario para un comer-

cial filmedo.

En televisidn, los comerciales raciben el nombre de .
Spot, v éstos pusden ser ds : 20", 30", 40", 60" o de mm -

var duracién.

Los lugares para 1a colocacidn de spots independientg
mente del horario, existen tres de sllos en los cualses no-
demos anunciarnogs y son:

- Corta de estacién.
~ Break intermedio.

- Spot carriler. 16
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De los tres lugarss anteriorses seleccionamos e) prime
ro ya ques con el presupuesto con que se cuenta es ol ideal
adamds.de-las siquientes caracterfsticas can que cuenta:
~ Cuenta con tres minutes de intervalo entre progrema y __

programa, ya gean dstoa:de medies hora o de una hora de _
duracidn, Esto espacic lo toman las talevisoras para la
soffal de identificacidn del cenel y pera transmitir py--

blicidad comorcisl.

Otro:de los. medics masives as: el ecine,

Sus:princfpales,cualldadés,son:
~ Audiencia cautiva.~ Esto quiors decir qus de la misma
forma en guz al poner nusstro spot de tolevisidn dentro
del. programa on sf {carrier), tenemos la ssguridad da
qua Bl televidente no. apaga el aparato, cembia da canal
o se retira momenténeamente; esf también, 21 colocar nu_
estro anuncio: en cine, tenemos de que se consiguen los _

mismos resultados,.

Tipos de anuncics en cing.

Dentro do los tipos de anunclios en cine se tiensn los
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siguientes:

-~ Placas fijese.

= Anuncio filmado.

~ Anuncios en noticieros.

- Documentales. 17

Radig

El rddio es en México el medio publicitario con mayor

penetracidn nacionzl.

Existen en el Distrito Federal y zona metropolitana _
32 estaciones de radio en AM (amplitud modulada) y 24 esta

ciones ds radio en M (frecuencia modulada),

EYl 90% de las radiodifusoras. son disqueras ( a bese _
de discos, v entre melodfa, anuncios comerciales) v un 107

transniten programas y radignovelas,

Por ser un medio sclaments auditivo, no permita pre-
sentar al producto en uso, movimiento, en color y, adicig
nelmente, por tener alta satuyracidn do spots (anuncio o -
mensaje), alrededor de 8 spots de 30" en promedio entre _
melodfa y melodfa, la radio estd limitada para ser el mo-

dio bdsico en campafias do determinados productos.
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5in embargo su bajo costa_permite méxima frecuencies y

saturacidn del mensaje publicitarie,

Los spots en radic pueden ser de: 5%, 10", 20", 30",
40" y 60" de duracidn, En forma anflloga a lo televisidn, _
sa pueden patrocinar programas y sventos especiales, 18

grensa,

Ea ol mnedio més antiguo y con mayor tradicién, Se di-

vide: en dos grandes grupos: periddicos y revistas,

Periddicos.

Actuclmente en el Distrito Federal y zona metropolita

na sxisten alrededor de 30 periddicos.
Caracterfsticas en cuanto a la divisidn de periddicos:

por su tamafio: tabloides 5 columnas por plana (ESTO)

asténdar 8 columnas por plana (EXCELSIOR)

sistema de impresién: offset (EL HERALDO)
retograbade (NGVEDADES)
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Como un anuncio puede tener diferentes tamafios se 1w
ded una modida ospecial denomineds 1fnea agata gue mide __
aproximadamente Zmm, Le l1{nea agata s una medida especiazl
qua sirve para medir el tamafo de los snuncios en peridfdi-

cos, 19

Se dividen en troes grandes grupos:
- Roevistas faemeninas,
- Revistas especializadas,

~ Informacidn general.

Las revistas tienen en nuestro pafs.un gran auqe, ____.
principalmente las faﬁeninaa, pues la mujer se he identifd
cado. con ellaa, conffa on sus conasjos y disfruta la infor
macidn qus contiene. Existen actualmente en el Distrito Fe

deral vy zona metropolitana eproximadamente 80 revistas, 20

En la pégina se hard un andlisis da las preguntas _
referentes a la publicidad, realizadas el consumlidor, Ade_
més de ver los resultados a los que se llegaron en la in-~

vestigacidn de campo.
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¢, Recuerda Ud, haber visto u oido anuncios para vinos de

mesa durente el dltimormes {(De que marca (s) ? SI & NO.

. 20-29 30-39 40-49 Total
Recordacidn m_f m_F m_r n__F
SI L1 15 3 8 3 44 7
NG o 1 6.2 8. 6 14 .9 |
| ____suuA 1L 2 215 26 0 58 16
Los Reyos 1 1 11 3 12 2 24 &5
Urbinén 1 4 1 2 71
San Emilidn 1 1
Hidalgo ) I
Vorgsl 1 1 2
Padre Kino 1 1
| .Santo Tomés —_— 2 2
L Total 4 1 17 4 17 2 38 7

£1 fndice de recordacidn deo los anuncios en hombres -

es de un 76%, mientras que en mujores es del 44%.

Dentro de las marcas m&s recordadas se encontrd quo:
los hombres recuerda en un 63% la marca do los Reyes y ___
Urbinén en un 1B%, Por lo que corresponde a las mujeres —

tenemos que el B6%, recuerda la marca de los Reyes y sl -
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14% se lo otorgam a la marca de Urblnén. Cabe destacar,
gue la marce de vincs de mesa con mayor Indice de recorda_

ciédn tanto para haombres, como para mujeres es deo los Toyas,

¢ Puede decirme lo gque recusrda del enuncia?

Recordacidn del 2029 3039 4049 Total
anungio m_F 1l F m _F 1] F
Bouguet 1 1

La muchacha y gue

es un: vino carao. 2 1 3
Las comidas maxi=

canas y regionalas, 1 & 2 7 11 3
Las reunilones, 1 1

Personas en el vi-

flado . 1 1
Total 11 7 2 8 1 15 4
Tabla (147)

Para analizar los datos de la tabla (LA?), 8S imDoTe=
tante denotar lo siguiente:

= La pelabra bouquet es mencionada en sl comercial de vino
de mesa Duque de Alcald,

« L.a muchacha y gque es un vino- caro. corresspondes el anuncilo
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de los vinos Urbindn.
~ Por lo que corresponde a las comidas mexicanzs, y regios
nales se refllere al comercial de vinos los Rzayes.
~ Las reuniones corresponde al comercial de vinos Hidalgo.
-~ Las poersonas en cl vifiedo correspondo al anuncio de vie-

nos Santo Tomds.

tos anuncios més recordados por los hombres son; los
de vinos los Reyes con un porcentaje de recordacidn del
?73%, le sigus el anuncio de Urbindn con un 20% y con el 6%

estdn laos anunclos de vinos Hidalgo y Santo Tonés.

Refiriendonos a los anuncios recordodos por las mujom
res tenemos que: ©l anuncioc de vinos los Reyes tiene el ___
75 de participacién vy com un 25% tenemos los cnuncios de

vihos Hidalgo.

Medios suxiliares o complementarios.

fublicidad directa,

Pusds ser definida como todo anunclo impreso, mimeo~-
grafiado o escrito, queo se envfe 2) posible cliente o con=-
sunidor potencial, o a quién por su influencia pueda deter

minar la compra de un producto.
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La publicidad directa tiene como principal caracterfs
tica ser el dnico medio que permite ol 100% de selectivi--
dad, Como, formas de publicided directa existen las sircuien
tes:

-~ Telegrzma postal.

Telegrama,
= Carta personcl publicitaria.

Follets y catédlogo. 21

De las anteriores formas de publicidad directa tene-~
mos: que sl catélogo ez el medio. por el cual podemos dar a
conocaer nuostro producto, deblido 2 sus medidas, especifica
ciones y precics, Por lo tanto podrfamos sefialar como otra
gran ventaja el no tener un lfmite o espacio para exponer,

" nwestros argumentos de venta.

Publicidad égte;igz.

Es tode anunclio colocado en la via pdblicae, y que, me
diante una sfntesis gr&fica con palabras e imégenes, colo-
res o luz, de modo fijo o en movimientos, comunica un men=
saje publicitaric vivo vy concreto, copaz de excitar un ra-
cusrdo en relacidn a un producto o marca,

Su caracterfstica principal es.la de ser un nedio rs
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cordatorio. La publicidad exterior va dirigida a la gente_

en movimiento, que transita por calles y aveonidas, 22

Tipos de publicidad exterior.

lLas cartelerzs estdndar son anuncios colocados sobre
una estructura metdlica de 3.60 mts. de ancho por 7.20 mts.
de alto, en edificios ¢ azoteas, o iluminados por la noche.

El anuncio pueds =ser pintadec o impreso.

La cartelara espectaculcr es aguella que tiene caracs
torfsticas idénticas a la estdndar, puasde ser pintada o ip
presa, pero la diferencia estriba on dos factores: su tamg
fio {(3.60 mts. de =lto por 12.80 mts. de largo) y el costo

de renta mensual por unided.

fodemos considerar que el antorior @s poco efectivo vy
quse con el tiempo forma partc del paisaje rutinario v adow
m4s no os selectivo, vya que es diffcil medir la calidad y
cantidad de personas que ven nuestro anuncio, por lo cual

no entrarfa en lcs mediaos para mostrar nuestro producto.

Otros tipos de publicidad exterior son:
- Anuncios luminosos a base de tubos do gas nedn.

~ Pantallas construidas por celdas fotoeléctricas,
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- Carteles on ol aextoerior dal transporte y de cerros de al

quiler. 23

Publicided Jntorior.

Lldmose asf ol conjunto de anuncios colocedos en re—-
cintos cerrados o en lugareas donde el pdblico pasa o se de

tiene brevemente.

Formas do publicidad interiors
- Marquesinosz. luminosas calocadas en la parte inferior de
las pantallas cinematogréficas,

Anuncios en estadios deportivos,

Anuncios en plazes de toros.

Anuncios en sl interior del metro. 28

Considaramos que ol sistema de promocidn, publicidad,
gxhibicidn y ventas simultdneas, que utilizen ests tipo de
medios es muy efectivo para productos de consumo come pas-
tas dentales, Jebones, ropa, etc., pero considerando que _
nusstro producto va dirigido al nivel "C™ no es recomenda-
ble ye que contrasta con el tipo de publicidad diriqlida a

las moasas,
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Pxamegddn.

La promocidn es una comunicacidn i{mperscnal dirigida
a una audiencia objetive 2 través de varlos medios, a fin
de praesentor y promover la venta de productos, serviclos e

ideas. 25

Podemoa antender que la promocidn de ventas es cuale
quier activided gue no sea la publicitaria, las ventas ____
personales y la publicidad gratuita, sino que son los exhi
bidores de las tiendas, los folletos que describen los pro
ductos, ademds de otros gque tlenemw por objeto aumentar la

afluencia a las tiendas, y que se consideran como activie

dades da pronocidn de las ventcas.

Rlaboracidn do una mezcla promocional dpiima.

La combinacidn real de los elementos de la mezcla prg
mocional depende deo los productos que se venden, 12 natura
leza del mercado v los canales da distribucidn. La plansa-
cién de la mezecla (producto, plaza, precio v promocidn), -
Sptima so inicie mejor trabajando en sentido inverso, es _

decir, a partir del mercado,

Después de determinar el impulso principel de la mez-
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cle se especlifica el grodo dg hincapl§ que se hard en codo
uno de los demds elementoa. Es dacir, se deben utilizer

las técnicas de promocién que damuastron un mayor grodo de
oficienclia, hasta que la competencim donuestra lo contrae-
rio y en. consacusncia se utiliza le nueva técnica deo promp

cidn. 26

et de la agtividad promogional.

Sa  deben establecer pare lograr una tarea especi{fica _
dentro: de la mezcla de merczdotocnia correspondionte al __

producto o al servicia.

Aunque las metas varfan con la situacidn, oxisten ci-
srtos objativos comunéu en la mayorfia de las situaciones _,
de mercadotecnia, como son:
= Proporcionar informacién.

~ Incrementar la demanda,

)

Diferenciar el producto.

Fijar el valor de un producto,

Mentenor cisrto nivel de ventas, 27

1

En la pégina (184.) se mostrarf el prasupuesto ds pu-
blicided.



CIA, CAVAS DE.SARMIENTYO S.A.

VINOS DE MESA COBERNALLE
fLAN DE MEDIOS DE UN MES

PLAZA EMISORA

1984

meXICo, D,F. Y ZONA METROPOLITANA

JELEMISION CUASE SPOT £OSTO X SPOT No., SPOT COSTO

CAHAL 4 “pAA™
CORTE
EST..
ESPECIAL
SURA
RADIO SPAT
RADIO_FM
CRISTAL 3o
RADIO JOYA Ig"

RADIO UNIVERSAL 3qv

Fi &L0BO 30"
F. MELODICA 3gn
STEREDREY’ K1y
RADIO AN

RADIO MUNDG 30"

agn
agn

154,000.00
180,000,00

334,000.00

POR DIA

N

COSTa X SPAT No, SPOT
' POR DIA

Io00.00
1000,00
l06a.00
lo00.00
lo00.00
loa0o0,00

1ze0.00

& & &~ B

DINRIO

154,000 M
180, 000,00

334,000

4000.00
4000.00
4240,00
4000.00
4000.00
4000,00

3840,00
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RADIOQ 620

RADIC CENTRO

RADIO VARIEDADES 30"

SUMA

PERIODICOS

EXCELSIOR
UN IVERSAL

MEDIQS

FELEVISION
RADIG
PERICBICOS
TOTAL

30" __1280,00 3 3840.00
3u° 1620,00 3 4860.,00
A6202.00 — .4860,00
11,860.00 38 41,640.00
TAMARO TARIFA  Ng, DE  COSTD
INSER. DIARIO
1/4 DE PAG. 180,000,00 1 180, 000.08
1/4 DE PAG. 180,000.00 1 1580, 000 @
2 360, 000 0
COSTO No. DE COSTOD TOTAL
DIARIQ DIRS
334,000.08 15 5,010, 000. 00
41,640.00 15 624,600.00
J50,000,00 15 5,400,000,00
915,640,00 45 11, 034,606.00
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PRE-BOCETOS

BOSQUEJOS FINALES

SECUENCIA DE IMAGENES



LA DISTINCION.

RENACE CON LO NATURAL.
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| | o
- ENBERANALLE :
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BOSQUEIQ FINAL

Sontemdo
Neto 720 ml.

\/INOTlNTO

DE UVA CABERNET

HECHO EN MEXtCQ

Elaboredo pors C.AVAS OE SARMIENTO |
TS.AL Av. lnvestiqacidn no, 4B Cusuteidn
‘Edo.de Méexco Reg,.S5Sa 43500 @,
PIF"C CSA 8?0_524

5
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CONCLUCIGONES

Cabe aefalar, lo marcado en la historias del ving en _
Médxico, qua ya existfa &n forma incipionto con caracter{s-

ticas propias.,

Con iguel similitud ol aspecto ideoldgico como rasgo
jundamental del rompimiento de dicha ideclogfa, se pueds
tomor como base la conquista de féxieo, lo cual viena a _
af ectar por decisiones pol{ticas y socianles.que impiden el
desarrolla, de una industria del vino en forma costante pa
ra confirmar tonemos, el hocho de gug Espafia como potencia
sp ve afectada en sus interfses vy edita una ley arbritaria,
como 8s la quema de las cepas denotandoss un nuevo retroce
50,

Surge un nusvo auge, con las medidas tomadas de incre-

mentar las impuestos a los productos extrangeros, se ve bs

neficiada la industria nacional.

Otro: aspecto importonte de recalcar, es el de gque se
abren las puertas al extranjero, en la época porfiriane ___
arrojando esto un rechazo a lo nacional. No es si ne hasta

la coyuntura de la segunda guarra mundial, cuando se menti
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she un equilibrio en la industries del vino.

Dentro de nuestra investigaclidn de campo vy consideran
do la primera hipdtesis de qua las mujerca consumen mfés vi
no de mesa que los hombres, podemos concluir que de scuer-
do a la psicologfa del consumidor v los datos estad{sticos,
obtenidos llegamos a confirmar dicho hipdtesis, poro toman
do on cuenta AUQ la nujer logra o una temprana cdad su es-

tabilidad mental vy emocional gue por el contrario, el ho--

bre lo logra aprocimadamente de los 30 afios on adelante.

Refiriendonos a la segunda hipétesis, en el gue la ___
clase media alta y las subcecuentes, se inclinan mis por __
consumir el vino de mesa, Se arrojoron datos interesnntes
como soh: que el cons&midor~al nivel "C¥ a cambiado el vi
no importado, por el vino naclonal que se asemeje mds en _
cuanto: a sus caracterfsticas, lo cual lo hacia agradable a

su paladar,

Por otra parte, este cambio mencionado en el pérrafo
anterior, se debe a la restriccidn econdmica por la que _
atraviesa el pafs, de ahf gue se trate de buscar un pro=--=-
ducto substituto para satisfacer se necesidad,

En relacidn a la tercera hipdtesis que seflala a las
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personas con 30 afios en adelante que consumen més vino de
mesa, se obtiens una variante que es la de los 25 ailos la
cual se deriva del promedio, en el que empiezan a CONSU==
mir el vino de mesa tanto hombres como mujeres pero con _

distinta participacidn.

nefiriendonos al tema de canales de distribucidn en--
contremos que no existe, sl verdadero apoyo promocisnal en
sl punto de venta para un producto de poca difusién , como
es el vino de mesa, corroborando lo diche tenemeos que en _
el casp de los hoteles en sus cartas en las cualgs nNUAS-ew
tran los platillos y vinos etc., tenemos que en 81 caso de
los vinos los importados ecupan un lugar preponderante en _

relacidn a los vines nacionoles.

£s de suma importancia resaltar, la poca disposicidén
por parte de los organismos gubernamentales ya que no pro-
porcionan a tiempo, las sutorizaciones de documentos para
agilizar ya sea el lanzamiento del nuevo (s) productos (5)

as! como productos ya establecidos.

Dentro do la industria vitivin{cola nacional podemos
considerarla joven con respecto a pafses coma. Espaiia,
Francia e Italia incluse con alcunos del nueveo mundo, cow

mas Argontina, E.U.,A. y Chile. Esta carccterfstica ha pro-
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piclade que un. gran parte de 1a pnblacidn que consume vi-
nos derivados da la uvae, tiende a2 preferir productoe de —_—
los pafsss ya mencionados. Sin embargo, la industria nacig
nal ha iniciado plones en beso a los esfuorzos para consoe-
lidaer integremente dosde la vid hesta el producto final, _
la calidad creciente la cucl ha empesado o surair efecto _
sn cl mercade naclonal o inicien en una minima parte 1a pg

netracidn sn los mercados in*ernacioneles.

Esta industria que est& integrads totalmente, ya que
existe una asociacidén nacional de vitivinicultores, la cuw
a8l tiene una caracterfstics primordisl, agrupsndo dssde la
persona que cultiva la vid, hasgta el que la trensforma en
un producte final,

Tomando en consideracidn, el mercaso nacionsl gue ns
pequoiio. para sup derivados de bajo graduacidn como soﬁ
los vinos de mesa, ss espera que en gl futuro los tendenee
cias de consumo tiendan hacia 1la prefarsncie de los mismos
aun cuando no 86 aspera una reducclén en el consumo del ___

resto de bebidas alcohdlicas tradicionales.
Al tratar el tema de publicidad y especipiccmente a
uno de los medios mesivow como es la Televisidn se conclu~

Ve qﬁe para mantener una adecuade publicidad en el mismo vy
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tratandose de una empresa nucva, cgn una nueva marca de vi
nao: es factible, que dicha publicidad no sea consistents ya
que el alto costo de ésts medic 1o impide, de ahfque se in
cline en tomar otros medios para el opoyo del lanzamiento_

de una nueva marca de un producto,
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