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PROLOGO 

Al conocer el índice tan reducido· do ·tesis que se ha-­

can da investfgacfones de campo, conjuntamente con las bi­

blliográfi'cas, nos surgi6 la inqufatud de realizar una, la_ 

cual tuviese esa cuolidad·, además. d·o contener· materias af',!. 

n es al áraa de morcado tocni·a. f"uEr as! como con el enttrsi·a.!! 

mo y dedicaci6n de Juan manual Trajo Flores, David Caldo-­

ron, Arturo Andr1fo· Jacobo Juárez, as-:C como· el Lic. manual_ 

Carrillo Terrazas, asesor de nuestra tesis que tan amable_ 

mente nos dodicd su preciado tfempo. l!l tema olergid'o· por·_ 

nosotros fuer "La croaci6n da- una nu·eva marco. do vino do m2 

sa en el mercado m1l'xicano· y la falta d~ promoc:idn de C'Onss 

mo adecuiada". 

En el tranocurso de nuestra investigaci6n, nos encon­

tramos qu.e algunas instituciones se negaron a proporci·ona.!: 

nos d:atos que sirviaaen para la elaboraci6n de la misma, _ 

no dandose el misma caso· en la Secretaría de Programaci6n_ 

y Presupuestos, quienes por modio· de• las eefloraa: bibliote­

carias Reyna Flores ffioguel y Teresa Ort!z de Ru!z nos: oto_!: 

garon todas las facilidades para obtener la informaci6n n~ 

e l!J'SDri a • 

l. 
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Tocante· a la investigsci6n de campo, crxistieron difi­

cultades pare recebar loe eta.too d'e nu~os cusat!onar!os_ 

qua· oleboremoe tanto pera consumidoras, como para loa can_!! 

lea de distribuci6n. Por eotao razonoo, pensamos que la in 

formnci6n contsnida on ~ata toeia, ser~ do utilidad pera_ 

todas aquolles-peraonee intaresedns on roelizer !nvostign­

ciones. do l!iata especie,. 

auoremos agradecer a loa colahoradoreo da aste trebe­

jo pera qua ol mismo llego.al!! a eu culminaci6n. A todos 

ellos nuestra profunda graU. tud. 

JlJen manual T.rajo ílorea:. 

Davi·dL Colden:dn Badillo·. 

Arturo Andr6a.J.acobo Juárez. 
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IN TRUOUCCION 

Eh v.trtud d'B' los diversos cambfos que se presentaron.& 

en la historia del vi.no esp:::c!ficamente el mexicano, desde 

l"a transformaci6n do uva silvestre, pasando por diferentes 

atrapas hasta 1950, cuando la industria v!ti'vin!cola com!e.n,. 

za a ser· reconocida por su· calidad en sus productos. Por 

. aoncecuencia y características que conti'ene· el vino, por_ 

lo que el mexicano, aunado· a la falta de· promoci6n no lo·_ 

consume;, 

Apoyando· a lo anterior y basándonos en la inveot!gac!, 

6n de campo, observamos.que solamente ciertos el!Jtratos so• 

cioecon6micos consumen el vino,de mesa. 

Eh el desa:rrollo de nuestra- inveatigaci6n encontramos 

tambHin, la forma más correcta de elegir los canales- de_ 

diistribución adecuados a nuestro producto, as! como· la re­

glamentación que rige acilualmente a las bebidas alcoh6li'--

ca ir. 

Por otra parte, presentar loe pronósticos de la dama.o.,--

3. 



da y• lao posibilidades da oferta que tiene el mercado na ..... 

oional para los vi'nos de mesa, 

Se establece por consecuencia, la elaboreci6n de una 

buena campni'ia publicitaria que vengo a reforzar a. todo e 

les impedimentos que existen por la falta de consumo. 

4. 



CAPituLO PRIMERO 

AN:rECEDENTES. HISTORICOS: DEL VINO 

EN: mEXICO. 

Dica:la.01blie pera ser: oxaotoa GO el cap!tulo· V da1_ 

G4noaJi.a;, qu~ d8llpU~n. de 40.d~aa y 40.nochaa;de Diluvio Un! 

venal •. so c~ron, las compuor:taa dol ciolo• baj.S .,-1 egua 

y aeli6 81 eol •. Noá1 danpuila. de; poner en l1berlacl'. a ou in­

wpenable zoold'gico. aa d'ed:lc6 c. lo.. e.gricul tura pero sub si!!· 

t!r-; y. lo.i prlmoro qua: sumbrcS. fu.aron tddos, de~ dond'e salia .. 

ron lea: uvas y d'o· ellaa el vino. 

f"uo pues, No&>, al primor. cntado:ir·del mundo, el prime­

ro an conomnr- la: au.forie de. ioa pt1mpanoa fre:gentn, y al 

pr.il'lero: tambi'dn en oxparimentarr.· ciortee a-xtrol'fae. f1Brl'8ac1o• 

na:s. ol d:!e ai'guieints.;. coneecueat&men.ts~ fue· el inventor- dBJ. 

vino:. 1 

5. 



_Lu;. ™ maxicma; 

La. alogr.!a del vino a travda do la historia ha dedo' 

m!ticoa roinadoa: el de Beco para los romWlos. o Dionisos_ 

para los griegos y on la mitolog!a azteca al dioo; del vino 

ara Omotdchtli. 

Omotdchtli era la doidad dal vino de uva y zarzamora. 

porque conrtirar:f.nmente a la creoncin genarrü do· qu:e los con 

quistadorea eopa~oloa trajeron la vid al Nuovo· mundo, cuan. 

do ellos llognron ee encontraron con que ya hab!o uvaa si! 

vastres, y as! lo consigno. Fray Toribio de Benaventa, mot2 

lin!a, on sta. historia do los. Indios da· la Nueva Espal'la. 2 

El vino' de uva do los antiguos mexicanos er~ inciPi9!l, 

te..,. co111pletamen to alomen tal: exprimido al jugo de las uvas 

silvestres, se· lo dejaban aeguramenta el hollejo y loa; es­

cobajos',. y comer loa racimos eren prddigos tamol'lo, su sabor 

acre· ten!a que sor- mitigado con la. adición db miel' da col­

men a. ral taba puoSl la cultura. dol vino, o debomoa d'acir-, _ 

la vitivinicultura, que> empieza. por diacriminar, seleccio­

nando la calidad del fruto en· lugt'lr· do la cantidad; y vigj, 

la B~ eatrujamiento· cuidadoso, llegada la madurez, pensando 

ya en• la decantacidn adecLtOda, paso nrr:tic~pcdo n la crian-

6. 



za delicada de la vida que vive en el vino. Aquella costum 

bre, hoy, en las postrimerías dol siglo XX, se ha converti 

do en tradici6n: en los poblr-dos de Xico y Huauchinsn ge, -

en la sierra de Puebla se continúa haciendo el vino de oc~ 

chul, mezcla de uvas y frutillao silvestres. 3 

En lo mitolo9!a tolteca oe hablaba de la pérdida del_ 

pora!so por la embriaguez do ~uetzelc6atl el sumo sacerdo­

te de Tula, dueño do todos los vientos, en ll'l remoto nnti­

gOodad del altip:J,ano maxicuno, Era, dicen los viejo'.> ama-­

tes, corpulento y barbado, de frente ancha y ojos do obsi­

diana. Cre6 en ol monto de los Clamores las mas sabias le­

yes, auster0s y honestGs .• que le valieron su asenci6n al 

trono, con los mas grande& h6nores jomás presenciados en 

la ancha y transparente meseta. Pero los mismos dioses que 

la prodigaron su sabiduría finita, un día bajnron, conver­

tidos en ni~Jromantes para ooner fin rf s\J rein<ldo: lo arre­

cieron el elixir de la vida, el vino blanco do la tierra,­

de los magueyas, ll2mado metl, Y ln ouforiA le trajo la_ 

idee de partir para siempre. Lo ultimo que escuch6 fue el_ 

sonido ronco del caracol, y el de l~ chirimía, el comp6s _ 

de huéhuetls y tepona~tles, antes de perderse tras la mon­

taña que humeaba, rumbo al mar. 

/ 
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N:ad!e eab!a cdma.nli do ddnde había llegado. Nadir sa­

b~ cdmlJl DB embarcd en la estrecha carabela del milagro pa­

ra ira., a navegaron el mar.eterno dm los eigloe. 4 

Contaraa; mexicm211 

f"ray Bernardino da S-shagdn reunid en; Tepopulco· a los.:.. 

dioz a doce·' principales. anciano:o y recibid der ellos· va:inte 

poemaa ri tu:elea· in nd..'iuntl J ooto· rnanusicri to: conocido comlJ'_ 

Cantares mexicenas co ol m&s vel.io~ ter.i:timonio do loe en• 

t:!guoa, poetas .. dei An~huac:-, que loaron al aol y 11 la luna,_ 

e las cosechas y n lna guarrnu,floridaa, a aus dioses, y_ 

tBl!lbi&l al vino·. Angel mar!&.Garibay I<., los tradujo al º.!. 

paf'lol .. 

Uha. de. ellos, Cento de los Chiapa, ea rofiera al im-­

por:tante> nllalocr o'llom! qu. vivía en lo que e~ le actual Ch!. 

epa. de mota.en e!l Es,tado. da mdxico. 

¿Q\14:.habll!!a; hecho Ollligoai. m!oe., 

otom!en do Chiapa? 

Bebiate!s; ol blanco) vin01 !t con 'l 

• ¡ ~,.. oa e11bria.gaa.teis;. 

D'esda· entono ea aa:! el~ vino' del. 

eecr1ficio en la tierra. 

e. 



As! es cuando so he bebido el licor 

blanco. 

En el poema do La Amistad Ef!mera, se descubre un vi­

no nuevo: 

He· bebido vino do hongos, 

mi co:uaz6n llora 

sufro doaolaci6n on la tierra, 

soy un desdichado. 

Amigo m!o, e.migo m!o, sin duda 

v:o:rdadero amigo, 

·PO:it' manda.to del dios nos amamos: 

ojaU p.areciih-amoa. embriagados 

por· nuestras flores. 

El vino de hongos era en efscto, una bebida hecha de_ 

la. fermentación de ciertos. hongos alucinen tea, que a veces 

su· com!an directementrr sin fermentarlos an líquido alguno, 

aclara el mismo Sahagdn. 

En el ~to d'e la Danza, el bardo se refiero· a la 9.U!! 

rlr2l y· al vino: 

En Acolhuacan, la 

9, 



da: Netzahualcdyotl 

ss onardecid la guerra sagradas 

ha espumado al vino de· los dioaea 

ae ha: entretejido el himno 

de batalla. 

El vino de loe dioses TllOOatl significa la batalla, en 

la que se logra la sangra para alimentar a. lea divlnidades. 

A veces tambi~n, signific~ una bebidfl que· daban a loa gue­

rreros antes del combato para exaltar los l1nimoe, A asto_ 

mismo. vino se hace referencia en el Cento a Tcmeü&catl, C.!! 

ando• dice 

Con el divino· licor floridb 

ea; embriagd CUaxcSm'otl el buaeteca., 

alld en: la ribera de las evea. 

Sea distribuido el b~leamo preciaso, 

Oh1 t!Si, hijp m!o el joven·z aoy¡ el 

huasteco florido, 

que convoco: a lae wom preciosas 

al florido licor del combatl!!. 

C:on· florido: vino.da la. guerra 

quedd embriagado:. mi colgajo de· 

plumas Wlle.rillas. 

10 . 



S! loa poetas.: d6'1 Anáhuac como toda~ los. poetas que._ 

en el mundo han ~ido, tambión alogie.ron al vino, eso opor- -

tuno recordar lo que dej6 escrito Fernando de Alba Ixtl!x~ 

ch!tl, historiador mexicano (n. 154-8) descendiente del 1H­

timo rey de "T..Bxcoco: "Las 01·dene.nzas del rey N'e"tzahunlc6y.Q. 

tl castigaban con la muerta al saeardbt:.e sorprendido en e~ 

tado de ebriedad, y lo mismo al dignatario, funcionario o_ 

e~bajador qua se encontrara borracho en el palacio. 

As! t.ambi6n a los plebeyos, e quienes a.e oxpon!en pr.f 

·mar2'. vez a. la burla da la multitud, miontrns se les repab11 

la cabeza en la. plaza pdblica. En caso: da reincidencia ea_ 

, las. castigaba con la muerte, pena que corraspond!a a los _ 

nobles desde la primera infracci6n. Sin embargo, al neutle 

no estaba prohibido de manera absoluta: se daba a las mu.1.!!. 

rea. par.turi'entas, y a los: ancianos de ambos sexos se lea 

p~it!a beberlo CDn libsrtad. 5 

El primer vino aspaílol que probaron loa mexicanos 

llog6 en al barco de Juan de Grijalva que estaba 'fondeado_ 

fzrente a San Juan de Ul6a precisamente el d!a 24 de junio_ 

de 1517; el capidn que ven!a da Santiago de Cuba, celebr.!!, 

ba su santo y no tuvo inconveniente on invitar a los corr,! 



oa:de moctezuma qua ae encontraban en lo quo daapu6s sar!a 

la Villa Rica da la Vera Cruz. 

Cuando Uorndn CorUo; llc!J6 ft_ Chalchihum:m: de arriba­

d a forzosa, huyendo do la porseeucicSn da Diego do ITol&z--­

qu~z, gobernador do Cuba, tuua: ol bWMl tino do traer en 

aus nfftlea, mds vino quo agua: y do ontc v!nc· ee bobi6 al 17 

de agooto. do 1S21, en el banquot.o monatnm con 01· que oa _ 

colobr6 la ca!da de la Gran Tonochtitl&nr como: dato curio­

sa. Berna! O!az del Castillo a~ota que Cort6o acoatumbraba_ 

beber el vino modiado,de ag~a~ can lo qu~ laa dotes bdqui­

caa del Conquistador no queden muy bien pare.des que' diga--

moa. 

~l vino do motr6poli do U1tramar, empezó a inundar la 

Nueva Esparta )!. si al principio entraban anual.mento do S-0 a 

i 100. botijao; de vi·noi y otraa tantas· de. acoi ta,, a: poco~ aeo.­

gd'n cutinta; IN.cante Ri.va Palacio de ffi~xica· a trav~o do los_ 

S1glos1 du:rante el gobiern1?J de Corth, y laa dos: audiencias 

llegdi a consumirs-tr todo el vino: qua pod!M transportar de_ 

31lL a sa. navíos qlte llegaban do. E:apoila cada afio. Solamentv_ 

di:r Cddiz sal!an 15 neos con·. vinoo de Jerez, la Chii::lana y_ 

de· puerto real, de San L1foar y Sevilla., con- 16 11111 aJITObas 

de vino. 6 

12. 



.llLU. sarrientos P.Q.1: ~ don indica 

Hernén Cort6s, el 20 de marzo de 1524, ord en6 quer to- . 

dos los encomend2dores esto es, los hacendados de entonces 

a quienes se los hab!an otorgado grandes extenciones da _ 

tierra con toda y los indios que hubieran en ollas planta­

ran videa a razón de mil sarmientoo. por cada 100 indios, _ 

para fomentar la industria nacional. 

Lo· qu.o. ol decreto na especificaba era de dónde iban 

a salir los miles. do sarmientos puesto que los que hab!a _ 

en m~xico oran unos cuantos y silvestres todos ellos. 

Curiosamente entro los primores taberneros o expendo_ 

dores do vino de lo época figuran entro otros, el italiano 

Gioveni Paoli, quién después castellanizó su nombre por el 

de Juan Pablos y adquirió renombre mundial como el impre-­

sor mas antigOo del Nuevo mundo. 

Cuando Francia y Esp2ña firmaron las faces en Europa­

en el año de 1538, el ::irimer virrey Don Antonio do f'"endoza 

y Hernán Cortés hicieron una gran comilona de celobracíon, 

por lo que nos enteramos que clase de vino se babia: "en 

copas dorad<is se sirbie::on vir.cs blancos y tintos y tambi­

ón un llamado jerez de l;is Indias (que no era otrci cosa _ 
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qU9' 0'8purnoso chccalata· fdo), ml!rZclado con· clarea, asto. es, 

vi·no, blanco endulsado con canela y aztfoar". 

rray Jer6nimo de mendieta en sus escritos haca la de­

nuncia de qua coma ~ los nativoo le& gustaba el vino en dQ 

ma.s!a,. era necesario una ley pacaearia una ley para prohi­

bir·~ venta a los naturaless la ley se promulg6, paro. al_ 

Corregidor encargado. de· hacerla cumplir recibía do loo ta­

berneros. tal cantidad de: regalos, qua· el di'simuld convír-­

ti6 en inoperante la discriminación b~quica,. y las. tenoch­

caa continuaron disfrutand01 de la alegría del producto- de.:_ 

la- vid:. 7 

~or· fin, loa frailea, el primero; fue rray mar!n de -

Valencia,. empeearon n traer los sarmientos europeos que- su 

fueron plantando: de acu.erdo con las condicionas climt1ticas 

y ovfamente,. en la ruta de loa misioneros·,_ que partiendo _ 

de la lfilla Rica de la Vera Cruz se axtendió hasta la al ta 

California qua era territorio do la. Nu~va España,. antas de 

la aparición del buen vecino. As!, loa primores sarmiento~ 

quedaron en Tehuacán ,.,. HIJr:rjotzfrrgo·, Querétaro,. y en los hoy 

estados do ffiichoacdn y GuanajuatoJ después:; fueron+ planto--• . 
dos. en Aguascalientes y Coahuila y posteriormente en Sono-



ra y las Californias. 8 

,Wt. destrucddn .9J1 .12..§. viñedos 

ti: monarca Carlos IV invocando preceptos morales da-­

cretd la bárba~a.destrucci6n de todos los 'viñedos de la 

Nueva España. La realidad era otra; el comercio de Cad!z _ 

se quajaba de la disminuc::i6n de la oxportaci6'n de vinos: a:_ 

Am~rica. Afortunadar:iento,. cu:entn el: Bar6rr da Humboldt, qun 

enrtonces se hallaba en nuestro pa!s~ la orderr. no so ctrm--­

plid: a pesar de venlr de sus reales y catolüiisimas: majes;­

tadea: ':! los primeros en no acatar el absurdo- ordenamiento 

fueron: las fraires !r'"lon mision erosp pu:es: bastante trabajo 

les:. hab!a costado traer y plantar la materia prima de su 

honrado ~ tradicional disfrute.; cu:alqui·era podr!.a presin.-­

dir del vino,. menos los cl¡!iricos, ni en. su.s, mesas nf. en 

soo; mi:;ias .• 

El clero. SEJ impuso y queda. sin efecto la Real' Orden• 

Ehtre los j~venes. sacerdotes qu,a. continu:aron cultivando 

su:s v!Medos estaba el de Dolores, Guanajuato, llamado m1-­
g_u:el Hidalgo: y C:-ostilla. 9' 
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CUrioses eren1 les ordonanzas;. de lo 6,poca pero la ven­

ta de! loe vinos. Los mercad ares importadoree.. da vinve de 

Castilla a6lo pod!en vendar loa productoo por arrobas. y en· 

sus casas. Las tabernas quo monudeabt.111 ol v!no·dob!a.n oe-" 

tn:rr enfrente' do la caen ll co.n. la puorta. o:. la callo princi­

palll la venta e6lo podía hacerse durante ol d!a.,. hasta po­

nerse· el sol.,..La. taberna quo vend!a. V.fino. do Caat!lla asten 

taba en la puerta una seflal cansiatanto en una bandora --
blanca, y de color negr.o si el producto ora de indias. Hu.­

bo temporadas en que estaba prohibido vender al producto a 

indios y negros; a6lo pod!en disfrutar do loo. mostos. los_ 

criollos y los españoles. Le transgrosidn de estas ordena~ 

zas acarreaba la pena hasta do 100 azotes del póblico. mu­

chos taberneros tuvieron que recibir ol castigo, hasta que 

aparecieron los primeros inspectores. 

Hab!a una curiosa costumbre que eiguo hasta nuestros_ 

d!as y que naciiS hace mt1s de 4 siglos. La ordenenza sobre_ 

loa d!as festivos y de guardar, promulgada por el obispo~ 

de m6xico, Fray Juan de Zumárraga en 1545 y que dice a la_ 

letras 11Ning6n tabernero o tabernera ni otra persona algu­

na venda vino ni acoja gente en su taberna o casa para co­

mer o beber dichos d!as do domingo o fiestas, hasta que la 
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misa mayor, sea acabada so pena de multa do un real". Ni!!, 

gdn historiador aclare si la misa mayor de entonces era -

el 1° de septiembre. 10 

~ ~ &!l1 máxico independiente 

Vino la lucha da independencia y tanto como insurge.!?, 

tes como españoles se bebieron el vino que quedaba en las 

bodegas, poro nadie se ocup6 do los vioedos. 

A la consumación do la independencia, A.gust!n de --­

Iturbide hi:zo un vano intento do levantar la vitivinicul­

tura mexicana grabando la importación hasta un 55~ de im­

puestos. Su Alteza Serenísima, l\ntonio López de Santa Ana 

entre las poquísimas cosas positivas, quo hizo figuran la 

creación de la ospocialidod de vitivinicultor en la re~ 

cien fundada escuele nacional de agricultura donde se im­

parte cátedra sobre las técnicas y procedimientos de la -

siembra, cosecho y proceso do laa uvns loa resultados son 

escasos. 11 

¡¡ .Y.!D.12 !1..2 }l! revo1uci6n mexic~no y .!ll! desarrollo 

J?2Sterior; 

L&S ptt.stutoitet; luchaa internas del país no contribu 

17. 



' 
•, 

yoron como oro do esperarse, para levantar la precario s1. 

tuaci6n de los viiledoo mexicanoe. Lleg6 lo paz de los se­

pulcros de la ora Porfiriana on le que ea abrieron loa -­

puertas sin restricciones a la importaci6n masiva de vi-­

nos europeos. Otra vez la guerra ahora on forma de revolQ 

ci6n y no hay novedad en los viílodos hasta que la paz se­

in sti tuye con Plutarco Ellas Callos al frente del poder. 

E:ntre eotos diez años de 1926 a 1936 s6lo hab!a aombradas 

en todo el territorio nacional 1500 hectáreas de parras -

viníferas. 

Sino hasta 1940 cuando la industria en máxico arran­

ca para aprovechar la coyuntura de la segunda guerra mrin­

dial. 

En 1948 emerge el patriaren llamado Nazerio Ort!z -­

Garza el cual rescata las tierras ociosas. 

E:n la d~cada del 50 al 60 los intentos progresaron y 

e partir da 1970, algunos vinoQ de mesa comenzaron a ser­

reconocidos por su calidad. Actualmente se explotan en m~ 

xico 50,000 hectáreas de vid. 12 
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NOTAS 

1. R"oberto~ Ay ala. Hllstoria del Vino de mdxico, p. 7 

2·. [bid; p. 7 

:r-. Ibid s p. 7-Ei 

4'. !bid; p. 8 

s. Ibid; p. a 

6. Ibid; p. 9' 

7 •. Ibid; p. 9 

e. !bid; p. 9 

9. Ibid; p. 9-10 

10. Ibid; p. 10 

11. Ibfd; p. 10 

12. Ibid; p. 10 y Revista de Geografía Universal, 

E:d. Especial No, l, 11 e:1· Vino", p. 104 
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CAPITULO. SEGUNDO 

INVESTIGACION DE mERC~DOS. 

Qefinici6n J1.nl Rrnblemn ~-P~nponfcidn Jia J.aa Hindte9i9 

Debido e la situeci6n econ6mice por le que atraviesa_ 

el pa!s, se ha observado un gran campo de acción dentro ~ 

del mercado potencial, ya que la reatricci6n de vinos im-­

portados brinda la oportunidad do tanor una penetración ~ 

ideal en 61. Le falte de viei6n por parte de algunas inet! 

tuc!onos del remo vitivin!cola, se ha encontrado quo no 

hay una promoc16n adecuada al vino de mooa, y esto ha dado 

la pauta para qua se pierda al intor6s por porto del cons~ 

midor. 

Dentro de leo hipótesis que se pretenden verificar en 

nuestra inveatigaci6n de mercados, de~inimoa lea siguien-­

tees 

I.- Que lea mujeres consumen más vino de mesa qua los 

hombros. 

II:- Qua la clase media alta se inclina más por consumir 
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vino de mesa. 

III.- Que las personas con treinta años de edad en adelari 

te tienden a consumir más el vino de mesa. 

Considerando lo anterior y puesto que una hip6teais _ 

es la suposici6n de algo no comprobado pero suceptible de_ 

comprobarse dentro de una investigación, 6sta se realizará 

en el campo. 

planeacidn ~ .1!l ihvestigaci6r:t.. 

Para llevar a cabo esto primer paso, que comprende la 

fijación de un plan de invest!gaci6n, definiremos las dif~ 

rentes decisiones que se presenten y coordinaremos loa es­

tudios de marcado, realizados de tal manera qua se invest! 

guen y se resuelvan l. los elementos con que se cuentan en_ 

este paso, son: 

- Definición de los objetivos de la investigación. 

- Análisis de la situaci6n con la informaci6n disponible. 

- Sabiondo que toda investigaci6n pretende partir de los _ 

objetivos planteados al inicio da ella, mostramos a con­

tinuación los siguientes: 

a) Conocer cómo se crea una nueva mar.ca de vino de mese. 

b) Conocer al porqu~ de la falta da promoción hacia el con. 

sumo adecuado del vino de mesa. 
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a.l) La importancia que comprende para nosotros conocer el 

mercado, le competencia que hay, la introducción del_ 

producto el mercado y su falte de promoción para ol 

consumo del mismo, en este caso el vino do mesa, nos_ 

hace oportuno la extracción de información do las si­

guientes fuentes: 

- Censo poblacional de 1960. 

- máxico en cifras. 

- mercam~trica de 75 ciudades mexicanas. 

- Asociación Nacional de Vitivinicultores. 

,., A.e:. Nielsen. 

Conjuntamente con las anteriores fuentes y los cues-­

tionarioe de campo, forman parte del plan de trabajo. 

Investigación Bteliminar. 

En esta etapa del plan de investigación existen tres_ 

formas m~s com6nes para realizar una investigación prelim! 

nar que son s 

- De gabinete. 

- Sondeo del mercado. 

- Cesiones de grupo. 

De los anteriores tipos de investigación mencionados, 

pensamos que le idónea para realizar nuestra investigación 

os la del sondeo del mercado, ya que 6sta se basa en reco-

22 . 



pilar información esencial pera que se obtiene del propio_ 

campo. Esta tácnica utilizada debe contener una gu!a en la 

cual se trate todos aquellos puntos del estudio de los que 

no asten bien identificados y con esto se puede tener una_ 

mejor idea de la situaci6n que prevalece en nuestro merca­

do ,6,, puesto que básicamente as la de establecer una nueva 

marca de vino de mesa. 

A continuación damos a conocer los cuestionar!os que_ 

se aplicaron en la investigaci6n de campo: 

CUESTIONARIO PILOTO APLICADO! CONSUmIDORES • 

.Q8l.Q2 PERSONALES. 

NomaRE DEL ENTREVISTADO~~~~~~------~~~~~~~ 

DIRECCION~----~----~----~~--~Z.ONA ____ ~----~---

E:DAD: 20-29 30-39 40-49 SEXO_CLASE SOCIOECONOMICA_ 

l.- ¿ACOSTUfllBRA A TOMAR VINO DE MESA? 

SI NO-----

2.- ¿PORQUE Y QUE TIPO? 

3.- ¿RECOmIENDA USTED ALGUN VINO DE MESA? ~PORQUE? 
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4 ·- ¿QU( mARCAS CONOCE DE... VINO!i DE me:sA? 

s-.-- ¿CUl\NTAS BDTELt.AS OE VINO cosumE: AL ffiES APROXIffiADAmo~-

TE~ ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

~-- ¿QUE" PRE:Cm PAGO POR BnTELLA APROXIllll\DJ\IDOJTE? 

7.- ¿Olf. QUE: LUGO.R (ES} ACOST.U:mBRA A CflN:SUmm EL VINO DF: mf 

Sll'i'~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

a·.- ¿Elr QUE: LUGAR ADQUIRID F:L VINO DE l'll'E:Sl\7 

' ' 51.- ¿EN; DONDE. Ln vm Ui OVO? 

lQ.- ¿RECUERDA UD. HABER llISTn U OIDD ANUNCIOS PARA llINOS 

Dt me:SA DURAtl TE LOS UL nmos TRES mESES? 
sr ___ _ No.._ __ 

DE:. QUE: MARCA (S) -----

, U.- ¿PUEDE. UD .. DEI:IRffiE LO QUE RECUERDA DEL ANUNCIO? 

ll2.- ¿DE: ESTI: PROOU:CTU QUE. ES LO QU.E: Clll\S: LE: LLAmA U\ ATEN:... 

CIDN~ -~-~~~~----~-~~-~~-~ 
13.- ¿auE:'PRECIU LE: DARIA POR SU PRE:SENTACION~ 

PREGUNTAS comPLEmENTARIAS. ~ C.UEST.IONARia J!!!:g. UTILIZADAS_ 

EN!. CASO DE QUE EL EN TRE.\IISTADO:. Nn CON su.nm \CINO.. DE me:sA. -------- - ---
l..- ¿ACQSTUmBRI\ A TOTnAR \IINQ. DE mESA? 
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2.- ¿PORQUE NO? 

3.- ¿QUE OTRO TIPO DE BEBIDA ACOSTUmBRA TOffiAR? 

CU&STIONARIO APLICADO A DISTRIBUIDORES. 

DATOS. 

NOrnBRE DEL O~TREVISTADO~~~~~~~~~~~~~~~ 

DIRECCION~~~~~~~~~~~~~-ZONA~~~~~~ 

l.- ¿QUE MARCP.5 DE VINOS DE fnESA ffiANEJA l\CTUALffiENTE? 

2.- ¿CUAL TIEllE mAYOR DEMANDA? 

3.- ¿DE LOS PRODUCTORES CUAL ES EL QUE LE OfRECE mAYORES 

OPCIONES DE SERVICIO? 

4.- ¿ES UD. CONCESIONARIO DE ALGUN (NOS) DE LOS PRODUCTO 

RES DE VINOS DE ffiESA QUE VENDE? 

25. 



Lo anteriormente expuasto, como en todos los cuestio­

narios pilotos, debe someterse a una pruebe preliminar en_ 

la que ee demuestre si es eficiente pera el tipo de inves­

tigación que se desea realizar. 

Para podar formular el cuestionario, se deben consid~ 

rar loa siguientes elementos: 

l.- Si las inatruccionea son adecuadas. 

2.- Si cualquier problema puede surgir debido a la redac-­

c16n de cada una dd les preguntas. 

3.- Si óstas se encuentran en el orden cronológico. 

4.- Si para cada pregunta se proporciona una lista con las 

respuestas posibles. 

5.- Si se puede obtener la información necesaria pare le -

investigación. 

6.- Si pueda surgir elgdn problema al contar o tabular las 

respuestas del entrevistado. 

Todo ello debe conaidererse antes de reproducir en 

grandes cantidades los formularios. 3 (SE ANEXA LISTADO DE 

APOYO). 

.IiJ2.!1 ~ encueste. 

Cebe seftalar qua dentro de aste segundo paso que con-, 

templa al plan de 1nvest1gaci6n, se puede definir como se_ 
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van a recopilar los datos en el campo. Al respecto podemos 

decir que existen diferentes tipos de encuestas dentro de_ 

l~s más comunes se encuentran: 4 

- Refer~ndum postal. 

- Llamadas telef6nicas. 

- Entrevistas personales. 

- Panel o gu!a de consumidores. 

- mátodo de observación directa. 

De estos tipos de encuesta, consideramos que al da en 

travistas personales era el más viable para el tipo de in­

vestigación que deseábamos realizar, ya que actualmente es 

el que se maneja y es ol qua proporciona información clara 

confiable y concisa por reunir las siguientes caracter!at! 

cas: 

- Se realiza de persona a persona • 

• Se toman las zonas socioeconómicas según corresponda al_ 

nivel deseado, que en nuestro caso sería la clase media 

alta. 

- Se puede observar si la persona en verdad está dentro 

del rango pre-establecido de edad y sexo. 5 

Es preciso recordar que todos los mercados se encuen_ 

tran en un estado de constante movilidad, en toda circuns­

tancia la información puede ser válida en el momento en 
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que obtuvo poro se puode decir que es proboble que 6sta no 

so haya utilizado durante meses o inclusivo años. ao pueda 

decir qua para tener ol óxito en su programa de mercadote~ 

nia depende fundamentalmente y primordialmente de la info~ 

maci6n del mercado, do loa productos y servicios de la co~ 

potencia así como de uno buena comprenei6n de la formo en_ 

la que podrían responder los clientas potencialos a cada~ 

aspecto de la mercadotecnia. 

El objetivo de la investigaci6n de morcado es recoger 

analizar e interpretar en 'forma 16gica y sistamaticamente_ 

los datos con mayor relevancia sobra una cuesti6n de mere~ 

dotecnia en particular. 

Se trate de un aspecto dual: 

l.- Descubrir hechos y elaborar pron6sticoo. 

2.- Interpretar la información. 

Determinaci6n ~ la muestra 

El conseguir datos de val!a, co se puede considerar _ 

la encuesta por medio del muestreo, es preponderante la 

forma de como de debe seleccionar la muestra, ya que una 

mala selocci6n modificar!a considerablemente la infor~aci-• 

6n que se recibioJ por lo consiguiente esta se debe hacer_ 
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en for.ma aleatoria; os decir, que cada uno de los elemen-­

tos que componen la muestra deberán tonar la misma probab! 

lidad de formar parto de la misma. 

Dentro del primer paso q~o constituye la formaci6n de 

una muestra está la do conocer el p6blico objetivo (univeI 

so), refiriendonos a los elementos que rednen característi 

cas homogénicas las cuales son objeto do una investigaci~-

6n. 6 

Es esencial quo las investigaciones de mercados se ~ 

emplee las siguientes técnicas, las cuales damos a conocer 

a) ¡6cnicas de muestreo de probabilidad.- Son técnicas de~ 

probabilidad o aleatorias en las que una persona o un _ 

objeto do la población (o universo) tienen la misma 

oportunidad do sor seleccionada. Dentro de éstas técni­

cas están considerndas las de muestreo poliotápico o ~ 

por áreas, muestreo estratificado, 

b) Técnicas do muestreo de no probabilidad.- Estas so com~ 

dohen de individuos u objetos cuyas probabilidades de 

ser incluidos en la muestra se descunoc!én dentro de e~ 

tas t6cnicas están consideradas, muestreo por cuotas, 

muestreo de convenencia y muestreo do criterio. 7 

Consideramos en bese a lo anteriormente expuesto que_ 

el m6todo por cuotas as el más convoniente ya que el único 

criterio que se utiliza pare la elecci6n de los elementos_ 
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o i'ncluir· on la muestra as· la dofini.cid'n de laa: caracterí.;?· 

tii.cas del pdblico objotivop con asto so da a entender· que_ 

s~debo hacer una deacri~cid'n perfecto del tipo do pe~so-­

nas; qua nos. interesa en nuestra: invostigaci6n, con esta d.,!! 

moa. la pauta. a opcionoa cuyos olornentos a. incluir tengan 

las; caractor!sticau Qemojónteo a nuestra investigación. 

C.ab:e mencionar quo aste? tipa do muestreo oa. do loa _ 

mds emplea:doa en nuestra. país,, debido principalmonto a la_ 

rapidez. y olL bajo cocrto, lo cual so puedo conciderar como_ 

ventaja efn embargo, debomoa raaal tar las desventajas con_ 

que cuenta esto y que son: el bajo !ndice:de·confiabilided 

obtenida ya que no se cuenta can muestras ropresontativas, 

en cu.yes resultados no so pueden proyectar al universo, _ 

por lo tanto no es posible determinar el margan de error 

quo.- contiMen todas aquellas investigaciones on las cunles 

sa utilizan muestras aleatorias; refiriendonos a las t6cni­

cas de mueotreo probabi'l!stfco. 

Dado que' al muestreo por cuotas al igual que el mues­

treo estratifi'cado,,.. el universo se· divide en grupos, toman. 

db· en con sfderaci6n las si'gui·en tas caracter! sticas: ad ad:,_ 

i·ngrasos, poblnci6n y aftio de residencia, este tipo de· 

mues~reo var!a del estratiffcado on al que las personas a ' 

las que se van a. entrevistar· no se escogen al azar. 
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Dentro de las modificaciones que se realiz~ron al má­

todo por cuotas para quo los resultados tengan una mayor -

confiabilidad se contemplan las siguientes: 

l.- Forma do seleccionar el punto de partida para realizar 

las entrevistas. 

2.- forma como se selecciona a la persona a entrevistar en 

esta faca implica lo mencionado en el método por cuo-­

tas. 

Por otra parte para la elección de las personas se 

puedan utilizar los sistemas más comúnes qua son los sigu! 

entes: 

- Salto sistemático. 

- Serpentina. 

- Sig sag. 

Da los anteriores sistemas para la elección de las 

personas, utilizamos en nuestra investigaci6n el sistema 

sig sag por considerarlo el más viable ya que establece~ 

una cuota determinada por punto, fijándose las rutas que _ 

se deberán seguir en el procedimiento, como se describe a_ 

continuación: del punto de partida se tira una línea recta 

hacia algunos de los cuadros extremos del mismo posterior­

mente se continúa la ruta hacia la derecha para seguir a _ 

la izquierda y as! sucesivamente. B 
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[unntu illli¡edas. 

- Datos de mercemátrica de 75 ciudades moñicanas: 

Características f!aicas,poblaci6n,vivienda y eus cara~ 

ter!sticaa. Actividades industriales,comercialos y ben 

carias; servicios gubernamontaloa, ~6dicos, escolaras_ 

y recreativos voh!culos vendidos y en circulación. 

- máxico ~ cifras. 

Contiene información sobro el número do establecimien­

tos y su importancia, promodiri da ventas por delegaci­

ón y por establecimiento. Número de establecimientos e 

importancia en las ventas por áreas geográficas, tama­

Moe de municipios y tipos as! como toma"º do .los tien­

das. Número da establecimiento e importancia promedio_ 

da ventas por municipio en los dltimoe tres anos de 

las principales empresas del pa!o. 

- Secretaría !!.§ programación ~ Presupuesto, 

Contiene población ocon6micamento activa en méxico. 

Contiene poblaci6n econ6micamento activa por ramas de_ 

actividades. 

La desocupaci6n y ausentismo. 

Poblaci6n absoluta y relativa. 

Poblaci6n urbana y rural. 

Las regiones da mayor poblaci6n. 

Las regiones da menor pobloci6n. 
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1 
Las principales ciudades. La migración y la inmigraci­

ón. 

Grupos étnicos en méxico. 

- Secretaría ~ 2..~lubrídad ~ Asistencia, 

Contiene hojas de requisitos para registro y revisión_ 

de alimentos, bebidas y productos do asea de importec! 

6n. Solicitud de registros de bGbidas alcohólicas, 

- patentes ::J. marcas~ 

Chequeo de pruebas de laboratorio. 

Investigación y verificaci6n del producto que se va e_ 

patentar, 

- Revistas ,rumecializadas, 

Historia del vino en m~xico 

mitos y leyendas. 

Los vinos de máxico. 

fichas r enológicas. 

(Geografía Univer-­

sal}. 

Presente y futuro del vino mexicano. 

Porcentajes de consumo de vino. 

- pesas ::J. medid as• 

Reglamentaciones y restricciones sobre el producto que 

entrará en el mercado. 

- mapa~..!.!! ciudad de m§xico, 

Planos por áreas.y zonas. 

Localizaciones da calle, colonia y cddigo postal. 

Rutas del metro. 
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Vías con mayor y menor circulaci6n. 

- Secretaría de Comercio ~ Fomento Industrial 

Altas y bajas sobre precios, reglamentos para la venta 

a gobierno y distribuidoroo. 

- Oirectorigs f!Jl la ciudad de m~xico. 

Canales de distribución més relevantes del ramo vitiv1 

n!cola. 

- Asociaci6n nacional ~vitivinicultores, 

Datoo sobre las empresas asociadas nl ramo vinícola. 

Diferente informaci6n relacionada con el producto. 

- ,a.~. Nielsen Compcny 

Datos sobre canales de distribuci6n. 

Datos sobre ventas por érens. 

Informaci6n sobre Delegaciones en cuento a las ventas 

por canal de distribuci6n. 

CuestiQ.!'llll:.!g defini'f:.!v.2. 

Despuás do haber analizado y probado al cuestionario~ 

preliminar o piloto, consideramos do mayor inter6s para el_ 

planteamiento del cuestionario definitivo, las reglas, con­

tenido, redacci6n y tipos do preguntas que deben de ir in-­

clui~as dentro de ástas y que a continuac16n mencionamos: ' 



Reglas ~ contenido ~ J:.!l!! ¡;¡reguntaa, 

- Las preguntas que se realicen deborán de facilitar la me­

moria del entrevistado. 

- El máximo do palabras que debe do contener una pregunta _ 

es de veinte. 

- El 16xico do uso común que se empl6e facilitará la com~-­

prensi6n del entrevistado. 

- Las palabras utilizadas no deberán contener terminología_ 

comercial ni sugerir una rospuesta anticipada. 

- Al redactar lo pregunta se tendrá especial cuidado en no_ 

dar a conocer la respuesta. 

- No se deben incluir cálculos estadísticos en las pregun-­

tas que compromet5n a una respuesta forzada. 

- Al elaborar preguntas en funci6n del tiempo, se debe to-­

mar en consideraci6n la fijaci6n de int~rvalos adecuados_ 

a toda posible respuesta y la pregunta referirá a una fe­

cha concreta. 

- Cuando se traten de medir aspectos que vayan relacionados 

con las cualidades del producto, como pueden ser el tama~ 

ño, la presentaci6n, el color etc, es recomendable utili­

zar respuestas formuladas con anterioridad que contengan_ 

una combinaci6n de escalas, conceptos y valores. 

Tipos de preguntas quo son empleadas en la elaboraci6n 

del cuestionario definitivo: 



l.- Preguntas atractivas o iniciales. 

2.- Preguntas de dos opciones. 

3.- Preguntas de opciones mdl tiples. 

4.- Preguntas abiertas. 

s.- Preguntas de filtro. 

6.- Preguntas indirectas. 

7.- Preguntas dicot6micas. 

a.- Preguntas de con trol. 

Para al tipo de invostigaci6n que realizamos consider~ 

moa oportuno utilizar el siguiente tipo de preguntes: 

- Les preguntas de dos opciones.~ Estas fueron empleadas ~ 

para tranquilizar a los _ 

per~icipantos y determinar ei era conveniente formular 

las preguntas subsecuentes y a su vez calificar la res--­

puesta dada por al entrevistado. 

- Las preguntas de opciones mdlt!ples.- Eato tipo de pregu~ 

tas va rolecionedo_ 

entre s! ya que guarda un orden lógico determinado que va 

de laa m~s interesantes a las más sencillas, con el f!n 

de atraer le atenci6n y alentar le perticipaci6n. 

-·Les preguntas abiertas.- Se presentan para ampliar los cg 

nocimientoa respecto de lo que _ 

gu~ta o diogueta a loa entrevistados sobre la marca del • 

producto y cual!dadoo dol mismo. 
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.. Las preguntas de filtro.- Son aquéllas que toman en cuen­

ta la afirmación o negación con 

respecto a la primer pregunta y qua excluye o requiera la 

segunda. 

- Las preguntns indirectas.- Son las que ~nvestigen temas _ 

confidenciales o de tipo pers~ 

nal, permiten conocer la opinión verdadera del entrevist~ 

do. 

- Las preguntas de control.- Son las que tratan da medir y_ 

determinar lo verdadero y lo _ 

falso de las respuestas dadas por el entrevistado.(VER _ 

CUESTIONARIOS a: CONil'IN UACION) .2 

CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADO~ CONSUffiIDORES 

Q8lQ..§ PERSONALES • 

. NOnlBRE DEL EN TR'.:V ISTADO ________________ _ 

DIRECCION _____________ ZONA _______ _ 

EDAD: 20-29 30-39 40-49 SEXO_CLASE SOCIOECQrJOmicA_ 

1.-¿ACOSTUffiBRA A romAR VINO DE mESA? 

SI l NO 2 (1 PASE A PREGUNTA 2) 

(2 PASE AL CUESTIONARIO ANEXO 

2.-¿QUE TIPO (5) DE VINO DE ffiESA? 
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:s.-¿RECOffiICNDA uo. ALGUN vrno DE fl1ESA EN ESPECIAL? ¿POPflUE? 

4 .-¿CUANTAS ffiARCAS CONOCE DE VINO DE ffiESA'l 

5.-¿CUANTRS OOTELLAS CONSUruE AL ffiES APROXImADAffiENTE DE VINO 

DE ffiESA? 

6.-¿QUE PRECIO PAGO POR BOTELLA LA ULTiffiA VEZ? 

7.-¿EN QUE LUGAR (ES) ACOSTUffiBRA A TOffiAR EL VINO DE me:sA? 

8.-¿EN QUE LUGAR (ES) comPRA EL VINO DE MESA? 

9.-¿EN DONDE LO VIO U O~O POR LO QUE EffiPEZO A TOffiAR EL VINO 

OE: ffiESA? 

10.-¿RECUEROA UD. HABER VISTO U OIDO ANUNCIOS PARA VINOS DE 

mESA DURANTE EL ULT!mo me:s. (DE QUE MARCA (S) ).? 

Sl 1 NO __ 2 (l PASE A LA PREGUNTA 11) 

(2 PASE A LI\ PREGUNTA 12) 

ll.-¿PUEDE UD. DECIRmE LO QUE RECUERDA DEL ANUNCIO? 

12.-¿DE ESTE DISENO QUE LE ESTAffiOS ffiOSTRANDO QUE ES LO QUE_ 

.ffiAS LE LLAffiA LA ATENCION? 



13.-¿QUE PRECIO LE DARIA POR SU PraESENTACION? 

PREGUNTAS comPLEffiENTARIAS AL CUESTIONARIO SOLO UTILIZADAS 

EN CASO DE QUE EL ENTREVISTADO NO co~sumA EL VINO DE mEsA. ----------
1.-¿ACOSTUmBRA TOMAR VINO DE ffiESA? 

2 .-¿PORQUE NO? 

---.....------

3.-¿QUE OTRO TIPO DE BEBIDA ACOSTUffiBRA TOmAR? 

CUESTIONARIO APLICADO ! DISTRIBUIDORES 

NomBRE DEL ENTREVISTADO _________ ~------

DIRECCION_~~------~--

1.-¿QUE MARCAS DE VINOS DE mESA ffiANEJA ACTUALMENTE? 

2,-¿CUAL TIENE MAYOR DEffiANDA? 



3.-¿DE LOS PRODUCTORES CUAL ES EL QUE LE OFRECE n1AVOR::S OP­

CIONES DE SERVICIOS? 

4.-¿ES UD. CONSECION:\RIO DE ALGUN (NOS) DE LOS PRODUCTDílES­

DE VINOS DE ~ESA QUE VENDE? 
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1.- LOS REYES. 

2.- CALAFIA. 

3 .- PADRE KitJ O. 

4.- VINOS VERGEL. 

s.- VIÑA Sl\fHIAGO. 

6.- mARQUEZ DEL VALLE NORmAL. 

T.- mAílQUEZ DEL VALLE RESERVA. 

B.- BACCO. 

9.- VINOS HIDALGO. 

10.- VINOS ffiISION STO. TOffiAS. 

11.- CHATILLON. 

12.- RESERVA DE PRODUCTORES. 

13.- ESCHENAUER. 

14.- SN. LORENZO. 

15.- VIÑALTA. 

16.- CLOS SAN JOSE. 

17.- URBINON. 

18.- DUQUE DE ALCALA. 

19.- PRODUCTOS DE UVA DE AGUAS. 

20.- CASA BLANCA. 

21.- F. CHAUVENET. 

22.- mosTAGAN. 

23.- ALAmO 

24 .- DON l\NGEL. 

25 .- LAS CAITTPANAS. 

26.- VIÑA SrJ. EfilILIO 

27 .- ETIQUETA NEGRA. 

26.- VIVACE, 

29.- CASTILLO DEL R. 

:rn.- LA CETTO. 

31.- VINO Cl\LIFORN IA 

32.- TERRASOLA, 

33.- SAN SILVESTRE. 
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1.- Alfredo L6pez Altamirano y manual osuno Coronado. Intr2 

ducci6n a la Investigación do mercados, p. 111. 

2.- Ib!d., p. 111. 

3.- Edward Harr!s. Invostigaci6n de morcados, p. 95 

4.- Alfredo López Altamirano y monuol Osuna Coronado. Intr2 

ducci6n a la Invostigaci6n de Mercedos., P• 112. 

s.- !bid.' p. 113. 

6.- Ib!d., P• 117. 

7.- Edward Harris. Investigación do ~oreados, p. 109-113. 

e.- Alfredo L6pez Altamirano y MEllluel Osuna Coronado. Intr.e 

ducci6n a la Investigaci6n de mercados, p. 117-119. 

9.- Ibid ., p. 14 9-152. 
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CAPITULO TERCERO 

ESTADISTICA GErJERAL DEL fílERCA_DO 

~ poblacionalsa on !tl. !l.:.[.~~ metropolitana 

El Distrito Federal junto con el Area mstropolitena, _ 

son las entidades con mayor n~rnero do pobladoras. Seg6n da­

tos proporcinados por el X Censo General de Poblaci6n y 

Vivienda, indica que el ndmaro de habitantes asciende a 

16,919,045. Las cantidades correspondientes al ndmoro de 

hombres ea da B,242,067 que representa el 49% y las mujeres 

superan esta cifra, pues el total de'ellas es do B,676,978_ 

lo cual representa al 51% del total de la poblaci6n que 

comprende el D. F. y la zona metropolitana. Considerando 

los anteriores datos obtenemos la siguiente gr<ifica (1.1). 

Gráfica (1.1) 



Asimismo, los resultados roforontos e los grupos quin­

quenales por edad en el o. F. y zona metropolitana tuvieron 

un ascenso como so muestro en la toblo ~1.2) y gráfica(l.3) 

·-
Grupos Quinquenales 
por edad en el o.r. 
y ~rea metropolita-
na. Total Hombro e mujeres 

0-4 años 2237087 1128934 1108153 

5-9 años 2467017 1247087' 1219930 

10-14 años 2143629 1064503 1079126 
15-19 af'los 1929801 927723 1002078 
20-24 ai'los 1745078 838306 906770 
25-29 años 1371416 663254 706164 
30-34 años 1099978 531952 568026 
35-39 años 900090 435739 464351 
40-44 ai'los 707685 349210 3'ifl467 
45-49 ai'loa 576054 271468 304586 
50-54 años 469050 218323 251527 
55-59 ai'los 369842 172206 197636 

60-64 años 264573 120546 144027 
65 y más ai'loa 608380 258166 350214 

No especificada 28563 14640 13923 

Súma 16919045 8242067 86 76978 

Tabla (1.2) 
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Gráfica 1.3 
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De acuerdo a la población de lZ aNos en adelante que _ 

se encuentra en el D.F. y zona metropolitana podemos ver~ 

que: 6,309,362 corresponde a la población económicamente 

activa, ésta representa ol 56%, 4,767,727 corresponde a la_ 

población económicamente inactiva la que respresonta el 42% 

por último tenemos que 251,192 en la que se encuentra la p~ 

blación no especificada y solamente representa ol ~ del t~ 

tal cuya cifra asciende a 11,328,281 do la población econó­

mica. A continuación se presento la gráfico (1.4) donde in­

dicemos los índices de participación por actividad económi-

ca de la población, 

Gr~fico (1.4) 

.. : Clasificación 2.2 los estratos socioeconómicos. 

A partir de datos tomados del censo de población de 

1980, ol estrato E se consideró con in ingreso familiar de_ 

una vez el salario mínimo de la República mexicana, el es-­

trato D se consideró con un ingreso familiar de hasta dos -
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¡, 
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veces el salario mínimo, ol estrato C so tom6 cuatro veces_ 

el salario m!nimo, ol estrato B ocho vocea el salario m!ni-

mo y por 6ltimo al estrato A doce veces el salario mínimo. 

Tomando en cuenta que el salario mínimo on ol a~o do 

1983 paro elº· r. fué do$ 523, obtuvimos los siguientes -

detoaz Clase A/a (clase rica y acomodada)J su ingreso es de 

lBB,280 mensual eproximedamonte y 12s.s20 r5~pectivamonto. 

Clase e (cll'lso media alta) 1 su in groso es do $ 62,760. 

Clase D (closo media baja}¡ BU in grooo etl do s 31,:rno. 

Clase E (clase baja)i su ingreso as de i 15,590.-

En los que corresponde a la participeci6n por estrato_ 

soc1oecondmico se vo reflejada como se muestra en la gráfi-

Gráfica {1.5). 

Tabuleci6n 2! ~ por edad, ~· hombres X muja-

.!:!:!!! • 

Ye que el m6todo utilizado por la investigacidn de ca!!! 



po fu6·ei d11r muestreo po~ cuotas y que para su reelizaci6n_ 

SB:' necosi·ta conocer ol p.Sblico objetivo, o sea una dB"Scrip­

cidn completa del tipo de personas qua nos interesa invest! 

gar, obtuvimos la siguiente informaci6n; al reali2ar le on­

cu.esta preliminar que const6 do· 25', encontramos quo en las 

clases Jt y B (clasu rica y acomodada} tend.!an a consumir v.!, 

nos de mesa importados en su mayor!a, aftadiendo a esto qua_ 

era dif!cil encuestar wl p6blico objetivar consideramos por 

lo tento desecharla. 

Po~ lo que respecta a la clase O y E (clase media baja 

y baja) nos encontarmoa qun la mayoría conalllll!en otro tipo_ 

de· bebidas alcoh61icas (rones, brandies, tequilas, aguardi­

entes, etc) fuera.de nuestra investigaci6n; debido a esto 

tambián optamos por no tomarla en cuenta. 

Por haber· obtenido resultados favorables; en la clase:_ 

aociancon6mica C ( media alta) decidimos realizar nuestra_ 

investigaci6n final en 6uta. Tocante a las características_ 

de dicha clase encontramos que son las siguientes~ la casa_ 

tiene cuando menos cuatro cuartos; astan ubicados en saeto• 

res. residenciales intermedioo, con muchas de las comodid'a-­

des. de· la vida moderna,. con ingresos suficientes para sati.J! 

facer las necesidades básicas. ($ 6.2, 760.- mensuales por f~ 

miliah pueden tener sirvi·entes y cocha, poro nunca de mod,!! 



lo reciente. El jefe de familia podrá ser profecional que_ 

aun no ha tenido mayores oportunidades; empleado de mediana 

categoría, obrero calificado, propietario de pequeílo comer­

cio o industria. 

La muestra que constó do 100 encuestas fué llevada a 

cabo en las siguientes colonias: por el norte Lindavista, 

por el sur dol Valle, Condesa v Narvarte; por el poniente 

satélite, Arboledas y Vallo Dorado. A continuación damos a_ 

conocer por medio de tabulaciones la cantidad do personas_ 

tanto del sexo masculino como femenino que toman y no toman 

vino de mesa, añadiendo a esto la zona visitada y la edad 

de cada una de ollas. Ver tablas: (1.6, 1.7, 1.8, y 1.9). 

Tabla (1.6) ------·--·- ·----. ··---------·----·---------
Hombros que toman vino de masa .__ __________ _ 

Concepto 

Cantidad 

Cantidad 

Cantidad 

Cnntidad 

Cantidad 
Can ti dad 
Cantidad 

-:rüma 

20-29 

1 

o 
o 
o 
o 
o 

Edad 

30-39 

5 

1 

1 

3 

4 

4 

40-49 Zona 

7 Lindavista 

2 Del Valle 

1 Condesa 

2 Narvarte 

7 Arboledas 

2 Valle Dorado 

O 3 5 Satéli to 
--·--i----w-·--25------·-·------



mujeres que toman vino de mesá 

--
Edad 

Concepto 20-29 30-39 40-49 Zona 

-
Cantidad l l 2 Lindaviata 

lea'ltidad o 1 3 Del Valle 

Cantidad o l o Condesa 

Cantidad o o o Narvarte 

Cantidad o l l Arbolocia'lJ 

Cantidad o l 1 Valle Dorado 

cantidad l l 2 Satélite 

Suma 2 6 9 

Tabla (1. 7) 

Hombres que no toman vino de mesa 

Edad 

Concepto 20-29 30-39 40-49 Zona 

Cantidad l 5 5 Lindavista 

Cantidad o o 1 Del Valle 

Cantidad l o o Condesa. 

Cantidad o l 1 Narvarte 

Cantidad o l l Arboledas 

Cantidad Q. 2 1 Valle Dorado 

Cantidad o l :r Satálite 

---
Suma 2 10 12 

Tabla (LB) 
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-
mujeres que no tomM vino de mesa 

Edad 
Concepto 20-29 30-39 40-49 Zona 

Cen tidad o 1 1 Lindavista 

Cantidad o o o Del Vallo 

Cantidad o o o Condesa 

i::antidad o 1 1 Nervarte 

Cantidad o 4 o Arboledae 

Cantidad o 1 1 Valle Dorado 

Cantidad o 1 o Sat~li te 

Sume o a 3 

Tabla (1.9) 

NOTA1De los datos obtenidos en la investigaci6n de campo, _ 

presentamos un desgloce por personas que toman y no vino de 

mesa en la clase media alta (C), as! como una distribuci6n_ 

de loe sexos, edades y totales de los mismos. Ver tablas (-

1.10, 1.11, y 1.12). 

Sexo 
Edad masculino femenino -

~0-29 3 2 

30-39 31 14 

40-49 38 - 12 

Suma 72 28 

-
Total 

5 

45 
50 

100 

Tabla (l.10). Total de 

personas entrevistadas 

sobre el nivel socioe­

con6mico (e). 
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Edad 

20-29 
30-39 
40-49 

Suma 

Edad 

20-29 
30-39 
40-49 

Suma 

Sexo 
masculino Femenino 

l 2 
21 6 

26 9 

40 17 

Sexo 
masculino femenino 

2 o 
10 B 

12 3 

24 11 

Total 
·-

3 
27 
35 

65 

Total 

2 
18 

15 

35 

Tabla 1.11 Total de -
personas que toman vl 
no de mesa en la cla-
se {e). 

Tabla l.12 Total de 
personas que no toman 
vino de mesa en la 
claso (e). 

Presentaciones estad!sticaa ~ !e.!! hombres que 

~~.s!2~ 

C~lculo ~ intervalo .f!..2 clase. 

Para los datos que se agruparon en la tabla l .ll . tar:ie,:: _ 

mos que la edad más alta es de 49 aNos y al más baja 20 

aNoe. Dado el objetivo de tener 3 clases con intervalos de_ 

clase iguales tenemos lo eiguiente; 

Intervalo aproximado1 49~~ u 9.6 
3 
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El tamaifo de clase conveniente m~a próximo as entonces 

da 10 eí'ios. 

Dietribucionea !!.!! frecuenci~~· 

Ede.des fronteras Punto medio f"roc. da Free. Po,! 
L!_mites de de de clase clase centuel 
clase clase* # da Hom. 

20-29 19.5-29.5 24.5 l l/4Bm0.02 

:rn-39 29.5-39.5 34.5 21 21/48 .. 0.4<1 

40-49 39.S-cHr.5 44.5 26 26/4Ba0.54 

Ta tal 48 

rrecuencia Frac. aeum. Free. relativa Free. relat_! 

acum. (Q -) (Q +) acum. (Q - ) va acum. (Q.; 

l 48 1/48:0.02 48/48 .. l.OO 

22 47 21/48 ... 0.44 47/48:0.96 

40 25 26/48::0.54 25/48: 0.52 

Total 1.00 

*En general, se expresa sólo un d:!gito significativo_ 

sdicional en las fronteras de clase, oo comparacidn a los _ 

límites de clase que en nuestro caso conaideromoe o.s. 

Dentro do la dietribucidn de frecuencia aa satán agru-
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pando los valores posibles o hombree que toman vino y se r2 

gistran el n6moro de valores observados que corresponde a 

cada clase o edades de las personas. 

A continuaci6n encontraremos el histograma, polígono _ 

de frecuencias, así como los puntos medica de clase. 

N 
U: 
rn 
E 
R 
o 
o 
e: 
H 
o 
m 
B-
R 
E 
s 

Histograme, polígono ~ frecuencias l puntos !!..~ ~ 

~ ~ hombres .s;!! ~ ~ ;!.! ~· 

50 

40 

30 

20 

10 

o 
19.5 29.5 3!1..5 49.5 

Gráfica 1.13 edades 

Con respecto a la gráfica (1.13) caben los siguientes_ 

comentarios s 

1.- Les bases de los rectángulos son iguales, puesto que el 

intervalo de la clase (10 años), es igual para todas 

5"4 
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las claseo. 

2.- En los histogramas de distribuciones agrupades es pref~ 

rible y resulta más claro, marcar en la escala de vola­

res de la variable (escala de abcisas), le marca de el~ 

ªº• 

3.- Las fronteras de clase (edades) se astan considerando 

de lo siguiente manera 19.s, 29.5, 39.5, 49.S tomando 

oncuenta al o.s qua os un dígito significativo adicio 

nal a la misma. 

4.- En el aje de las ordenadas se está anotando ol ndmero 

de hombres qua toman vino do mesa qua asciendo a 40. 

Por lo que se refiere a la ojiva o menos (~ -) y ojiva 

o más (Q +) mostramos la gráfica 1.14 con sus respectivos _ 

comentarios. Ver página 
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Considerando la anterior gráfica (1.14) podemos comen-

tar lo siguiente: de acuerdo al cruzamiento que existe en = 
tre la ojiva o menos y o más se puede decir que está repre­

sentando a todos aquollas hombres cuyo hábito de coneumo ce 

vino de masa se acentua con mayor fuerza a los 39· años da 

edad. 



medidas .WI ybicecidn. 

~ aritm6t!ca Jll!I.!! .!!!!!!U! .asrupados. 

S!mbolo9,a íd[mUJ.a 

I~ Sumatoria 

x. Punto medio de claao x • { r. x) 

n 
0• Tamaf'lo do la muestra 

Despeja 
fx= r.x x • 1.2aei.a r .. fracuencia do clase 48 

X:r Media eri tmtStica x • 39.7 Edad 

Edad os Punto medio frac. do clase f°• ,; 

de clase .(x) /j: do hombres 
(r) 

20-29 24 .s l 

30-39 34 .s 21 
40-49 44 .s 26 

1ota.L 4B 

ffiodiana para ~ agrupados 

Simbolo9!o 

BL = Frontera inferior de la clase que 

contiene la mediana. 

N • n para una muestra. 

24.S 
724 .s 

1157.0 

1906 ·º 

e39.7 
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C:f. • 
b 

f"recuencia acumulada an la cl:asa 

precedente (entes) a la clase que 

contiene ln mediana. 

""e 
.. N~mero do observaciones en la clase 

que contiene la media. 

i .. Tamaño dol intervalo de le clase 

med= mediana 

fórmula 

Edades 

limits. clade 

20-29 

30-39 

40-49 

Total 

me:o = Bt+(-n _ ) 
1 

, - efe 

fe 

f"recuencia df.i free. acum. 

clase# Hom. ér (Q -) 

l 1 

21 22 

26 48 

48 

MEO .. :rn .3 

se 



moda gara ~ agrupados 

Simboloq!e 

BL = frontera inferior da la clase que contiene a le moda 

d¡ • DiforGncie on la frecuencia en la clase modal y la fr~ 

cuencia en la clase ~rocedonto. 

d2 :a Diferencia en la frecuoncio en la claao modal y la fr! 

cuancia cm la clase proceden te. 

i n El tamaño del intervalo de clase. 

mo = moda. 

D.P'. 

~ 

f" 

X 

29.s+( 20 ~ 10 
20+ 5) 

• 37.5 

Cálculo ~ .!.!!!! medidas 2. dispersi6n para hombres .!l.!!.!? _ 

~ vino .!!2. mesa. 

Simbolog!n 

:a Desvieci6n promedio 

= Sumatoria 

:a frecuencia da clase 

a Punto medio de clase 

X .. media eritm6tica. 

S :a Desv1aci6n estándar 

s2 .. lladenza... 

MED • mediana mo • moda 



.b1\ dosviaci6n promedio 

Edades Punto medio frecuencia 

20-29 24,5 

30-39 34.5 

40-49 44.5 

f6rmula 

o.P. r(rlx - xll 
n 

l 

21 

26 

48 

= 249.2 .. 5.19 
49 

de clase {x-xJ (F tx-xl' 
-

15.2 i$.2 

5.2 109.2 

4.8 124.8 

249·.2 

Considerando que la media aritm6tica es 39.7 

Deayiaci6n estándar 

Edades Punto medio Frecuencia de clase X-X (X-X )
2 

20-29 24.5 1 15.2 231.04 

30-39 34 .::í 21 5.2 27.04 

40-49 44.5 26 - 4 .a 23.04 

48 

r (X-X};¿ 

231.04 

567.84 

599.04 

11.397 .92 
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fl5rmula 

5 •j E'f (X - X)2 = 
n-1 

Verian:r.a 

s2,. [ f (X - X.)2 

n - 1 

.. 

1,397,92 .s.45 
47 

l,397,92 a 29,74 
47 

Coeficiente !!.!! variaci6n 

V •_....§..._ "' ~ ,. O ,137 
X 39S 

Coeficiente &!! variaci6n E.!! Pearson 

Ois~metría = 3 (i - med) = 3(39,7 - 40.5) 

s 5.45 
.. - 0,44 

Por la que se refiere a la diatribuci6n, de la medida_ 

da ubicaci6n (mediana) es ligeramente disimétrica negativa_ 

o die±m6trica hacia la izquierda, 

Dieimetr!a = 3(X - mo ·2 = 
s 

3{39,7- 37 1 5} =•l.21 
5,45 

.Por lo que se refiere a la distribuci6n, es ligeramen 

te disimétrica positiva, o disimétrica hacia la derecha, 

61. 



1 
eresentaciona~ estadísticas:~ lM l!l!.I.~ Q.\!J2 

~vino ~me§ª• 

C6lculo EJll. intervalo .!!!!. clase. 

El intervalo de clase que se tom6 es ·da 10 años, cons.! 

derando el c'1lculo realizado on la página 52 .• 

Dist¡:ibucionos !!.!.! frecuencias. 

Edades Fronteras Punto medio- Free. da f"rec. por-

Límites; de clase* do close clase· centual 

de clase lf de mu!j. 

20-29 19-.5-29.5 24.5 2 2/17::0.12 

30-39 29~5-39.5 34.S 6 6/17::0.35 

40-49 39.5-49.5 44.5 9 9/l 7':0.53 

Total l T 

Frecuencia frm:uencfa free. relativa ·Trae-. relative 

acum. (Q-) acum. (r;i+) acum. (Q .. ) acl.llll. (g:"') 

2 17 2/1 T::0.12 17/17::1,00 

8 15 B/17::0.47 15/17::0.88 

l'T. 9 l 7/17::1,00 9/l 7z:0.53 

-rotal l.59 

62 



*En general, se axpre'Sa a6lo un d!gito significativo_, 

acL:tciona.I. en las: fron taras de el asa, en- comperacidn a los 

l!mites de clase que en nuestro caso consideramos 0.5 • 

Dontret. de la distribuci6n do f'rocuoncia se 6stan aqru-

pando los valeros posibles o mujeres qua toman vino y se r~ 

gistran al ndmoro do valorea obsorvodoe quo corresponde a 

cada clase o ododoe::. de loa personas. 

A continuaci6n mostraremoa el histograma, polígono do,:_ 

frecuencias, as! como los puntos medios do clase. 

N 
u 
m 
E 
R 
o- 40 

o 30 
E 

m 
u 
J 
E 
R 
E" 
s 

20 

10 

o 

EDADES 

Sr4fica 1.15 
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Refiriendonos. a la gráfica (l ,15:) podemoa resaltar los 

siguientes comentarios: 

l.- Las bases do los rectángulos son iguales, puesto que el 

intervalo de la clase (10 años), es igual para todas 

las clases. 

2.- E:n los histogramas de distribuJ::iones agrupcda:r resulta 

más claro, marcar en la escala de valores de la vari~--

blEJ',. la marca de cle::io,. 

3.- Las fronteras de cl:>se (edades) se están co11siderendo· 

de la misma forma qua la de los hombres· como se muestra 

en la página 53. 

4:.- E:n1 al eje de las ordenadas se es~ anotando· el. nlfmeror _ 

de. mujeres que toman vino:: de mesa que ascienda' a 17-_ 

Ref1riendonos a la ojiva o menee (Q -) y ojiva o más 

(~+)mostramos la gráfica 1,16 con los comentaTioa raspee_ 

tiilos en la página 56 • 

. 64 
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EDADES 

Rafiriondono~ a la anterior gr!fica (1.15) podemos ce• 

mentar lo aiguionto: do ttt:uerda al cruzamiento quo existo _ 

entra la ojiva o monos. y o méo nos indica o representa a t~ 

de.a aquello.a. mu joras; cuyo htlbi to di:l· consumo· de vino· do mesa 

oe so da a una temprano edad, poro' con mayor· fuerza a los 

39 afioa. do edad. 
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'E = Sumatoria 

X = Punto medio de clase 

n = Tamaño do la muestra 

f ><= f .x 

f = frecuencia do clase 

¡ = media aritm6tica 

Edades Punto medio 

do clase (x) 

x = ....i.I-!..-U 
n 

Despoje 

x = _fil!_fi.JL. = 38.6 

x = 

Free, do clase 

!f de mujeres 

17 

38,6 Edad, 

-r.x 

(Fj ---------·--·-----""-"------·-----i 
20-29 

30-39 

40-49 

o a 

24.5 

34.5 
44.S 

2 

6 

49.0 

207.0 

9 400.5 
----rr---b's-6: 

--------·· ------------ --·.-....-"--····--

fórmula 

3L = Frontera inferior de la clase 

66. 



que con tiene a la mediana 

N • n para una muestra. 

Cf= frecuencia acumulada en la clase precedente (antes) a -
b 

la clase qua contiene le mediana 

fe ::r Nl'lmero do obaar11acionos en la clase que contiene la me­

dia. 

i a TameHo del intervalo de la clase. 

MEO D mediana 

Edades r1ue. de clase 
Lim. de clase #do mujeres 

20-29 2 

30-39 6 

40-49 9 

Tmrt:al 17 

moda rn.ia datos agrupndog. 

MEO • BL{ !. -Cf~ l 
a ~9.5+(1'7á'2-2)l0 

= 40.3 

free. acum. 

~f (~ -) 

2 
a 

17 

Bt a frontera inferior do la clase que contiene a la moda 

di a.Diferencia en la frecuencia en la clase modal y la fr_g 

67 



cuencia en la clase .precedente. 

d2 = Diferencia en la frecuencia en la clase modal y la fr,.2 

cuencia en la clase siguiente. 

i = El tama~o del intervalo de clase. 

mo = moda. 

E6rmula 

moda 
= 29.sJ -4.-) 10 

"\ 4+3 
35.2 

Cálculo .[§! m medidas !!.SI disgersi6n para mujeres ,!ll!!L 

.:1:.!a!1Um vino ~ .!!lfil!9• 

Simbología 

O.P. = Dasviaci6n promedio 

~ = Sumatoria 

F .. Frecuencia de clase 

X ., Punto medio de clase 

J..g dasviaci6n aromedio. 

X = media aritmética, 

S = Dasviaci6n est~ndar 

s2 .. Varianza 

nlED = mediana 

mo :r nloda. 
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Edad as Punto llledio frocuan. de claao tx-x-f cr 1x-xl) 
20-29 24.S 2 14 .1 28.2 

30-39 34 .s 6 4.1 24.6 

40-49 44_5 9 - S.9 53.1 

17 105 .9 

f6rmylt'l 

O.P.= !(FJX-XJl= 105_.9 "'6.2 
n 17 

Considerando que la medie X = 30.6 

Desviación estÓnda¡. 

Edades Punto medio Free. de clase X-X <x-x >2 r (x-x )2 

20-29 24.S 2 14.l 198.Bl 397 .62 

30-39 34.S 6 4.1 16.61 100.86 

40-49 44.S 9 -5.9 34.Bl 313.29 
17 250.43 Bll. 77 

Edrmula 

= ¡-;;;.;:; .. 1.12 

~~ 

• Varian;a, 



s2,. r,f (X ;¡,2 
-..!:!...J.= BU, 77 : 50. 7i1. 

16 n - l 

Coeficiente .cif! variación. 

V = .§ = 1-"12. :is a.1a4· 
x :rn.s 

Coeficiente do_ variación f!l! Pearson. 

Disimetría= 3(X - fl1ED) = .1.{_~8.6 - 40,3) e - 0,72 

s 7.12 

Por lo que se refiere a la distribución, de la medida 

de ubicación {mediana) es disimétrica negativa o disimtitri-

ca hacia la izquierda. 

Disimetría = 3(X - mo) = 3(38,6 - 35,2) =+l.43 

s 7.12 

Por lo que se refiere a la distribución, es ligeramen­

te disimétrica positiva, o disim~trica hacia la derecha. 

7Q 



prosentac;ionIUl_ ested!s:t;icga ~ k§. bgmbrea .l2J,IJI, 

Lo referente al cálculo: del intervalo do clasa·, fuu· 

de·lO nñoe que eo el mds pr6ximo. 

Qistribucioneg ~ fl:.1.rnt1eocias. 

Edades;: f' 1100 ter a o Punto modio: free .. di:r Free. por•-

Límites da clase* do clase· clase centual 
de: clase lf die- Hom. 

2n..29 19.s-w.s 24.5 2 2/24=·ºª 
30i-3!1 29·.s'.-39'.s:. 34'1,s· 10 10/24:1.42 
4:0-4:9' 39.S-.-4!T.!i 44,5 12 1Z/24c .~rn 

Total 241 

"'re:cuencia. fren::uencia f'roc. relativa Free. relativa 

acum. (Q-) acum. {O't) acum. (Q-) acum. (O+) 

2 24 2/24=0.0B 24/24al .oo· 
12- 22 12/24s:O .s-o: 22/24=0.92 

24 12 24-/241::21.oa.. 12/24:0.50 

Total l .SB 

~ 

* En general, se expresa a6lo~ un d!gito significativo_ 

71 



• 

adi'cional en las fronteras de claso, comparaci6n a los -· 

límites de clase: que en nuestro cae~ consideremos 0.5 • 
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~ JUlU. hombros. '1.f!.2. JlP. mmi: .!Ú!l!l' .!!11. ~· 
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G.rMica 1.17 

39.5 49·.s 
EDADES 

Con, respecto a la gréfica (1.l 7) caben los siguiente.!! 

camen tario s: 

1.- Las bases que componen a. los reo.tángulos son iguales, 

puesto, qu:e el. intervalo de la clase (10 años), para t,g 

das las clases. 

2.- En el histograma de distribuciones agrupadas ea prefe.;... 

rible y resulta m~s.claro~ marcar en la escala de valg, 

res de la variable~ la marca de clase. 
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Gráfica l.lB 

Considerando la anterior gráfica ( 1.18 ) podemos co-

mentar lo siguiente: 

De acuerdo al cruzamiento que existe _ 

entre las ojivas (Q -) y ojiva (Q +) sa observa que la _ 

edad en donde existe un menor consumo de vino de mesa es a 

los 39 aMos, sin dejar de considerar las edades menores a_ 

'sta. En porcentaje representa el 42 ~ total de la muestra 

que corresponde a los hombres que no toman vino de mesa. 
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medidas da ubicación. 

~ aritm6tica nare ~ !!!l!,Upados. 

Fórmula 

X = (F , ~) 
n 

Punto medio 

Edades da clase (X) 

20-29 24.5 

30-39 34.5 

40-49 44.5 

Total 

mediana ~ datos agrupados 

F6rmula 

ffiED 

41ED =29.5+(24/~0-2) io= 

MED = 39,5 

39,S 

X=~= 38.7 
24 

X: 38.7 edad 

Free. do clase 

/f da hombres(F) 

2 

10 

12 

24 

F.X 

49.0 

345.0 

534.0 

926 ·º 

74. 
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Edad ea frecuencia 
Límites do clase Claao 11 Homb. 

20-29 2 

30-39 10 

40-49 J.L 
Total 24 

ffigda ~ datos agrunedos. 

fórmula 

mo = 
BL t:: .,) i • 

29
•
5 .+/-ª--)10 ~ 37.5 

~ B + 2 

free. ncun 
cf (a - ) 

2 

12 

24 

Cálculo .!!g ~ medidas E.!! dispersión ~ hombros ~ 

.!..!! desviacidu gromedio 

!Edades Punto medio Free. clase IX-XI (t IX-XI ) 

20-29 24.5 2 14 .2 28.4 

30-39 34.5 10 4 .2 42.0 

d0..89 44.5 12 5.B 69.6 

Total 24' 140.0 
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f6rmula 

o.P. = ~Cr1x - 'XI l = i4o = s.a3 
n 24 

Considerando que la media aritm6tica ·as 38.7 

Desviaci6n estándar 

tdades 

20-29 

30-39 

40-49 

Total 

F(X - X)2 

403 .28 

176 .40 

403.68 

983.36 

Punto medio 

24 .s 
34 .s 
44.5 

free. el aso X- X 

2 14 .2 

10 4.2 

12 5.8 

24 

(X - x)2 

201.64 

17.64 

33.64 

76. 
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FsSrmula 

s:f.¡ f (X - x )2 
= ¡-;;;:;¿ = 6 .54 

J n - l J-=;;=-

Varianza 

s2 
.. If (X - X )2 = 983 ,36 = 42. 75 

n - l 23 

Coeficiente !!.!l. variaci6n 

V 11 ~ =· 6,54 "' 0.169 
" 38.7 

Coeficiente !!,2 variaci6n .!!g Pe~rson 

Disimetría ::. 3(X - nlED) "' 3(38.7 - 39.SJ = - 0.37 

s 6.54 

Por lo que se refiere a la distribuci6n de la medida 

de ubicacisSn (mediana), ea ligeramente disim6trica negativa 

o disimátrica..hacia la izquierda. 

Disimetría = 3(X-mg) = 3(:38,7-37,5) = o.ss 

s 6.54'; 



Por lo quo se refiere a la distribución de la medida~ 

da ubicaci6n (moda), es ligeramente dieim6trica positiva o_ 

disimátrica hacia la derecha. 

Presentaciones estadísticas sobre las mujeres que no 
~----~~~- -----~~--~ ~ ~ ~ -

Lo roforento al cálculo del intervalo de clase fúe'de_ 

10 años que es el más próximo. 

Edades fronteras Punto medio frac. de frac pareen • 
Límites de clase* de clase clase /1 tual. 
de clase de mujer. 

20-29 19.5-29.5 24.S o 0/16:: º·ºº 
30-39 29.5-39.S 34 .5 B B/11= 0.73 
40-49 39.5-49.5 44.5 3 3/11= o .27 

Total 11 

Ver página 79. 
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l:"recuonci'a rrecuencia F'rec. relativa free. relativa 
acum. (Q-} aum. (Qfo) acu11. (Q-) acum. (Ot) 

o 11 0/11=0.00 11/11=1,00 

B 11 B/ll:0.73 11/11::1.00 

11 3 11/11=1,DO 3/11:0,27 

Total l. 73 

* En general, so exprosa solo un d!gito significativ~­

adicional en los fronteras do clase, e.1 comparación a los -· 

límites de clase que en nuestro caso consideramos 0.5, 
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Histograma, polígono .!:!..!.! frecuencia :JI. puntqs medio§ filL. 

W--'U! rn mu foros gua !l2. ~ tl!:!.2. ~ !!J.QJ!2· 

EOflDES 
Gráfica 1.19 

Con respecto a la gráfica (1.19) caben loa siguientes_ 
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comentarios: 

1.- Las bases qua componen a los rectángulos son iguales, -· 

puesto que el intervalo de la clase (10 aNos), para to-

2.-

N 
u 
m 
E 
R 
o 
o 
E 

m 
u 
J 
e: 
R 
e: 
s 

das las clases. 

En el histograma de distribuciones agrupadas 

ble y resulta más claro, marcar on la escala 

de la variable, la marca de clase. 

~.9.~ ( g - .Q. .!!!!.ii ( g :t ) 1 

so 

40-

:ro 

20 

19.5 29,5 39.S 

Gráfica 1.20 

es prefer! 

de v<1lores 

EDADES 

Considerando la anterior gráfica ( 1.20 ) podemos co -

mentar lo siguiente: 

De acuerdo al cruzamiento que existe ~ 

80 



entre las ojivas {Q -) y ojiva (Q +) se observa que la edad 

en donde existe un menor consumo do vino da masa as a los 

39 años, sin dejar de considerar las edades menores a 6ste. 

En porcentaje representa el 73 % total do la muestro -

que corresponde a las mujeres que no toman vino de mesa • 

.ro_e.didaq ~ ubicaci-6,,!l• 

~ aritmética ~ dat2a agrupados. 

E6rmu~ 

i a (F , X) 
n 

IE::dados Punto medio 
clase (X) 

20-29 24.5 
30-39 34.S 

40-49 44.S 

de 

Despeje 

x ., 4 og .s ,,, :s1 .2 
ll 

x .. 37,2 

rrac. de clase 
/1 de mujeres{F) 

o 
8 

3 

f" .x 

º·ºº 
276.00 

133.50 

Total 11 4 0!1.50 

mediana ~ ~ agrupadog. 

Bl 



F6rmyl~ 

f;1ED = 29.S + (~· 10 = 

fliEO = 315'.4" 

3fí .4. 

Edades frecuencia 

Limites de clase clase IJ mujeres. 

20-29 o 
:30-39 8 

40-49 3 

Total 11 

moda ~ ~ agrupados. 

f6rmula 

nlo = BL +(:~ \i = 

d1+ dd 
29.S +(_!L1 10 :: 35 .71 

a+s l 

frac. acum. 
cf (Q - ) 

o 
o 

11 

Cálculo ~ ~ medidas de dispersi6~ para mujeres .9.!!!!.. 

!!.2 ~ ~~ !!.!! ~ • 

.b.!! desviaci6n promedio 
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E:dodos Punto modio 

20-29 24.5 

30-39 34 .5 

40-49 44.5 

Total 

[.~rmulo 

D.P. e i<rlx-xU = 43.5 e 3.95 
n 

frac. ele se IX-X[ 
o 12.7 

8 2.7 

3 7.3 

11 

Considerando que la media aritmática es 37.2 

Qasviación estándar. 

~dad es 

20-29 

30-39 

40-49 

Tn+.al 

¡:- (X - X )2 

º·ºº 
58.32 

ic:;g_s•i' 

Punto medio 

24.5 

34·.s 

44 .s 

frf.I!:., e laso X-X 

o 12.7 

B 2.7 

3 7.3 

11 

(F /X-X/) 

º·ºº 
21.60 

21.90 

43 .so 

( i<-id· 

161.29 

7.29 

53.29 
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fórmula 

=;~~X - x~2 s = ~ = 4.67 
n - 1 o 

Va:ri an za 

52 = lf(X - X)2 
= 218119 = 21. 82 

n - l 10 

t:oeficionte de yarinción de Poarson. 

Disimetría = 3 (X - mED) = 
s 

:i (37,2-:rn .. 4L= o.si 
4 .57 

Por lo que se refiero o la distribución de la medida 

de ubicaci6n (mediana), es ligeramente disimétrico positiva 

o disim~trica hacia la derecha. 

Disimetría= 3( X - mo) = 3(37,2-35,7} = D,95 

s 4.67 

Al igual que la medida de ubicación (mediana), la moda 

es también ligeramente disimétrica positiva o disimétrica 

hacia la derecha. 

Coeficiente~ variación. V = .JL. = !.s§1 = 0.126 
X 37.2 



l.- teonard J. Kazmi'er. E'stad!stica aplicada a la admfois­

tracion y a la oconom!a. ( fuente utilizada en la mflV2 

r!a de las sstod!eticas.) 

2 •• Humberto Pro arlo. E:stad!otica aplicada a la morcedotec­

nia. ( fuente utilizada para verificar la ejemplifica- . 

ci6n de las encuestan realizadas. } 

3.- Nacional financiera. La economía mexicana en cifras. 

( fuente utilizada para obtenor datos sobro el censo 

poblacional. ) 
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Caoale; .QJ1 distribucl6n 

Fabricar un buen producto o proporcionar un servicio 

superior rara voz con~tituyc:r un elemento suficiente para_ 

a-segurar el ~xi to1 en loa negocio a. Es necesario de sarro-­

llar formas para qua, los productos lleguen' hoste quienes_ 

lo van a adquirir. 

Es errtSneo pensar que la distribuci6n constituye un 

gran factor· elevado. Un sistema de diatribuci6n bien pla_ 

neado y cuidadosamente manejado agrega valer a los produ,ia 

too o a loe servicios en cada punto comprendido desde el_ 

productor· hasta el consumidor. l 

Da: lo anterior se de aprenden,, lo:s problemas. qu~ se _ 

se deben r·esolver as! como la planificaci6n da estrategi~ 

as. apropiadas, la buena sa:lecci6n de canales de distribu­

ci6n y el manejo del movimiento físico de los productos_ 

d:eada dond.e se fabrican hasta donde se vendaran·. 
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El mayorista es aquálla por13ona o compañía que campr_? 

de· un fabricante pero no le vendo al usuario final del 

producto •. 2' 

Se pueda decir· que ol mayorista tiende a comprarle a 

un fabricante y venderle a otro· que utilizartt como parte _ 

del. suy~ propio en esto caso podemos incluir aquel mayo-­

rista qua adquiero del fabricante los art!culos que roven 

dera al detallista quien a su vez, le· rovendern al consu­

midor final. 

Debido a que· el mayorista deaempoRe parte rle l~e fu,!l 

ciones de mercadotacnia de al to: costo: qua tendría que de-­

sampei'lar el fabricante ai. las ventas fueran directaa,. es­

te. dltimo" vende los artículos al mayorista con un de·scue)l 

to1 sustancial. 

El mayorista reali'za no solo la ac;tividad de ventas 

eii. no: tambi~n la de almacenamiento-- 'J entrega a loa asta­

bJ.ecimientoa. lo.cales .• 3· 
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De lo descrito en los párrafos anteriores podemos re -

saltar que el mayorista es ~onducto importante por modio ~ 

del cual vonderomos, almacenaremos y distribuimos nuestro -

producto en volúmenes mas altos dentro del tármino interme­

diario podemos incluir al mayorista ya que es la persona ~ 

que vendo bienes de consumo. 

A continuaci6n presentamos la clasificación de los di~ 

tintos tipos de mayoristas: 

- mayorista de compras en efectivo sin entr~ 

ga. 

- Mayorista de funciones limitadas. 

- mayorista de productos perecederos. 

- Mayorista especializados en ventas en exi-

bidores. 

- mayoristas de funcioes completas. 

Son minoristas aqu6llos comerciantes independientes __ 

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

es decir, al p6blico. 4 

Dentro de la función que cumple el minorista tenemos 

que es consecuencia de la separación de distancia, tiempo e 

información entre producto y consumidores por lo que tambi­

én intervienen en el movimiento físico de los productores y 
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y en llevar a efecto el cambio de propiedad. 

El detallista as considerada la porsona o compaíl!o ~ 

perteneciente a una cadena de mercado que venda productos .. 

al consumidor final, 5 

Podemos mencionar que los detallistas mantienen stocks 

para qua los productos est6n disponibles cuando los pida el 

consumidor contribuyendo as! a reducir en gran parte la di~ 

tencia del tiempo que oe uttliza en el desplazamiento del _ 

producto. 

Son distribuidores: las organizaciones que mediante 

contrato adquieren lo.s productos o servicios de una empresa 

para revenderlos por su cuenta a torceros. 6 

Se puede deducir de lo anterior, que al distribuidor 

es un medio por el cual so realiza una venta do productos _ 

industriales tomando an conaideraci6n que los volúmenes de_ 

venta serán de acuerdo a la capacidad de desplazamiento del 

nroducto en la zona que le corresponda. 

Elección del meior ~!!!l. distribuc!6n. 

No hay respuestas fáciles a la cuestidn de elegir el _ 
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mejor canal de distribución. ~a decisión daba tomarse de 

tal manera que se maximicen las ventas a un nivel de utili­

dades determinado por el fabricante, por lo cual es impar -

tente reconocer que loe cambios en los negocios afectan la_ 

elección del canal de distribución en cualquier momento da­

do. 7 

A continuación presentamos la participación quo tienen 

los diferentes canales do distribuci6n en ou:anto al ntfoiero_ 

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

Es importante comprender que una decisión sobre el ca­

nal de distribución que se utilizará tiene el mismo efecto_ 

financiero quo cualquier otra decisión sobre la inversión 

del capital dentro de la corporación. En vista de que la m~ 

ximización de la utilidad es el criterio final, la selecci­

ón do un canal de distribución deba basarse en una estima -

ción do la tasa do retorno sobre la inversión que permita 

cada uno de los canales posibles. 8 

En seguida se describen los factores que es preciso t.Q. 

mar en cuenta al seleccionar un sistema da distribuci6n: 

l.- Características del mercado, que incluyo hábitos de COfil 

pra del cliente, ubicaci6n geográfica y prácticas prov~ 

lecientes en la industria. 
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2.- Naturaleza del producto. 

3.- Naturaleza de la compaM!a. 

4.- Clima general de los negocios. 

Dentro de la investigación realizada a los difor~ntes_ 

canales de distribución, describiremos la difusión del vino 

de masa as! como los procentajos de participación on cuanto 

a sus ventas. 

El ndmero de canales do distribuci6n encuestados son 

los sigulentos: 

canales ~ distribución 

L.,. Abarrotes y ultramarinos 

2.- Tiendas do autoservicio 

3.- Tiendas gubornamen tales 

4.- mayoristas en general 

s.- Hotel os do 4 y 5 estrellas 

6.- Centros nocturnos 

7.- Restauran tos 

a.- Baros 

Tabla (1.21) 

Can tidaq 

6, 

3 

3 

13 

8 

4· 

4. 

4 

47 

91 



A continuación se muestra-el concentrado de datos 

sobro la encuesta realizada a los distintos canales de di~ 

tribución; la numerac16n que se encuentra en la parto sup.~ 

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

Concentraci6n de datos sobre los distintos canales 

de distribución. 

Toh1 A (i .?:'t) 

marcas de vinos marcas que se manejan marcas con ma 

!lºl: demanda. 

..L?..l.1. 5 6 7 íl 1 2 3 4 5 6 7 f, 

Los Royos X X X X X X X X X X X X X X X X 
Calafia X X '/. X X X X X X X X X 
Padre Kino X X X X X X X X X 
Vino Vergel X X X X X X X X 
Viña Santiago X X X X X X 
fllarqu~z del V, X X X X X X 
Bacco X X X X X 
Vinos Hidalgo X X :< X X X X X X X X X X X 
ffiisión Sto Tomás X X X X X X X X X X 
Chatil16n X X X X X X X X X X X X X 
Resorva de Prod. X X 
E:sé:henauer· X X X X X X 
S¡)n Lorenzo X X X X X X 
1Jiñalta X X X X X X 
Clos Son José X X ' X X 
Urbinón X X X X X X X X X X X X X 
Duque de Alcalá' X X X X X X X X 
P~oductores de Ags. X X 
Casa Blanca X X X X 
f. Chauvenet X X X X X 
mostagan X X X X X X X X X X 
A lamo X X X X 
Don Angel X X X X X X 
Las Campanas X X X X X 
Viña sn. Emilion X X X X X 
Etiqueta N agro X 
Vivace X X X 
Vino California X X X 
Castillo del Rñ,in X X 



Productores que 

ofrecen mejor 9erv. 

l 2 3 4 5 6 7 B 
X X )( X X X X X 
oomEco 

X 
BODEGAS STO TOMAS 

X 

cornPAÑIA VEílGEL 

X 

L1'1 í1ll\DR !LEÑA 

X 

fOílll'IEX IDl\RRI\ 

X X X 

CAVAS SN. JUAN 
X X X X 
nJAílTELL 

X 
CASA fill\DE'.RO 

X 

SUfl TURV 

X X 
VALLE REDormo 

Si es concecionario 

1 2 3 4 !j 6 7 o 
X X 

DOMECQ 

X X 
VALLE REDONDO 

'tabla l.23' 

Dentro de la investigación do campo aplicada a consun,i 

dores que toman vino de mesa y refir!endonos a el lugnr 

ddhde acostumbra tomarlo no! como a comprarlo so obtuvieron 

los oiguientco resultados qua se muestran en la tabla (1.24) 

y tabla (l.25) rospectivamonto: 



¿En.que lugar {os) aco~tumbro a tomar vino do mesa? 

¿ En que lugar (os) compra el vir.o de mesa? 

Tablo (1.24') 

Canal d13 NIS mero de hombros por edad 

Distribución 20-29 30-39 40-49 
-· 

1.-Tdas. do Autoservicio - 18 25 

2 .-Tdas. Gu born aman to! os _ .. - -
3. -/11ayo r is tas on Gral, - -· 2 --·· -
4. -/\ bnrrotos y Ultroma --·.:"---··- 2 1 

5 .-Hoteles - 1 ----------
6.-Ccntros.Nocturnos - - -
7.-Restnurentes 7 13 

0,-Boros - - -
Taglf;!.....Ú..25) 

Cona! de rJUmoro de inujareo por edad 
Distribución 20-29 30-39 40-49 

----·--- ----
11.-Tdos. do Autoservicio ? 13 8 

:Z .-Tdas Gubernamon tales - - -
3 .-mayoristas en Gral. - - -
4 .-A barro tus y ultromo, 1 2 2 

5. -Hotel os - - ----~------~--· 

6 .-e en ttos Nocturnos - .: -
7 .-Restauran tos 2 3 3 

O.-Oaros - - -------· --
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Seglfn información de Serv:f.cios de marketing de 1\ .e• 

Nialsen la divisi6n quo hace de los tipos de tiendas es el_ 

sigui en to: 

a) Autoservicioa.- Tiendaa en lea que el cliente puedo so -

locciona~ por s! mismo los productos; cuenta con carri -

les de salida con cajaa registradoras y, generalmente, -

con carritos y/o canastillas para facilitar nl comprador 

el manojo do loa morcanc!os. 

a.l) Hipermerc2doo1 Tiendan da autoservicio cuya área do 

ventas es de i.soo metros cuadrados o m6s. 

a.2) Supermercados: Tiendas de autoservicio cuya éroa de 

ventas ea menor a 1,500 metros cuadrados pero qua tiene_ 

dos carriles de salida como mínimo. 

' b) Tradicionales.- Tiendan en las que dependientes atienden 

al público por sobre un mootrador. So incluyen en este 

conjunto a loo autoservicios de un solo cerril de salida 

pues se ha comprobado que el volúmen de ventas promedio_ 

de un establecimiento do este tipo as mucho m6s semejan­

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 do 

salida y tradicionalos con dos o más dependientes. 

b.2) Tradicionales pequeñas: Tiendas tradicionales atendi -

d<_!s por un solo dependiente o por sus dueños. 
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A continuac!ón se desglftse.n los tipos de tiendas en el 

Area V Que comprende el D.F. y el ,6roa metropolitana. loo 

porcentajes que se muestran en coda una de las tablas (1.26) 

y (1.27) estnn sobro baso 100 que corropondo o la Repúbli-

ca mexicana, 

Totol Tdas (flroa V) E stablecimi en tos Vtas. ACV Vtaa 

Autoservicios 

Tradicionalo s 

--·------------
Establec:imion tos 

No. o! r1 X Est ,, ¡o 

blacim 

361 l 62.1 168.2 

37,139 99 37.9 1.0 

·----~----------------·-

Tabla (1.26) 

VTas ACV 
·---------·--------·---

Tot. Super- # de Carri­

ficie (m2) les • 
.__ ________ < _____ ,, ___ ,, ___ ..... -~----~· .. ~ __ .._ .. ___ ----

No Por tda. _._0._reo. do vt<i i;:.Lg_~"l. refil_stro 

7.8 361 25.7 166 

Lpn~itud de gondolos (mts) 

.tÍinos y licores 

22 

1537 

No. do ernploadoo de tiem 
po completo. 

60 

Tabla (l • ia") 
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Total flipermorcodos (llre~ 

....--------------------------------
- stablecimiontos 

8 30 9 

\/tas l\C\/ 

j?gr tdo, 

l4G 

Longitud do gondolas (mts) 
vinos y licores 

79 

Total Supermercados (Aroa V} 

Estnblecimientos \/tos l\C\/ 

Tot. Super- # do Carriles 
ficie (m2) 

/\rea do Vta 
5291 

e Lea jo r@.S..i..fl..t:L-
20. 7 

No. de empleados do tiom 
po comploto. 

192 

Tot. Super- # do Carriles 
ficie (m2) 

1--~_..N~n~-----~~~~-~P~o..._r ..... td~a.._.~l\-.t~-º~ª-d'"""'"e_v ...... t~a~-=-c~L~c~a.1!!, rogistr., 
..... _ _...2 .... a ... o _ __.2~4 ..... '"'s.__ __ ,......1,...4 .... s _____ 4 ... s, .. 4 ________ 4.~-!-----

Longitud do 9ondoias (mts) 
vinos y licores 

6 

No. de empleados de tiom 
po completo. 

124 

Nota: Af.!!.· Ventas en posos estimadas de todas las clases 

de producto (auditadas y no auditadas por Niel­
een) de las tiendas. 

De los canales de distribuci6n que se encuentran en n~ 

estro mercado en el Distrito Federal y Zona metropolitana,_ 

mostramos de acuerdo al número de establecimientos la parti 

cipación de cada uno do ello. Como so muestra en la Tabla . 
(l•ZB} y gráfica l.2Z-
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Canales~ DistribucJ:.ón ~ !:!2 ~- ;:j_ Pnrtici 

fu..tlm.i..e,Oj:..Q..§ .12 n ci ÓD • 

l.- Tiendas de autoservicio 104 3 

2.- Tiendas gubernomontalos 126 4 

3.- mayoristas cm general 6e 2 

4.- Abarrotes y ultramarinos 845 26 

s.- Hotel os do 4 y 5 a·strollos 158 5 

6.- Centros nocturnos 164 s 

7 .• - Restourontos 1625 50 

a.- Bares 138 5 

3228 100 

Tabla 1.28 

Gráfica 1.22 

-



l. H:erbert. F. Hbltje. mercadatacnclia. p. 5.9 

2. lbid:. p. "º 
:r. Ibid, p. 60 

t. e.a~ Giles. marketing. p. 217 

5. H~rbert. f. Holtaje. mercadotecnia. p. 14~ 

6. e.a. Gllea~ marketing.~· 218 

7. Herbert r. holtaje. mercadotecnia. p. cro· 
B. Ibid,. p. 61 

9. A. c. Nielsen Company 
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Reglamentación ~ .. bebidas alcohc'.llicas. 

Dentro de las reglamentaciones que se tienen en m6xico 

para las bebidas alcoh6licas, hacemos o continuación un de~ 

glose de los requisitos así como de los formatos que se ti~ 

nen que hacer ente las diferentes Dependencias gubernament~ 

les. 

Ante la Socroter!a de Salubridad y Asistencia, on la 

Dirección General do Control de Alimentos y Bebidas: 

- Copia certificada de la Escritura Constitutiva de la em -

presa y do la 6ltima que muestre las modificaciones habi­

das a le fecha en materia de administraci6n, objeto, ró -

gimen social, estructura do capital, o te. 

- Fotocopia de la Licencia Sanitaria vigente del represen-­

tanto en la Repdblica mexicana. (So anexa fotocopia de la 

misma), 

_Fotocopia do la Licencia Sanitaria vigente del almacén o_ 

bodega en donde se almacenará el producto. 

- Nombramiento de representante que el fabricante en el ex­

tranjero haya otorgado al interesado mexicano. 

- Certificado da libre venta del producto, con su denomina­

ción de origen expedido por autoridad competente del país 

productor. 

- Certificado de especificaciones fisicoquímicos y microQiQ 
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16gicas del producto terminado, otorgodo por autoridad sanA 

taria competente en al país de oriaen. (Vor componontos y -

fórmula química). 

- Doscripci6n dol onvaso primario señalando porn cada pre-­

sentnci6n, lo si9uionto: 

a) materiales 

b) Estructura 

e) mecanismo de cierro 

d) Capacidad. 

El envaso primario es el que osta on contecto directo con 

ol producto. 

- El casquillo os de plomo y esmaltado. 

- El corcho tiene un diámetro do 3,45 cm y una altura de~ 

4.5 cm. 

- El envaae es do un grosor de 3 mm. on la boquilla y 2.4 

en su interior; una altura de 24 cm. con un ancho mayor 

de lOcm. y un medio do 6,9 cm. con un mínimo de 2,7 cm. 

El cristal es do color verde botella para ambos vinos, el 

mecaninmo do cierro os de presión. 

- La capacidad do su contenido noto es de 720 ml. paro om-­

bos casos. 

- Descripci6n del envaso secundario señalando pera codo pr~ 

sentaci6n lo siguiente: 

a) materiales b) Capacidad. 

- Proyecto do contraetiqueta ae~alando los siguientes con -

ce~tos: 

1 á)marca o nombre comercial: GOBERNALLE. 
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b) Denominaci6n genérica en idioma as~a~ol: TI~ON:Pleza 

pare gobernur les naves. 

e) Denominación genérica en el idioma de orígen. 

d) Contenido noto: 720 ml. 

e) Le frase "EB.Q.QUCTO lihf.!:!.Q Ql. f.1:'.:XICO", usando el gcmti­

licio dol país de orí gen. 

f) Relación de ingredientes. 

g) Registro s.s.A. No. : PMA EL vmo TINTO ES 43590. 

PAílA EL VINO BLANCO ES 43580. 

h) Nombre del representante : CAV1~5 DE SARffiIENTO. 

i) Domicilio del representante. 

j) fecha de caducidad en su coso, 

- Tres etiquetas de oríqen. 

- Tres fotografías 15 x 2!1 cm. a color, de los envases tal_, 

como ser6n suministrados al póblico. 

- Certificado do Registro del Producto, otorgado por la S.f!. 

cretaría de Salubridad y Asistencia (En caso de revisión) 

En los casos de Nombrnmicnto de representanta qua el _ 

fabricante en el oxtranjero haya otorgado al interesado me­

xicono, certificado de libre venta del producto, certifica­

do de especificaciones fisicoquímicas y microbiol6gicas del 

producto terminado, deberán venir cortificndos por el Cón -

sul mexicano designado en el país de origen y por la Secre­

taría de Relaciones Exteriores en la Ciudad de m~xico, con_ 

traducción hecho por Perito Oficial; y protocolizadas por _ 
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Notario Pdblico, según Art.-92 de la Ley dol Notariado para 

el º· r. 

Quedan oxceptuadas do la protocolizoción, los documen­

tos provenientes do Colombia, El Salvador, Estodos Unidos 

de Nortean6rica y Venezuela. (Dccroto publicado on Diario 

Oficial del 3 do diciembre do 1953). 
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· ¿DIRECCION GENERAL DE CONTROL DE ALIMENTOS, 
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS 

HOJA DE REQUISITOS 
ho a l d" 

PARA~~~~~SO~L~I~C~I~'l'U:.=::D-=D~E~R~EG~I~S~T~R~º-=º-R~E~Y~I~S~l~O~N'-"D~E~A~L~I~H~E~N~T~O~S~·~~~~~ 

BEBIDAS Y PRODUCTOS DE ASEO DE IM~OílTACION. 

DOCUMENTOS QUE OEDEll APJEXARSE A LA SOLICITUD 

l.- Copta c•rt1f1cada do la Escritura Constitutivo de la empresa y de 

la Última quP muestre los rnod1ficac1oneo hab1das a la fecha en -­

materia de adm1nlstrac1ón, objeto, régimen GOclal, estructura de 

capital, etc. 

2.- Fotocopia de la Licencia Sanitaria vigente del repreoentante en -

la República Mexicana. 

3.- Fotocopia de la Licencia Sanitaria vigente del almacén o bodega -

en donde se almacenará el producto. 

4.- Holnbramiento de repreacntante que el fabricante en el extranjero­

haya otorgado al intereoado mexicano. • 

5.- Certificado de libre venta del producto, con su denominación de -

origen expedido.por autoridad competente del pa!s productor. • 

6.- Cert1f1codo de especlflcac\ones f1s1coqu1micas y mlcroblolÓgicas­

del producto terminado, otorgado por autoridad sanitaria compete!!. 

t~ en el pob de o'rtgen. • 

7.- Descripción del enva~~ primario ~cñalando para cadn presentación 

lo si~ui.,nto: 

al Materia lea. 

b) Estructura. 

e) Mecanlamo de cierre. 

d) Capacid"d. 

El envase primario es el que esta en contacto directo con el 

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

HOJA DE REQUISITOS 

PARA~~~~-s_o_L_I_c_r_TU~D~D_E_n_EG~·_r_sr_R_o~o~R_E_v_r_s_r_o_N~D_E~A_L_r_H_E_N_r_o_s_,~~~~~-

BEBIDAS Y PRODUCTOS DE ASEO DE IMPORTACION. 

8.- Descripción del envase secundarlo señalando para cada presentación 

lo siguiente: 

a) Materiales b) Capacidad. 

9.- Proyecto de contraetiquctn señalando los siguientes conceptos: 

a) Marca o nombre comercial. 

b) Denominación genérica en idioma espafiol. 

e) Denominación genérica en el idioma de origen. 

d) Contenido neto. 

e) La fratse: "Producto------"' usando el gentil!clo del 

pa!• de origen. 

f) Relación de ingr~dtentes. 

gl Reg. s.s.A. No. 

h) Nombre del representante. 

i) Domicilio del representante. 

j) Fecha de caducidad en su caso. 

10.- Tres etiquetas de origen. 

11.- Tres fotografías 16 x 24 CI!ls. a color, de los envases tal como -

serán suministrados al público. 

12.- Certificado de Registro del producto, otorgado por la Secretorio 

de Salubridad y Asistencia (En caso de revisión). 

• Los documentos ~eñalados en los puntos 4, 5 y 6 deben venir certificados 
por el cónsul mexicano designado en el país de origen y por la Secretarla 
de Relaciones Exteriores en la Ciudad de México, con traducctón hecha por 
Perito Oficial; y protocolizados por Notarlo Público, según Art. 92 de la 
L<>y del Notariado para el D.F. 

Quedan exceptuados de la protocolización, los documentan provenientes de 
Colombia, El Salvador, Estados Unidos de Norteamérica y Venezuela. 
(D•creto publicado en el Diario Oficial de 3 de diciembre de 1953) 

lOS. 
PRESENTE LA SOLICITUD EN ORIGINAL Y TRESCOPIAS. 



SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA 
DIRECCION GENERAL DE CONTROL DE ALIMENTOS 

BEBIDAS Y MEDICAMENTOS 

(LLENF.SE A MAQUINA EN ORIGINAL Y TRES COPIAS) 

SOLICITUD DE REGISTRO O REVISION DE AUMENTOS, 

1 
No OE EhTkAOA 

BEBIDAS Y PRODUCTOS DE ASEO DE IMPORTACION. 
Uf.O .EXCLU:31VO 'SA. 

c. DIRECTOR GENER Al FCCHA. 

p R E s E N T E __ íY)- __ Q!L -FJo º'" Mf'J -NOMDA~ DEL TITULAR EXTAANJERO 0(¡_ HEOISTRO 

OONIC!L/n PA IS lELEX 

HON!lAE OfL REP"tf'.;f:NTMCTE CN LA REPUOllCA f.IE!if.ICANA REPHf.S~NfANTE EXClU';JVO REG FED üE .;f,tJ!:iAli"!"f' 

C.l VAS DE B!lL'ill'.JTl'O "' Q NO o 8<062.t 
DOMICILIO COtl COOIGO PO:JTllL. LICfJiCl.A SANITARIA 

A.V, mvEJTI(lAO!Olf ll'e, 48 CUJ.UTITWJ !l:DO, D~ r.EXICO, tlo-OOJIJ244...n. ___ 

TfL.UONOS 
VIOfNY!:: HASTA 

lE LEX 

f. fe.CHA: -Ojh- -Pi:i~~ Of-"91-87-20-)61 
NOM&Rf DEL ALMACENO UOOfOA EN OOHDf Sf ALMACENA (RA) EL PRODUCTO RCG. FE.V üf.. CAUSAHTE5' 

ª'0624 
00 .. IC!ltO CON CODIQO POSTAL LICErlCIA SANITARIA 

J. V, ll'IVESTI<ll.OIQ; lJ o• .d.8 ctaUTITU.11 EDO. DE MEX. No.ºº3.~)l ___ 
Tf LE FCl.'i~S TELE.X lflOflHE HASTA 

91-59f ..(S-¡-2:0-361 Ff.OIA ~-N;-
OOMICll.hj PARA orn NOTl,.tCACIONE3 tCONCODIGO POSTAL) TCLEFONOS 

EL imn:o. 
SE SOLICITA A USTED ATENTAMENTE 

REGISTRO EKl REVISION 0 DEL PRODUCTO; 

Mi\RCA CO-..ERCIAL 

OOBEaJU.1J1!l. 
OCNOMJ,.:.c.cN 0Et4ERICA E:N fSPAÑQ. 

TD!DN• "'"""'' l"'" ... , ••"""t. 
0ENOMINACl=1ri QENER!CA EN EL. IDIOMA DE CIRIOEN 

PRES[fa.:.c1o;i"i 

:BOTSLIA 
REGISTRO SS A. (SI E3 Rl:VISIDrl) l f)(PfOIENTE GENERAL (SI E!I Af:Vl~tON) 

"'· 4:159'.Q '¡. '13580 No -354/.11LL_ 
OAJO PR(lff5TA DI! DECIR VEROAO 

NOMBRE Y FIRMA DEL REPAEU:NTA~T! 
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SECnETlIB!A DE SALU»iUUDAD Y ASilSTErJCUl 
.--:;:'. OFICIALIA MAYOR''' ~ 

{.~':;) OIRl!!CCDON OCE LICCEN(:!AS · 

t;"~!f1· ucrmcm s.nmT.nmn .· ":i 
~.F. . .· .. ' 1 

SATISfEOJOS lOS REQUISITOS ESTAl'll.ECIOOS EN IA l lfGISlAOON SANITAnlA,Sf CONCEDE ESTA UCENCIA NUMtltO 

@@~@~~~o[ID 
lA OJAi. QUEDARA SIN EFECTO SI Sf MOOlRCAAAN SIN 

AUTOlllZAOON LAS CONDICIONES EN QUE FUE EXPEDIDA. 
1 
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r6rmula química de. los vinoa. de mesa1 

Vino.- Producto que se obtiene de la fermentaci6n alc2 

h6lico, total o parcial de la uva o del mosto do uva, desde 

el punto de vista químico, al vino on una mezcla compuesta __ 

de agua en un 05 + 90 1o do alcohol etílico en un 5 6 14 ~ _ 

de otras oustancias quo confiaren al vino, sus cnroctarísti 

ces organoléptico.s. Entro astan sustancias se encuentran al 

ácido tartárico (1 5 ~;,),el ácido 1'1ctivo (1 5 ~:),la 9lic,2 

rina (4 12 % ), el tanino un (0,2 1,5 %para los tintos, lo 

enocianina (Sustancio colorante presenta en los vinos tin -

tos), el anhídrido carbónico y las solos de potasio, sodio, 

calcio, magnesio y hierro en pequeíla cantidad. A continua -

ci6n presentamos las fórmulas químicas que componen al vino 

de mesa. 

F6rmulas químicas¡ 

Acido tartérico = C4 H6 05 

Acido !activo 

Glicerina 

"' C5 Hi206: 

,,. C3 Hi:J 03 

Tanino =·Sustancia astringente muy abundante 

so localiza en loe gajos en los ory 

3os y en los pellejos de los racimos de le uva. 

• F'ructuosa 15 '/, i:ro c6 ltl.206 

Lactosa 15 % 
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Ante la Secretaría de Comercio y fomento Industrial: 

Para registros do Huevos Productos: 

- Copio fotostática del Registro del Padrón de C!a. Cavas -

de Sarmiento. 

- Carta dirigida, 

- Copia fotostática del dltimo pago de I,V.A. 

Para Registros de Ptocios Nuevos: 

- Copia fotost6tica del Registro dol Padr6n de Cía. Cavas -

do Sarmiento. 

- Carta dirigida a la Socrotar!a do Comercio donde espocif! 

carnes la prcsontnci6n do nuestros productos. 

- Fotost6tica del 6ltimo pago do I.V.A. 

- formato No 570-005 de ls Socrotcr!a de Comercio para la -

autorización de nuestros productos. 

- La nueva ttlay do invenciones y marcos" que entr6 en ~igor 

el d!a 11 do febrero de 1976, contiene algunos cambios en 

cuanto al r6gimen jurídico a que estaban sujetas las mar­

cas y nombres comcrciolos bajo la anterior Ley de Propie­

dad •Industrial. En nuestro concepto las modificaciones de 

mayor trascendencia san las siguientes: 

marcas 

a) marcas de Servicio.- Se reglamentan no solo las marcas -
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de productos, sino qua tambi~n lna marcas do servicio. 

b) Plazo de vigencia,- Las marcas tendrán una vigencin de -

cinco a~os contados a partir do su fecha leo.al, 

e) Renovaciones.- las marcas podr6n ronovarso indofinidam<J.n. 

te por períodos do cinco ª"os. Sin ombarqo, la ronovaci-

6n do una marca sdlo procodorá oi ol intorosudo comprue­

ba on forma fohncionto su uso efectivo y contínuo, La -­

Ley establece quo on caso do que una misma morco so en -

cuontro ragi~t:r::ida pnrn proto~Jor dos o más clanes do rr.o. 

duetos o servicios, bastará, para qua procedo lo ronova­

cidn do todos los rogistroe, qua so domuontro ol usa -~­

efectivo o ininterrumpido on alguna do dicho~ clases, Al 

exigirso ol usa ofoctivo do lo morca, como roquioito p~­

ra su renovación. se doroga implícitamontc la llamado -­

"ronovcci6n extraordinario o por no uso". 

d) Plazo do grocin.- El plazo do gracia do doo años antc--­

riormonto concedido pera solicitar la renovación do una­

marca, so roduco en la nuova loy a s6lo sois mosos. 

e) Uso.- El uso do una marca do producto o do servicio dob~ 

ré comprobarao o satisfacción do la Secretaría de Indus­

tria y Comercio, dentro do los tres años siguientes a su 

registro. De no efectuarse osta comprobación, ol rogis -

tro será cancelado. 

Cabe tambi6n destacar que las marcas doben usarse tal Y .• 
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como fueron registradas y que su uso en forma distinta_ 

acarrea la extinción del registro, previa la declarato­

ria correspondiente. 

f) Cesión.- Pera que surta efoctos en ol futuro la cesión,_ 

de una marca, so requioro su inscripción en el Registro 

Nacional de Tronsforoncia do Tecnología (~NTT). 

g) marcas Vinculadas.- Toda morca do origen extranjero o 

cuyo titularidad corrosondo n una persono físico o mo -

rol extranjera que ost6 do~tínadn a amparar artículos 

fabricados o ~reducidos on territorio nacional, doborá_ 

usarso vinculada a unn moren originariamente rngistrada 

en í.lóxico. Ambas m0rcas tondr5n quo usnrse do manera __ 

igualmente ostensible. Los contrntos do Licencia de Uso 

de una marca extranjero debor~n contener lo obli~acíón_ 

do que dicha marca se use vinculada con uno marca orig! 

nariamente registrada en M6xico y ~uo sea propiedad del 

licencintario. La obligoci6n de vinculaci6n de marca d~ 

berá cumplirse dentro del plazo do un aílo a partir do 

la inscripci6n dol contrato en ol RNTT, del momento en_ 

que empiece a usarse la marca extranjera si no se hubi~ 

ro celebrado documento alguno que autorice su uso .• Este 

plazo podrá prorrogarse por un affo m6s cuando existan 

causas justificadas a juicio de la Secretaría de Indus­

tri~ y Comercio. 

h) Licencias obligatorias.- La Secretaría de Industria y _ 
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Comercio podrá, por cnusas do utilidad p~blica, otorg~. 

licencias obliqatorios, para el uso do marcas registra­

das y fijará, previa audiencia do las partos, las rega­

lías que correspondan al duoílo do la marca. 

i) Disposiciones transitorias.-

- Los registros do marcos otorgados en baso o la Ley on 
terior, conservarán su vigencia por el lapso on que _ 

se hayan concedido. 

- Las marcao qua se otorguen en baso a solicitudes ac -

tualmente en trámite, so conferirán por un plazo de 

cinco aílos. 

- Los titularos de marcos registradas tendrán un t6r~i­

no inprorrogoblo de tros aMoa, contadoo a partir del_ 

11 de febrero de 1976, paro demostrar el uso efectivo 

de las mismas. 

- Las partos en los Contratos do Licencia ya inscritos_ 

en el RNTT deberán cumplir con lo obligación do vine.!!, 

loción de marcas y modificar en este sentido sus con­

tratos dentro do un plazo que vencorá el 11 do febre­

ro de 1978. Esto plazo podrá ampliarse por un año más 

cuando existan causas justificadas. 

j } Nombres comerciales.-

- Protecci6n.- El nombre comercial y al derecho a su 

• uso exclusivo se protege sin necesidad de dep6sito o_ 

registro dentro de la zona geográfica que abarque la_ 
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clJJentela efectiva de· la empresa o establecimiento• a_ 

que' se apl:Equ&. 

- Publicación.- ET titular de llT1 nombre comercial podrá 

soliciitar la publicación del mis..,o en la Gaceta de Ib. 

venciones y marcas, Esta publicación producirá el 

efecto do establecer la buena fe en la adopción y uso 

d~l mismo. Los efectos de la publicación de un nombre 

come1:1cial durará solo e.inca aiios, a partir de la fe-­

cha de· prosentación de· la solicitud. Podr~ ron ovarse_ 

i~definidamente por periodo~ de la misma dur6ción. 

- Extinción del derecho de uso exclusivo.- El d~recho 

de· uso exclusivo de un nombre conor-cial terminará 

cuando dejo de usarse dentro de u'1 año consecutivo o_ 

ano despu6s de qua la empresa o ~stabloci~iento que _ 

distingue· haya desaparecido. 

- Li'concias. de uso.- Los contratos que ne celebren con. 

motivo de la concesión dol uso de un nombro comercial 

deberán, para surtir efectos, ser aprobados e incri-­

tos. en el RNTT. 

Di spooici'onas tran si tori as: 

a) Los efectos. de· una publicacfón de nombre comercial 

hacha conforma" a la ley anterior durará por el plazo 

de diez al'ios originalmente concedido. 

b) Las publicaciones que se hagan en base a solici t_!! 

des en trámi to, se' hurdn únicamente por cinco af'los. 
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CIA. CAVAS DE S.'\íll11IE1JTO. 

Sacrotaríu de Comercio v 
Fomento Industriel. 
Dirección General de Desarrollo, 
del Comercio fo torior. 
Presente, 

AV. UJVESTIGACIOIJ No. 4C 
CUAUTITLAN EDO. DE ffiEXICO. 

Noviembre 7 de 1983. 

Asunto: Actualización de 
precios. 

CIA. CAVAS DE SARLlIENTO, S.A. D~ C.V., con registro en el_ 
RPPETf-SC/C5907/19167, Cédula de Empadronamiento 74298, ~e­
gistro Federal de Causantes CSA 830624, Registro en la Cáma 
ra Nacional do la Industria del Vino, No. 4 y domicilio en 
Av. Investigación ílo. 48, Cuautitlán Edo. de M6xico, so por 
mite adjuntar a la presento forma requerida para solicitai· 
alta de nuestros precíos, básandonos para dicha petición de 
alta qua nuestras materias primas V materiales on relación 
a la competencia aon ouperiores desdo junio do 1983, fecha~~ 
en que nos aprobaron ln 6ltima lista de precios para ventas 
a dependencias gubernamentales •. 

Desde ese entonces, han cambiado algo los precian a lo Ini­
ciativa Privada por lo qua ha venido ampliándose consinora­
blemonte la vontnja del 5~ concedido a Gobierno. Estos <1r -
t!culos son trabajados por la emprosa doscontr2J.izad1:1 IW~'E.C. 
SA y nos urge a ambas partes su aprobación, 

ConsiderEnJo justa nuestra potición de ALTA do precios y be 
sándonos en su buen juicio, quedamos en ospera d3 sus ;apro_ 
ciableo indicaciones. 

Atentamonto. 

Lic. Javier Sénchoz Verqara 
l\dministrador Unico. · 
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Ante la Secrotar!n de Hacienda y Cr~dito Público. 

Sogún el Diario Oficial del martes 2 de ogosto de 19íl3 

las bebidas alcoliólicas nacionalos distintas " lo corvaza 

no llevor6n marboto como se hace mención en el texto sioui­

onto: 

Acuerdo por al que so amplia hasta el 31 do dicinmbro. 

de 1983, el plazo poro continuar utilizando marbetes en los 

envases de bebidos olcoh61icas nacionales distint3n do lo 

cerveza, 

Al margan un sello con el Escudo Nocional quo dice: F..s 

dos Unidos mexicanos Socrotar!a de Hacienda y Cr,dito PóblJ 

ca.- Subsecretaría de Ingresos.- Of.: 102-695, 

Acuerdo por el que se amplia hasta el 31 de diciembre de 

1963, el plazo para continuar utilizando m3rbetes en los OQ 

vasas de bebidas alcoh6licos nacionaleo distintas de ln ce~ 

veza. 

C O N S I D E R A rJ DO. 

Que las condiciones por las quo se autorizó ~ los con­

tribuyentes del impuesto especial sobro producción y servi­

cios que envasen bebidas nacionales distintas de ln cerveza 

para.que continuarán utilizando marbetes en sus productoG, . 

hasta el 30 de junio de 1903, que se encuentra autorizado • 
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1 
en el Artículo Trigésimo Octovo do la Loy que estebloce, r.~ 

forma, Adiciona y Deroga diversas Oiaposlcionas fiscales, _ 

publicada an ol Diario Oficial del 31 de diciembre de 1982_ 

contin6an vigentes a la f ocho, motivo por el cual os convo­

nienta prorrogar su valid6z, por lo que r.on fundnmonto en • 

lo dispuesto por el Artículo 39, fracción I1 del C6digo fi~ 

cal do la Foderación, he tenido o bien dJctnr el siguiente: 

ACUERDO 

ARTICULO UNICO: Los contribuyentes del impuesto ospecial 9.!;! 

bre producción y servicios quo envasen bohidas alcohólicos_ 

nacionales distintos da le cerveza, continuarán utiliz~ndo_ 

marbetes en sus productos hasta el 31 da diclembro de 1983. 

TRANSITORIO. 

ARTICULO UN ICO 1 El presenta Acuerdo entra en vigor a partir· 

del d!a lo. de julio de 1983. 

Atentamente. 

Sufragio Efactivo no Reelección. 

m~xico, D. F". a 29 de junio de 1963.- Por ausencia del Se-­

cretario de Hacienda y Crádito Público y del Subsecretario_ 

del Ramo y con fundamento en el Artículo 113 del Reglamento 

Interior de la Secretaría de Hacienda y Crádito P6blico, el 

Subsecretario de Ingresos , Guillermo Prieto rort~n.- Rúbr,! 
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Üff'-'$ 

&rv•C-•O\ comoiuos de mane10. p101ecc1on y lo· 
mtr.io lor~·>lal, 

Otr~ 

ck' VOl. 

de rt.1~ 
7elt1Jt~l,c.ns, 

· fl11j1Q).t'ltgráf1c.1. o ra<liou•l!!lbni(J!-.t. 
Setv1(H) radío marium.a, 
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Conv:i1011tS o p~1rnn.~ l ..... 1a11l•(1tmn dt" T4<1co>· 

\rnrn:cc•6n, "''' i!.c;al'.:•••" 'i "~" lant1.'I. 
E111..:rl,l.•im di: ctn1r1ca,j.,,,"°'; homolo9<'('•Ón v •«"y<\· 

''º rj~ tqU•1•0$. ¡,¡i.v;;[(;~ ~<\o)Ü'\ll!VOj, V il'lCeSVOOi 
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Prc\l.ir!~ IJOt' t.l·111•r..•1.11o • '" n..iv\t¡.)C•OO en t'I ~i.¡ .. ,no 
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btíc.1a. 
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DERECHOS POR El USO O APROVECHA­
MIENTO Ot BIENES DE OOk~l~lOPUBLICO. 
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Sal llcu1n~•lmcrcad.,int~1'0 
$.11 d<!t.tll"l&dlo • l"l!¡lOflX'IÓI'\. 
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E111. acc10n tltl ma1erualt•1. 
Ottnt. 
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Reglamento de patentes y ~arcas. 

Patentes y marcas. 

Llevar el Producto. 

Pruebas de laborntorio. 

Investigaci6n del Producto verificando, si realmente no ~~~ 

existe que sea homogéneo. 

Reglamento de Pesas y Medidas (En relaci6n con lo de 

s.s.ri.) 

Peso: 350gr a SOOgr, 

Capacidad: 720 m·1. 

Envase: 3 mm. en ln boquilla y 2,5 en su interior¡ una olt_y 

rn de 24 .s cm. 

Corcho: Un diámetro de 1.a cm. y una altura de 4,5 cm. 
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fuentasc ~.~.P~ , s.s.A. ~ Patentas. y marcas, Pesa~ y med! 

das, S.E.C.O..f .!.Ni. , Libros. de química orgánica, 
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Crecimiento .1!?!. mercado~~ nacional. 

Características generales: 

So estima que el grado da integraci6n de la industri~. 

nacional os do un 100 %, ya qua sus principales insumos prQ 

vienen del sector agropecuario y se producen Bll cantidades_ 

suficieotes. Kn algunaa ocasionas se importan copos (SaochE 

romices cerovicooa, variedad ellipacideus) con finos do re­

goneraci6n de las nacionales, aunque en pequeñas cantidades. 

En 1979, la industria vitivinícola constaba do 68 em -

presas, la mayor!a de las cuales so localiza en los estados 

da Coahuila, Aguascalientes, Durango, Baja California, Zac~ 

tecas y Quorótaro, entidades en dunda se concentra la pro -

ducción de uva, en 1983 oxist!an 65 empresas asociadas do 

las cuales Domecq do m6xico, os mayor a la de Espa~a. 17 e~ 

presas son de tipo familiar. 

En 1975, el S.l % de las empresas que componen la in -

dustria contaba con el 28.B ~ de los activos totales de la_ 

rama de bebidas alcoh6lices y particip6 con el 26.8 % del_ 

valor de la producci6n. As! tambi~n, astas empresas genera­

ron el 32.9 f, del valor agregarlo, lo que significa que tam­

bi~n.son más productivas. 

12~ 



Las principales barreras a la entrada de nuevos produ~ 

tares en la industria vitivinícola las constituyan la disp~ 

nibilidad de tierras para el cultivo da la vid, la integra­

ción vertical en el proceso productivo y el monto de inver­

si6n. 

Por otra parto, no obstante qua las tecnologías para _ 

la elaboraci6n de vinos y brandies comunes son universales_ 

y do fácil acceso, las disposiciones legales y sanitarias a 

que está sujeta la industria tambión representan una ros~~­

tricci6n importantes a lo entrada de nuevas empresas. 

Finalmente el tamaño del mercado, la estrategia de co­

mercializaci6n do las principales empresas y la gran compe­

titividad de los productos representan importantes barreras 

a la entrada de nuevos productores nacionales. 

Economía: 

El PIB de la industria vitivinícola aumentó a una tasa 

media del 7.3 % anual durante el periódo 1970-BO. En el laQ 

so 1970-73, aceleró su crecimiento a 7.6 1. en promedio anu­

al. En 1974 se registro una drástica caída de 65.8 %, ·a 

partir de entonces se recuperó a un ritmo de 33,:S % • El es­

cenario anterior motiv6 que la contribuci6n de la industria 

a la formoci6n del producto nacional pasar6de 0.06 %, en_ 
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1960, a 0.25 % en 1900. 

Durante el pori6do 1970-80, la fuerza laboral do la in 
dustria vitivinícola aument6 a una tasa media de 14.5 % en~ 
al, do tal suerte quo en 1980 emple6 casi cuatro veces al 

personal de 1970. No obstante esto dinimismo, la capacidad_ 

de la industria on materia de ocupaci6n directa puede cons.! 

dorarse marginal. 

Cuadro No. l. 29 

Fuerza laboral de lo industria vitivin!cola 

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 

945 1 098 l 275 l 562 1 849 2 136 2 207 2 576 
.,.. ... ,M~ ... -~--- ·-

1978 1979 1980 

2909 3 168 3 663 

·Fuente: Cámara Nacional de la Industria de la Transformaci-

6n DGARE, investigaci6n directa. i 

La derrama econ6mica de la industria en sueldos y sal~ 

rios se increment6 a un ritmo de 28.6 % en promedio anual 

durante el periddo 1970-80, alcanzando 235 millones de pe -

sos en 1980. En tal virtud, en ese año los ingresos por cá­

pita de loa trabajadores sumaron 64,200 pesos'.·(ver gráfica_ 
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No. i.:so). 

Cuadro No. i.:51 

Derrama económica do la industria vitivinicola. 

millones de pesos. 

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 

19 25 31 48 66 83 116 139 167 J.'15 

1980 

235. 

Fuente: C~mara Nacional do la Industria do Tronsformaci6n, 
DGARE, estimaci6n propia. 2 

Durante esto per~odo, los acorvas brutos de capital fl 

jo de la industria aumentaron 19,6 % en promedio anual, al­

cenzando 5,828 millones de pasos en 1980; conviene señalar_ 

sin embargo, que a partir de 1975 el dinamismo se debió, _ 

principalmente, por al efecto de la revaluaci6n de los oc -

ti vos, 

Ver página. 13~~ 
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Cu ::.iclro No. l. 32 

Acervos brutos de capital fijo de 

la industria vitivinícola 

l'ilillonos de pesos. 

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 

977 1 058 1 151 1 344 l 079 2 304 3 002 3 554 4 152 4 92~ 

1980 

5 828 

fuente; Banco do í116xico 1 S. n., Acervos Brutos y Formaci6n-

do Capital, DGARE, estimación propia. 3 

La productividad del empleo disminuyó do manera cont!­

nua a una tasa media do 4.7 % anual. pn~ondo do 910 mil pe­

sos de valor agregado, en 1970, a precios del mismo año a 

560 mil pesos en 1980. La productividad del capital, por su 

parte, se desarrolló a una tasa de B.7 % anual. promodiondo 

1.047.7 ·miles de pesos de valor agregado durante toda la d.ó. 

cada. 

Ver página 134. 



Cuadro rJo. 1.33 

Productividad del empleo y del 

capi tol. 

Milos de pesos. 

------·--··------------------. 
1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 197 

Del Empleo 910 774 691 665 198 416 506 405 

Del C opi tal COl B2 7 732 797 4 98 867 B26 l 012 
-----·--· .. ·-·--·-·--~ . ------ ~--.-~·-···~--· 4~~"'"" .. ·------·-·--·· 

1978 1979 1980 

Del Empleo 457 594 560 

Del Capitel l 215 1 844 2 026 
.._ _____ . ·---·-------···-·-------------------
Fuente: Sistema de Cuentas Nacionales de nJóxico; S.P.P,, ·-

Acervoe Brutos y Formaci6n da Capital, Oanco do M~­

xico, S. A. 4 

morcado: 

Durante el período 1970-80, la producci6n de le indus_ 

tria vitivinícola creci6 a una tosa media de 13.5 ~ anual_ 

totalizando 152.0 millones de litros en 1980, Este comoort~ 

miento pueda descomponerse en dos ritmos diferentes. El pri 

mero, du:-ante al lapso 1970-75 cuando eument6 7.7 ~ on pro­

medio anual y el segundo, en el resto del ~er!odo que acel~ 

ró su r.ttmo de crecimiento a 19.8 % anual. 

Se estima que la capacidad instalada da la industria._ 



es aprovechada en sólo 50 % • 

El consumo aparenta, por su parte, creci6 D.9 ~ on ---

promedio anual durante ol lapso 1970-1975 0 aumentando su 

crecimionto a 20.3 % anual en ol rosto del pori6do, con lo_ 

quo en 1980 totaliz6 164.3 millones do litros. El dosarro-­

llo do la demanda propició un balance deficitario on nuov~ 

de los once afíos del período que fueron mt'iximo:J en 1900, -·· 

con un nivel de 12.3 millones de litros. 

La estructura de lo demanda ovolucion6 en formo simi -

lar a la de la producción. Los vinos de mosa incrementaron_. 

su participnción en al marcado de 12 %, en 1970, a 15. 9 '.; .. 

en 1980, los vinos go?arosos disminuyeron su participaci6n_ 

al pasar.· da 7 .1 ~ en 1970~ a 4 .1 % en 1960 y lo participoc}. 

6n de los brandies en la demanda total so redujo de 81.4 

en 1970, a 80 % en 1980. 

~ ,_ 

Por otra parte, al consumo per cápita de productos vi­

tivinícolas creci6 n una tasa media do 9.2 ~ e~~al durante .. 

el peri6do considerado, al pasar da s6lo 0.84 litros, en __ 

1970, a 2.44 en 1980. Cabe señalar que, no obstante su alto 

crecimiento, en este óltimo año el consumo par cápito de __ 

prod1o1ctos vitivinícola fuií equivalente a menos dol 7 % del_. 

consumo de cerveza. 
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.2.!, J_~ ™~™ exclusivamente ~ )~ M?)aci_6.!J. mayor p_ 

gyinC!! ~. El .1?2~ E..E!r ~ita EJ! ~ !! ~ litres _ 

~ ]J13.Q, correspond!_~nd_Q. l.d.Q .lJ_t!'.Ql! ~ .P.r..fü:!_dies, _9_,67 ~ vi­

!l.Q.§ 9.Q ~ )L .Q.J2 !! .!Llii.Q..,.'i ..9.QIJ_Q_rn,.§ .. ~. 

El intercambio cor.iercial do lo industria con el exte -

rior estuvo dominado por las importaciones, las cuales cre­

cieron a una tasa media do 30,7 ~ anunl, durante el per!cdo 

1970-80, tatalizando 13,1 niillon1n1 do litros en E'BO, equi­

valentes a 8,0 ~~ del con:=:umo. Las oxportacionon a su voz,_ 

fueron irregulares y promediaron 2,1 millones de litros an~ 

alas durante el per!odo, alcanzando su nivel m~ximo en 1974 

cuando lloi;;aron a 9,1 millones do litros, equivalente al-·· 

15,2 % de le producción nacion~l. 

Durante el por!odo analizado, las importaciones corr2s 

pendieron en su meyorfa a vinos de mesa y brandies, Al res­

pecto, en ol lapso 1971-77 las importaciones de estos pro -

duetos representaron en promedio el 45.3 % y 48.B % del to­

tal, respectivamente, En los últimos tres aflos dol período_ 

los vinos da nasa adquirieron una participaci6n dominante 

en las importaciones totales. 

Ver página 137" 
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Cuadro No. 1.34 

Evolución del morcado de la industria vitivinicola 

millones de litros. 

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 

P roducci6n 42 .s 45.5 47.8 54.B 59.8 61. 7 70.2 
Importaciones 0.9 2.3 3.8 3.7 4.7 3 .6 5.5 

Exportacionon 1 .o 1.0 o.a 2.9 9.1 0.2 0.1 
Demanda 42 .4 46.0 so. 8 55.6 55.4 65.1 75 .o 

1977 1978 1979 1900 ------
Producción 91.1 93.2 121.6 152.0 

Importaciones 4.9 5.4 13,9 13.1 

Exportaciones 2.9 1.7 0,9 o.e 
Demenda 93,1 96 .9 134 ,6 164 .3 

ruante: Asociaci6n Nacional do Vitivinicultoras; S,P,P., -
Anuarios Estadísticos de Comercio Exterior y DGARE 

investigación directa. 5 

El índice de precios de la industria vi tivin!cola ere_. 

ci6 a una tasa media do 3.4 % anual durante el período 1970 

1976; es decir. más de diez puntos por debajo del índico de 

precios del PIB, En los 6ltimos cuatro años del período, el 

crecimiento aument6 a 20.6 anual. 

0

El Indico de precios al consumidor do bebidas, por su_ 
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parte-, tuvo un crecimienta de· 13 %. en promedio anual en' el 

per:!odo• 1970-75, contra 12 % del !ndice general; con esta_ 

ªª'presenté una brocha de 3.86 % anual, favorable al de b~ 

bielas:. 1\ partir- do 1975 el crecimiento de los precios dcr _ 

éstas se aceler6 a lff.g % sin embargo, al mayor crocimien­

t~ del índico general, qua fue do 20 %, propició que la 

brecha so redujera casi a cero. 

La producci6n de vinos de mesa creci6 consistentemen­

te- a una tasa media dB' 17.0 'f; en el período 1970-80, tata ... 

llzand'.o 2cr.o millones d'e li'tros. en osts 6ltimo afio, repru­

sentando aln~dedor doi 14 % de· la producción total de· la 

ihdust-ria vitivinícola. 

El consumo.: aparenta, por slt parta., creci6 lB.2 % eni _ 

promedio: anu:al durante el misma período. Esttr crecimiento_ 

se puede" descomponer- en dos fases.: la primel"'<:I, cm el per!Q. 

do1 1970-75,. con un crecimiento de 11.9 % anual y la seguni­

da,, en el raster del per!odO' con Z4. 9' ~~. 

La rápida evoluci6n de la demanda propici6 que sa _ 

presentara un balan ca. da:fici tario· en la totalidad del pe-,;;. 

r:Codo. E:st9' dMicit creci6 a una tasa media de 23.3 %' anu-



a~ en e:l!-lapso 1970-70• acelarándos~ a 31.l % en l9BO. 

Los importocionen. da vinco da mesa·crecieTon e una t~ 

sa media de 23".6: ~ wmal. durante ol período· nnnl!zado. Co­

moi en el" ceso de la demanda, so distinguon dos por!odos do 

crecimiento: entre· 1970 a 1978, on el cual les importncio­

nesi aumentaron. al. 21.a ~~ anual y ol per!odo 1978 y 1980, _ 

en el qu·e· so oostuvo:: un cracimi'ontO: de· 30.6 %. Las oxport_!! 

e.tones; por· su. parta, promodi"aron anualmente· 40CJ mil li---

1íros y-, en. ocho·. da lo.a once años, na excedie-ron dcr 200 mil 

(Vor- gráfica No l.35) 

Cuadro No. 1.36 

• e:volució'n. del mercader dEJ> los vinos de mesa. 

·mnlones. de litros: 

- - . 

1970 1971 1972 1973' 1974 1970 1976" 

Producció'n1 4!.3 4. 7' s- .a 6.1 o. rr 7.1 B.4 
Importaciones; O.T 1.0 1.6 r.6 2.3 1.7 2.6 

E:xpo:rtacion os; 0.1 0.1 0.2 o.s· 0.2 0.2 0.2 
Demanda 4.9 s.c: G.4 7~2 a.9 B.6 10.8 

1977 19?!I 1979 6980 

Producci6n 11.2. 14·.o 21.r 20.6" 

fmportacibn es.. 2.z 3" .4·; 9.0 s.a; 
E:"xportaci'bnes. i:.a 0.2 0.2 o.:r 
Demtmda ll.fí 1 r.~:z· 2.!1.9" 26·.1 



* f"u:enta,:Asocle.ci6n N~acl'cnal de Vitívinfcultorea:; S.P.P .. 

Anuario' Estadístico do Comercio1 Exterior- y DGARE 

Investigaci6n di~octa, 6 

Los. precios crecieran a una tasa media do 15.4· % anu• 

al. du1ranto ol per!odo· 1970-00. Cabo mencionar que durante_ 

el lapso; 1970-75 el crecimiento fuo de 9.3% anual y qua en 

los dltimos años• del per!odo se aceler6 a 31'.2 '% em prome­

dio. anual. 

Eron6stico!4 

Demanda.- El comportamiento que siga la demanda de·_ 

los productos de la industria viti11in!cola durante los o-­

chantas,. estar.:1 dadtr por variables, tales. como la pobla--­

ci!Sn y el consumo privado esperado para la d6cada. As!, P,I! 

ra el período 1980-85 se prev6 el sigui en to escenario. 

Se· considera que la domnndn mnntendrd su asociaci6n 

tlist6rica con el consumo privado. As!, de materializarse· 

el crecimiento do 7.7 % en promedio· anual, previsto en• el_ 

período 1980-BZ,. por e-1 PGD, y d.e mantenerse esta tendon-­

ci'a hasta 1985, la demanda de vinos crecería a una tasa m.!! 

dia de 10.3 % anual. Este· crecimiento es, no· obstante, me­

nor- al' de la d6cada de los setentas, que fue de 14.5 % en~ 
promodfo. anual (Ver gráfica No 1.3:'7). 
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Cuadro No. 1.38 

Demanda esperada de los productos 

dg la industria vitivinícola 
millones de litros. 

19801 -1-S'íll ---~-~-;------;;;3--~4-----1-985-- - ··- j 
. -----··· 

164.3 165.1 205.9 226.7 247.5 268.3 
--- --------·------··--- ----------··-·--·------··-- . 

l Real 
Fuente: DGllRE, Invcstigaci6n propia. 7 

Por lo que respecta a la demanda de vinos de mesa, el 

crecimiento esperado es de 13.0 ~ en promedio anual. 

En t6rminos par c~pita esto escenario resulta en un 

consumo de 3.4 litros por habitante on 1985, esto es 7.2 1. 

superior al de 1980 •. 

Cuadro No. 1.39 

Estructura de la demanda esperada en la 

rama de vinos de mesa en la industria 

vi tivin!cola. 

millonea de litros. 

19801 BBi__ll~;--- 1983- _19a~~~~-:~:9:;5J 
32.G 36.9 41.3 45.5 49.~ ,_______________ ------------Vinoa de mesa 26.1 

1 Real 

Fuente: DGARE, e:stimaci6n propifl. B 
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DERRAMA ECONOMICR DE LA 
INDUSTRIA VITIVINICOLA 

millones do pesos 

DERRAMA ECílMOffiICA DE 
LA INDUSffilA VITIVI­
N ICOLI\. 

millonon de li--

70 80 

Gráfica No. 1.30 
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DO DE LOS VINOS DE-

fi1ESA, •• 
millones de li -

tras·~ 45 ..--..-~-..-..--r-:-:;....:....:_.,.-..-. 

70 EO 

Producción 

Demanda 

Gráfica No. l.37 
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Poaibilidrules da la oferta.- El crecimiento de la in­

dustria vitivin!cole naci'onal está asociado al do la demen. 

da nacional e internacional, os! como a los posibilidades_ 

de.aumento en lo producción da uva. 

Le· suporficiB cul tivadtl con vid cm m6xico, creció a 

una tasa media de 5 ~ anual, afondo a ni'vol mundial de las 

más el tas, alcanzando 56 mil hecUreaa oo 1979'. E:sta oupe,!: 

ficie representa ton a6lo el 0.2 % dei· la tierra cultivada_ 

de vid en nuestro; pa!a, equivalc.r dniicamonto ·al 3.5 %. 

Las perspectivas do crecimiento do la industria viti­

vinícola nacionaL eatdn limitadas· al crocimlonto de la prQ 

ducclón de uva y ~sta a su vez, esté limitada por oxigene! 

as de calidad. De esta forma, las posibilidades de crecim! 

ento· de la industria nacional aon de• alrededor do 5 % anu­

al en promedio, con lo que paro 1985 ser6 posible contar 

con· 530 millonoa do litros do vinos do uva aproximad amento 

oquivalentos a 160 millones de otraa bebidas de vino y 53~ 

millones de litros; de vinos. Con esto, la oferta estaría_ 

en posibilidades do satisfacer:-· la demanda esperada y gene­

rar exceden toa por 1.5 millonmr de li troa on este alío. E:n_ 

el caso: deLoacenario: que presenta en el cuadro l,39se es­

peran d~fi'.cit·. a· partir- de 19a:l, totalizando.:. SS:.3 millones:_ 

da litroa al ffnal del: peclodo. Cabe mencionar que ea pos_! 

lt.43' 



ble aumentar la producci&n do vinos:, redu.d:endo las domi1::i 

bebidas y viceversa. 

Ac;tua¡es: empresaq: gua· producen: ~ Q2. meen 

nacional,es ~ cgmo· ,W. marcas ™ t.raba 1aoi. 

E'.mPU!Jan 

l.- Casa Podroi Domecq. 

z.- rormex Ybarrn. 

3:.- Cavas: Bac:fT,. 

4;.- Casa. Vinícola del Vergel. 

$.-La madrileña. 

6~.- Bodegas. de Sto. Tomás. 

?..- Cavas do San Juan. 

S'.- Casa MaderD'. 

9'.- Casa ffiartell.. 

lO:.- V:in!cola de Tecate. 

ll!.- Antonio: f"ernández y C!a. 

Los Reyes, Calefía Padre~ 

Kino:. 

U"rbinón, Terrasola, Vil'la_ 

On cale, Tr-av era. 

ffiarqu6s del V'alla-, Bacco, 

Castillo del Rhin. 

V1nos Vergol, V"iña Santia-

Viñalta. 

misión de Sto. Tomás:, Sen;_ 

Emilión, B"arbera. 

Hidalgo. 

Seni Lorenzo, Castfllo de_ 

Tiebas, San Carlos, Sau_ 

Ternas. 

Chatillon1, Clos San Jos~. 

f". Chauvenet. 

Reserva de Produc:toras-,. 



12.- Bodegas Cruz Olanco. 

13.- San marcos. 

14.- Valle ílodondo. 

15.- A.C. C:::irli. 

17.- Gonz~loz Duboac. 

19.- Casa Benet. 

20.- Oodegas San Pablo. 

!il?.t...~ .. 'Ll! 

Etiquet3 rJ o gr a. 

Cruz Olnnca ~ontehello. 

Conde de i'\ycl<J. 

Las Campanas, Valle ºedon-

do, Cl3roto, 

Chian ti. 

A lamo, 53viñon. 

Gonz<'ilez 13yuss. 

Cosa 81uncn. 

Eschennuor, Do la Pierco, 

íilarqu6s de Snn Pablo, l--

QUolito, Micheloto, rrin=e 

sa marg?rita, Riviera. 

21.- Suntory. Mostaqan, Akadama. 

22.- Productos de Uva de Ags. Productos do /\os. , Don :.n 

gel. Vino C2lifornia. 

23.- Cinzano do rn6xico. Vivaco. 

24 .- Vino Cetto. L.A. Cetto. 

25 .- C!a Vin!cola da Sal tillo. San Silvestre. 

26.- Caf~s de Varacruz. Duque de Alcal~. 
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JNDJ.C:E_S PE Pfl.F;.C.I.Q.S 

_ T.nbla 1 .• 40 ... ···-·· _ 

. _ .f.lí\íl,C!\_S _ 

1.- Los íleves 

2.- Cal;:;fia 

3,- Padro l<ino 

JU_L i\G.D .•• ;'._ .. ,,S_EP • 

167 100 194 100 205 100 

215 129 242 125 

202 121 273 141 

.- Hidalr¡o 169 101 238 123 

5 ,- íi1isi6n :;to T, 182 109 

6 .- Chatill6n 245 14 7 

7.- Jan :milión 259 113 

f3,-Urbinón 294 176 

226 116 

264 136 

320 165 

287 148 

207 140 

299 146 

199 97 

194 96 

261 127 

274 1V1 

329 160 

9.- í1lostaq<:1n 230 138 271 ll¡Q 321 157 

10, t:schcnauer 

11. DuQue .'\lca16 

12, Sn. Lorcn zo 
13, Viñaltn 

221 132 275 142 284 139 

344 206 344 177 

277 166 276 142 

103 110 227 117 

14, Verqol 162 97 1 75 90 

15, Otro o 183 110 .1.95 101 

•• __ [)lf!.HC.A.:i .... JlC_T 

l.- los Rcves 205 

2.- Cnlnfia 287 

3 .- Padre l<ino 299 

Hidalqo 199 

5 • - r.1i si 6n 5 to , T .1 9!¡ 

6,- Chatill6n 261 

100 

140 

lf16 

97 

96 

127 

7.- San Emilión 2711 134 

8,- Urbinón 329 160 

9.- Mostaqan 321 157 

10. Eschenauor 28~ 139 

11. Duque n1cnlá 344 160 

12, ~en Lorenzo 320 156 

NOV 

200 

321 

279 

236 

213 

246 

lfJO 

161 

140 

119 

107 

123 

301 151 

321 161 
2 g¡¡ 14 7 

326 163 

404 202 

351 1 76 

34f¡ 1G8 

320 156 

227 111 

182 09 

221 109 

DIC 
200 

321 

279 

230 

213 

246 

100 

161 

l{¡Q 

119 

107 

123 

301 151 

321 161 

294 14 7 

326 163 

404 202 

351 176 
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, 
ffiARCAS. OCT NOV DIC 

13. Vil'lalta 227' Ul 227 114 227 114 

14-. 182' 13g 202 !.Ol 202 101: 

21 08 274' tl 37' 

PRECIOS PRamE:o¡n !:. INDICf,;;,S . .ru;:. PRECIOS. 

Tabla , .41 
TOTAL PRECIOS. %-

mARCAS PROfflEDIO INDICES DE: PRECIO 
l.- Loe· Reyea 195 100 

2.- Calafiu 279 143 

:J.- Pedro l<ino• 272 139' 

14l.- Hidalgo. 214 110 

!:i .- ffiiai6n Sto. Tomáa 204 105 

~··- Chatill6n 254 130 
7.- San] Emili6n 288' 146 
B.- Urbin6n, 314 161 

9.- mostagan· 209' 148 

10. E:'schenauer 286 147 

11'. Duque Alcalá 304 187 

12. San Lorenzo 316. 162 

13. Viñalta 220 113 

14. v·argel 184 94 

lS. Otros. . 2Z8 117 
15. Gobornalla 3S8 164 

Al analizar las tablas Í .4·tr Y: i·.4\j; tenemos qua: 

Da acuerdo· al ch:equao, da precios realiza.dos en los mesas _ 

de. j1,1il.io a diciembre se obaerva lo consistencia en. los Pr,.!! 



cioa; por marca de vino1 aL encontrarnoa con lo· aiguiente-: 

l:l::i.dalgo,.- Del precio S 231l.- qu-a tuvo: en el mes de agosto, 

de:sciende a S 199·.- en1 loa meses. de soptiombre· y octubre _ 

teniendo,· como· consecuencia un decremento del 16 '{;. 

Miisi'6n do· Sto. Tomás.- Dol precio do· $ 226 •'"'. qu6' ton!a _f-ln;__ 

el' mes; de agosto: bajo su· precio· a S 194 .- obtondiendoi as! 

un decremento del 14 ~. En igual forma se encuentra Sani E-

mili6n al tenor el decremento del 14 %, on ol mes de agoe­

t01 de un precio de S 320.- descenci6 a S 274.- • Es impor­

tante recalcar· qUll las dos dltimas marcas monciohadas son_ 

d'e:l mismo• productor-. 

Es necesario establecer el comportamiento de·la marco 

de :vinos los liey·es, pues de acuerdo a la competencia que_ 

existe en el mercado, es el lider, al mantener est~nder su 

precio de$ 195 promedio. 

De acuerdo a la investigaci6n de campo encontramos _ 

q.ue el precio promedio del vino d'o mesa Gobernalle era de_ 

S 358 lo cual representará el 64 % arriba del líder los R,8-

yes. 

DRE:CREnlENTOS. E INCREOJENTOS DE PRECIO~ PRome:oru 

MARCAS JUL AGO SEP OCT NO\f ore 
11'.- Loa• Reyes• 16 6 o (2} o 
12·.- Cal:afia 13 ¡g o 12 o 
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rt!J\RCllS JUL AGO SEP OCT Naif· ore 
:r.;- P-edlrO' k!no - 35. 10 o (7) o 
4:.- IUd algo-. - 41 (16) o 20 o 
5 .- lll1:sidn Sto .. T. - 24 (14) o 10 o 
íi .. - Chatillón - fJ (1) o (6} o 
7.- San· E'milidn - 24 (14) o 10 o 
a.- Urbindn - 2 lS· o (2) o 
9'.- mostogon - 18 lB o (B} o 
ra .. E:schen auar - 24· :r o 15 o 
11. Ouquo- do, Alcalá - a o a 17 o 
12. San1 loronzo - a lfi a 10 o 
l'.3'. V'ifíalta - 24~ a a o a 
141. '1"0r9al - a 4: o 11 o 
15'. Otros: - 7 ll o 24 o 

1\ continuac!dn s.a: hace un análisfs. da lac preguntas: 

Z,,3,,4~5,,fi,9',y 13 d'.cl: cuostionario· definitivo. 

¿ Qu6 tipo! (a} de vino de mesa'/ 

TIPOS DE VINO 
20 .. 29 30 .. 39' 40-49 Total 

ro f m F m F m f 

Tinto l 13" 5 20 :r 33 10 

B1anco- 1 2 14:. 3. 12 fj 27 11 

Rosado. l l 6 2 7 3 

rotal 1 3 20 líl 3 IJ -~lJ, ____ IIT'_~4 

• COJ110• se:.puedC: observar en la tabla (1.4z), los vinos 

de moaai cuyo: con sumo,. va d:o _9cuerdb· al porcentaje de: liom-
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bres. y mu"jerea. resultados de la investigacidn, tenemos lo• 

siguiente: el l % es. para las edades de 20 a 29' años, el·_ 

42' % es. para las odados do 30 a 39 afloe. Y' para las edad os: 

de· 4·.o a 4S ai1os: es. al 57 %. Representando conjuntamente 

con los datos anteriores ol consumo do los diforontes ti•• 

pos. de vinos do mo:ia para hombros so tione': ol 49' f. para _ 

vino tinto·,, ol 40 % para vino blanco,, y el 11 ~ pnra vinoi 

rosadD'.'. El consumo• por· ociados on las mujeres es al s!guieu 

te: el 13 '/,. para las edades. comprendidas do: 20 a 29' años , 

01· 42 'f; para las edades do 30 a 39 años y el 57' % para las 

edades; comprendidas. entre los 40 a 49' ai'!oEr. Siendo el can .. 

sumo por tipos de· vinos do mesa el si'guionto; 42 'f. para v! 

no· tinto, 4-5 %·para vino blanco, y 12 % para vino rosado. 

¿ R ecomiend·a ud. algdn vino da: mesa en especfal ¿Porqu6? 

lnARCf\S 20-29 

m F 

Los. Rcuea l 

Calafia I 

Castillo del' Rhin- l 

Clos Son Jos6: 

San Emili6n 

lild algai 

Padlr9' Kino 

Santo Tomás 

ChatHl6n 

Urb!n6n 

30-39 
m F 

5 3' 

8 l 

z 1 

r 1 

2 

4 

40-49 
m F 

6 1 

I I.: 

1 

5: 3 

6 2 

s; I 

l 1 

2 

Contin6a tabla en la hoja siguiente. 

Total 

m F 

ll 5 
g 3 

l 
3· l. 

1 1 
7' 3 

10 2 

!1 1 

J.: 1 

6" 
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V'iene de la pt1gina (150 ) 

I.ó.bl" 1 . .:i~ 

IMRCl'IS:: 20-29' ::m-39' 40-411 rotal 
M: F m [_ m: F m r 

mos~gan. - - -· - J; - l -
Eschonauar - - - - l - l. -
Importado 1 - l: - - - 2 -
Total lL 3, 27 6 29' g· S-7 llf 

Comen o&.·puod!e aproci·ar- on la tabla (i.43 )., laa: marcnrr 

con. mayor· !ndietl' do rocomondncióm son: Los R'oygs; 19;&, Cal!!, 

f.fia 2CJt, Padre· Kino. 15% )! Urbinón con un 15~. Por- lo· QUo _ 

se refiero a lao recomendaciones q~o dan los hombros tone­

mos qua: en las edades de 30 a l9' artoo, loa Rayo::; tiene ol 

21%, Padre Kino el 21%'y Hidalgo 17% y santo Tomifo' con un 

17%, en las edade::i comprendidas entre 40 a 49 aflos. Par­

lo que se refior~ a las mujeres tonemos: Loo Reyes. 34~, C~ 

!afia 3~ y el Castillo del Rhin con un 33%' son do las me,t 

caa más recomendadas en las edades do 20 a 29 años. En· las 

edades comprendidas do :rn a 3g afies la marca de vino con· 

el índice do pnrticipnci6n más. alto; es: la do loo Reyes 

con un -scr;t. Por- 1Utimo, las marcas H:fdalgo: con 3:;¡;-.y Jradre 

Kino con 22%. son do las marcas, con mayor ntfmero de roco-­

mendaciones en lae edades da 40 a 4,9· al'lbs. 
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¿ En donde lo vio y oyo ·por ... lo Ql!e· empaz6 a tmar al. vino-

de, mesa 7 

Tablg_t.1~ 

HABITDS 20-zg 30-39 4CT-49 Total 
f¡J F m r m ¡=- m F" 

R acomond aci6n l 1 3 10 2 14 3 

Costumbro. l g s 13 6 22 lZ 
Reuni6n 2 l 3 

Promoci6n 1 I l 1 

Viaje 1 1 
Trabajo 1 1 

Tolevisi6n 3 4 r 7 1 ----·-· .. , 
Total 1 2 20 6 28 g 49 17 

Como se podr.1 aprecüi.r en l<i tablo (1.44 ), los !ndi-­

ces de recordaci6n en los hombre se da con un 49'f, por cos­

tumbre, ol 2~ por recomendaci6n y la tolevisi6n el 14%. _ 

Por los que se refiere a las mujeres, notamos que costum-­

bre tiene el 71)~. de participaci6n mientras que la recomen­

dación tiene el 18%. 

¿ Qu!i precio lo' .dado por su: presentaci6n 7 

ffiE:DlDAS DE UBIC/\CION 20-2g :ro-39 40-49. 

m F m r m F 

medi'a - 375 377 440' 276 324 

mediana 270 500 2S5 300 

nrod:a :rncr 300 30(1 



¿ Cuántas marcas conuco do· vino•.da masa. 7 

TAh1 .,._ , llC::-

fflARCAS 20-29' :m-39' 40-49' rotal 
m F m F m f" m F 

Los Reyes; 1 2 17 4' 20 7 36 13 

Pedro Kino· 1 l. 12 - g s 22 6 

Ver-gel. 1 - 3 2. r 5 11 7 
Hidalgo-; 1 1- 10 2 13: s 24 e: 
U11bin6n · 1 - l!i ~ 1·z 3: 28 7 

ChatH16n· - - s. - s; z lCT 2 

Eschennuor- - 1 1 - 1 - z l 

Duque do Alcal~ - r 3 - l' - 4 l 
Bacco - l 3 - 2- - 5 1 

Ca.l.affa- - 2 - 4 10 a 10 14 
mostagon - - - - 2 - z -
San lo ronzo- - - - - 1 - 1 -
Santo Tom~s: - - 5, 1 ll 2 1_5; 3 

A lamo - - !:; - 3 2 8' 2 

California -· - 16' - l: - 1'9' -
v:il'ialta - !'.. 2 - 2 - 1): 1 
Vi vaca - - - - 1' - l -
fdaz. del Castillcr - - l~ - - - 1 -
Castillo dol Rhin - l l - - - l 1 
Clos San Jos:~ - - :s: l 1 - 4 1 

San E"milión - - 2' 1 l - 3 l 

lfiña Sant!'ago - -- 4'· - :s;-·· 1 7 1 
Rva. de1 Produc-. - - 1 - - - 1 -
Don Angel - - l -· l - z -
La.a; Campan as; - - l'. - 1 - z -
marqu'ÓS1 del V'alla> -- - 4': -· 1 3' 5' 3' 

rotal 5' 11 117' l!!T 109" 4i3 2:u 73 

Ver comentari·oa-.an la siguiente página. 



Comoise puede apreciar en la tabla (l.4S), las ma:ircaa 

da vinos de mesa más rocordadair pon- los· liombrcrs dcr todos 

l<»s: edades son': Los Reyes 16%, Urbin6n 12%", Padre· Kino v _ 
Hidalgo; con un lCT~, crst-án los marcas: Californi'a con c;f., :..:..:.._ 

Sab~ Tomás.~ y Chatillén y Calaf!a con un· 4~. Por lo• qua_ 

raspee.ta a las mu joras: tenemos. : Calaf!'a con 19/t y los fre-­

yes; lf3%:, son las marcas; do vinos de mesa m<1s conocidas. 

¿ Cuántas botella~ consumo, al mea aproximadamente de vino 

de mesa· 7 

ffiEDIDl\S DE 20-29' :m-39 40-49" Total 

UT3ICl\CION' m F m r m f m F 

ffiedi'a· 15 s 4: 3' 4' 3 23 n 
medre.na- 7' s :r 2 5 3 lS ro 
Moda - - 1 2-4 2 2 3 4-6 

Total 2Z 10 B' 7~4 11 B 4L 2S-6' 

¿ Quf precio pagd por botella la dltima vez? 

mEDIDl\5 DE UBICl\CION 

Medfer 

Medlana 

l'IToda: 

20-29 

m F 
600: 325 

- 250 

232 221J 

240 230: 

:;ao: zoa: 

40'-49' 

m F 

J:4S- 2 0Ef­

l91l 192 

200 lBO 
2SO 2SO 
300 
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l. f""uento. Cámara Naci'onel de· la Industria de- le Trensfor­

maci6n DGARE, Investigaci6n Directa. 

2. lbid. 

3. fuente. Banco de nltixico, S.A., Acirrvots: Brutos. y forma-­

ci6n do Capital, OGARE, Eetimeci6rt propia. 

4, fu•ento. Sistema do CUmtaa N.aci·onales do m6xico1 S.P.P,, 

Acervos; Brutos y F'ormacidn da Capital, Banco de m6xico, 

S.A •• 

S. Asodaci6n Nacional da Vitivinicu·ltorosf S.P.rt., Anunri­

oa. Ested!sticos. de Comercio1 Exterior y D&ARE, Invest!g~ 

ci6n directa. fuente. 

Er.. Ibid:, 

7. fuente. OGARE, Investigacidn propia. 

B. Ibid. 
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CAPITULO CUARXO. 

TECNICAS DE: PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 

runciones. il_ 1.~ Publicidad ~ Propaganda 

DefinicicSn: La publicidad es una comunicaciifa pagada_ 

no directa y croa las condiciones propicias para la venta_ 

de productos y servicios. Refiriéndonos a que la publici -

dad os considerada una cor.:unicaci6n, tomamos como base que 

existe un receptor, un mensaje enviado por un emisor y se_ 

. puede considerar que de no habar un receptor no se tendr!a 

una comunicaci6n. 1 

Importancia: La publicidad es una fuerza econ6mica 1~ 

portante que beneficia por igual al consumidor y al anun -

ciante. Prepara el camino del consumidor para las compras, 

brindándole informaci6n 6til acerca de los productos y los 

servicios que le ayuda e co~prar inteligentemente, 'muchas_ 

veces la publicidad proporciona el est!mulo que necesitan_ 

los consumidores e influya en ellos para que satisfagan 

sus necesidades, cOmprando divarsos bieneo y serviciosr 



además eyudo a.los conaumidorea a hacer su elecci6n cuando 

compran. 

Do lo e.nteriormento expuesto concluimos qua le publi­

cidad es importante para loa anunciantes, yo que aumenta 

la demanda d~ bieneo y como coneecuencia axiatird un incr! 

. mento en oue ventaci, lo cual rodituard moyoroe gene.ncieo1_ 

para el consumidor la publicidad lo ayudará a escoger en -

tre lea diforontes marcas oxiatontea en el mercado. 

Ob ietivos 2..!! ~ publicidad 

El verdadero objetivo do la publicidad os ayudar a la 

vento, influir en al receptor del mensaje en forma tal que 

compre un producto o un servicio o acepte una idea. El ob­
¡. 

jetivo ten amplio eo logra mediante la publicidad del pro-

' dueto y la publicidad institucional. 2 

. La publicidad del producto es aquella in.formacion 

r acerca de productos y servicios que estimulan las ventas,_ 

lo publicidad institucional es aquello que proyecta una im 

presi6n favorable da una compafi!a y craa buena voluntad • 

• ~o de suponer qua para lograr el.objetivo eopec!fico_ 

ae la ten~a que relacionarlo con la mezcla del morcado ya_ 



que la publicidad mal planeada se puedo convertir on une _ 

p6rdida de tiempo y dinero quo a la postre es dificilment~. 

· recuperable. 

Diferencia entro publicidad _y_ propaganda 

Como indicamos on la definición de publicidad, ésta_ 

tiendo a crear e incrementar las ventas· d.e productos y se¿;; 

vicios, a través do la difuoión de ideas comerciales en 

los medios publicitarios; sin embargo aunque la propaganda 

difunde en forma análoga idoas, éstas son de índole lucra­

tivo. Su objetivo es dar a conocer ideas pol!tlcas, socia­

les, culturales, roligiosas, etc. 3 

En pocas palabras, se concluye que la publicidad y la 

. propaganda astan interrelecionadas ya que su finalidad, de 

una forma u· otra, es incromentar las ventas. 

p1aneaci6n ~ disoílo .2J.!.1. satisfactor. 

Se debe diseñar el satisfactor de acuerdo con los gu~ 

tos y necesidades del consumidor potencial. 4 

Envase.- Deberá motivar a la compra tomando en cuenta 

su presentacién, di'sel'lo y estilo, debe ser resistente y su 



precim lo· más ocon6mico po.sible; el envase se le denomina 

el vendedor· silencioso por· lo. antorlormente expue-sta. 

marca.- La marca va tambi~n dentro de este procesar 

debe eer fácil de pronunciar, recordar y reconocer. 

P'uade eer-: 

- Sugestiva, es decir·, que denoto cualidades: del producto 

(!reposot.). 

- Simpl~ y vigorosa (fab) 

- Ser- un nombro propio (f ord) 

- Ser- un nombre geográf!'co (florida} 

Ser in!'dnloa: (OKUJ) 

Ya que la importnncia do la planaaci6n y el dise~o· _ 

del!. sat.irf'actor· radica primordJ.almento:- en real!.zerr una in 
vesti'gac16n para saber los gustoa y las necesidades: del: _ 

consumidor- potencial, en nuestra. invostigaci6n de· campo _ 

se obtuvf.eron los siguientes datos: 

\Ter- págiha I.60. 
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¿ De este diseño que lo ostamoa mostrando que es lo que _ 

mes le llama la atención 7 

.,.~ .. , ~ , .dh 

20-29 30-39 40-49 Total 
Ca rae t. fOV01'0 • m F m F m ·F m r 

Tipo do envase 17' s 18 7 35 12 

Color del envase 1 T 2 10 4 18 6 

Letras de la etiq. l 2 3 1 6 1 
·marco l l 5 2 6 3 
E:mblema y· escudo 1 l l l 

Etiqueta 3 1 4 

Cosecha 1 l 
Loqotino 1 l l 1 

Total _2 1 33 9 37 14 72 24 

Ca,-oct. do0favo. 
Logotipo 4 3 4 4 7 

Totül ··r-:r 4 4 3 -

Como se puedo apreciar en la tabla ( 1.46 ), los hom 

bree considoraron en ardan do importancia entre lris curac­

ter!sticas favorables, en un 49 % el tipo do envase, color 

del envase un 26 %, letras de la etiqueta y la marca un 8_ 

% , al tipo de etiqueta un 6 ; % • Por lo que correspondo a 

les mujeres calificaron con un 50 % al tipo de envase, el_ 

color del envaso un 25 % y la marca con el 13 %. Destacan­

dose, como la característica más importante tanto poro ha~ 

bres y mujeres el tipo da envase. 
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Dadas las coracter!eticas mencionadas anteriormente 

en la tabla. ( l.4fi ) sobre el envase y la morca, los dis~ 

l'los ate, qua so obtuvieron antats y dospu6s da haber reali­

zado la investigación de campo son los aiguicntas: (Ver h,2 

jaa anexa a) • 

Principios te6ricos Q..g Publicidad. 

- Elaboraci6n de un comercial para t.v. y cine. 

Al referirnos a la estrntogia creativa, se alabo 

ren los mensajes de la compeñ!a para todos loa mndios, con 

base en las frases publicitarias indicadas en la platafor­

ma de redacci6n. El escritor de textos elabora para televi 

sión un script (texto) del cornorciol; posteriormente, al_ 

darle su aprobación dol ejecutiva, ol director do arte prg 

cede a elaborar con baso el script1 un texto da t.v. que_ 

contiene los mismos datos dol onterior pero graficendo las 

escenas. Dospu6s, una vez e.rrobado ol texto de t.v. se pr.!l 

ceda a la contratación de la co~pañ!a filmadoro, modelos,_ 

locutores, m6sicos para el jingla de la compaílía, etc. , _ 

después se supervisara la filmaci6n dol mismo. 5 

Debido a que no cuenta con los materinlas para crear_ 

una filmación dol comercial, solamonto incluiremos una se­

cuencia de imágenes, un -eexto para t.v •. y un cnsaette, (é..§ 
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te a1timo solamente se expondr~ en el ex~men profesional}. 

Ver ilustraciones y hojas anexas. 

- Elaboraci6n de un spot (anuncio) da radio. 

También con basa en la plataforma de redacción, el_ 

escritor de textos elaborará para la radio un script indi­

cando voces, música y efectos do sonido. 6 

Una vez aprobado el script se turne al departamento _ 

de producci6n de radio, en donde se grabará f!s!camente el 

spot. 

Al igual que en el anuncio para t.v., se dará a cono­

cer al texto y un cassette (qua solamente se expondrán en_ 

el exáman profesional). Ver hojas anexas. 

- Elaboración da un anuncio da prensa. 

Tanto ol director da arta como el escritor de textos_ 

toman parta activa en ou realización; uno elabora los tex­

tos y el otro la parte gráfica. Primeramente so traza un 

boceto, o sea, un pequeño bosquejo del anuncio, y una vez_ 

aprobado 6sto se procedo a la elaboración del original, en 

otras palabras, del anuncio en forma ya definitiva. 7 
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El material que ae expondrá sor~ el mi81'llo que hemos _ 

mencionado anteriormente, que aon loo bocetos inicial y f! 
nal con sus respectivos textoa. 

Texto para anuncios de radio y teloviaitSn. 

La distinci6n ronoce con lo natural, como sucede con_ 

todo lo verdaderomonto bien hecho. 

Porque los Vinaa Gobernalle Tinto y Blanco le dan el_ 

toque de autenticidad a au mesa. 

"Gobernalle" 

Su nombre lo dice todo. 

Duraci6n del spot de 30'' para radio. 

Duraci6n del spot do 401L para televisi6n. 

principios b~sic:os &n publicidad. 

A continuaci6n indicaremos los cuatro elementos indi.!l 

pensables que debe contener una campaña publicitaria para_ 

tener el 6xi to d oseado. 

Frecuencia.- Se entiende por prefracuencia la adecua­

da repitición do loe mensajes publicitarios. Cuando en una 

campana publicitaria el n6maro de veces que se trasmite un 
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mensaje eo rn!nimo,la imagen de marca no permanecerá en la_ 

mente del consumidor y por consiguiente no se logrará el _ 

deseo do compra que se busca. En el caso opuesto, as decir 

cuando so tiono uno frecuencia de mensojos excesiva, se 

l!ega a canoa~ al consumidor croando en su monto una ~ver­

si6n hacia el producto; esto quiero decir quo se deberá~ 

buscar la frecuencia do mensajes edocuodo paro llagar a l~ 

grar los objetivos ostablecidoa, sin caer en los dos oxtr~ 

mos arriba indicados. O 

Es 16gico pensar que buscando la frecuencia adecuada_ 

de los mensajes, so debe considerar que en m~xico existen_ 

restricciones para los horarios en que debe ser transmiti­

da la publicidad de las bebidas alcoh6licas, siendo en nu­

estro caso que la transmisión de un comercial de vino de 

mesa, sor!a do las 7 p. m. en adelanta, esto quiere decir_ 

que dichas restricciones van acorde al grado de alcohol 

que tengan las diferentes bobidos. 

En relación con lo anterior so desprende lo siguiente 

que tanto los mejores horarios como los canales do comuni~ 

cación se encontrnr6n las marcas lideres, de ahí que exis­

ta una saturación de los mismos por lo cual consideramos 

la poca probabilidad da anunciar nuestro producto. 



Dominio.- Tres la acertada aelecci6n de loa medios pg 

blicitarios, doboromoa buacar ese adecuada frecuoncin de 

mensajes do quo hablamos en ol punto anterior, en los me -

dios más adecuados que permitan llegar nl consumidor poto~ 

cial más eficicntomento y al menor costo. 9 

Esto principio nos indica también que se deberá oolog 

cione.r primoramonto un modio básico paro la campaña, y ag_ 

lamente oí daspu1fo de dominar dicho modio con la adecuado .. 

frecuencia sobra dinero, so soloccionar!an otros medios 

auxiliaros o complementarios. 

Analizando ol comentario que hicimos anteriormente, _ 

es claro quo on lo actualidad al medio más adecuado oer!a_ 

la t.v. ya que en olla so asocian doa caracteríaticas que_ 

son al sentido de la vista y el auditivo, lo cual represo~ 

ta una doble ventaja sobra loo distintos medies masivos. 

Aftadiendo a esto quo existe una continuidad en cuanto 

a la comunicaci6n, lo cunl significa una gron ayuda para_ 

la penatrnc16n do nuestro mensaje, 

Integración.- C0t1aista en tenor un toma control do~ 

campafta para doaarrollarsa en todos loa modios, por ejem -

plo 'si nuestro slogan as 11 Compro bien, compra IE:ffi", para 
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qua nuestra compaña esté integl'ada y nos dó 6ptimoa resul­

tados, dicha frase deberá utilizarse en todos los medios. 
lQ 

Refiriéndose a los elementos que debo reunir el slo -

gan que en nuostro caso particular os "Gobernalle, su nom-

bra lo dice todo", mostramos lns ventajas que tiono este_ 

mismo, ya que so trata dA un producto con distinción y c~ 

ya calidad cwt5 muy por encimo do los demás. 

Creatividad.- Consisto en encontrar paro la campaña_ 

publicitaria el enfoque diferente que haga sobresalir al _ 

producto entro los demás ll 

En resúmen, nosotros tenemos una campaña creativa fá­

cil de recordar; si dicha campaña ast~ integrada en los m~ 

dios idónoos y con la frecuencia adecuada, se puede decir_ 

con seguridad de que so cubren los objetivos e incrementan 

las ventas del producto. 

Elaboraci6n .9J! .lli!.~ compaña p_ublicitaria. 

Presentamos a continuación el desarrollo que se debe_ 

seguir la elaboraci6n de una campaña publicitaria. 

Objetivos da la campaRa.- Tomando como base los datas 



recopilados en nuestra._invest!gaci6n de morcados sobre el 

producto, fijamos. los sigud.entos objetivos paro nuestra 

campaña publicitaria: 

- Lanzamiento de una nueva marca do vino· de mesa, 

- La adecuada promoci6n del producto. 

Estrate9ia creativa.- Dentro do· nuestro estrategia 

asignamos el orden que a continuación mostramos: 

- Proposici6n al consumidor. 

Se· elabora un documento denominado promesa básico o 

proposición al consumidor, qu·e ea el anunciado punto por 

punto de las ventajas tanto t~cnicas como en uso que le 

ofrece el producto al consumidor. 12 

De acuerd0; a lo anterior mencionaremos las ventajas 

de uso que ofrece· el vi'no: de meso "Gobernalle". 

Este vino de mosa so tiene en las ai·guientes presen­

tacianes: Blanco· seco y Tinto. Loe. Upoa de uv~ que se 

u.ti'li'zan· en el primero son·: Ulhftz, :rohannisborg, Rresling 

y en el segundo: Cabornet., Snuvignon, merlot, las uvas 

proceden~ dol' V'alle de Guadalupe, Baja California: y· e-1 em­

botellado· so realiza en el Estndo de: m6xico. 

t.a. primera cosecha en el vino blanco fue en 1975 y en 
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y en el Tinto en 1977. Su crianz-a en el vino Blanco seco_ 

se mantiene on acoro inoxidable por el ~apso de un aílo 

mientras que poro ol Tinto se le reposa en barricas do ro­

ble duran te un afio. 

Su año do degustaci6n para los dos tipos de vino pue­

de ser inmediatamente, o unos tres años después segun se 

deseo. Sus cualidades son: 

filonco 

- l\terciopelodo 

- Bouquet 

- Cuerpo 

Tinto 

- Cuerpo 

- Textura 

- Aroma. 

Plataforma .!12. rodacci6n. 

Con baso en el documento anterior se elabora una se -

ria de frases publicitarias que contienen los puntos de 

venta indicados en nuestra promesa básica. 13 

!-.!, estrategia ~ ~ modios y_ ~ selección 

!U! los miamos. 

De la nisma manera en que la estrategia creativa bas~ 

dos en datos del producto, morcado, competencia, se elabo­

ra una estrategia de medios estudiendo quo peri6dicos, ra-
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vistas, televisaras, radiodif~eoras, etc. 14 

Característicos do los medios publicitarios: 15 

Los medios publicitarios se dividen en dos grandes ~ 

grupos: 

medios masivos: 

(Af'ectan a un mayor 

ndmero de personas 

en un momento dado) 

modios auxiliares o 

complementarios. 

(Afectan a un menor 

número de personas 

en un momento dado) 

medigs masivos 

Televisión. 

~anorama actual ~ .f1l ~ 

Telovisi6n 

Cine 

Rodio 

Prensa 

Publicidad directa 

Publicidad exterior 

Publicidad interior 

~n nuestro pa!s el medio publicitario mas importante_ 

es la televisión. ts el medio audiovisual que penetra en 

la intimidad del hogar permitiendo presentar al producto 
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eni uso:,. en movimiento, en color·,_ sus ventajas y cualidades. 

Existen. en el Distrito Federal, zona metropolitana 'J 

el; resta de la República mexicana seis canales de: televi_ 

si601 qu·a son.: 

- Canal 2 

- Canal 4 

- Canal 5 

- Canal Er 

- Canal 11. 

- Canal 13 

~ ru?. anuncios .fil¡ talevi si6n. 

Actualmente· en la talevisi6n·. mexicana existen1 cuatro 

tlpos de anuncios que son1: 

- Slide con· locutor en cabina. 

- Comercial filmado en· pel!ctrla cfnG' de 15. mm;. 

- Cbmerci'al grabado en cinta magn6tica de· video.tape. 

- Comercial en vivo. 

De;: los anteri'ores tipos de anuncrio tomamos e! 1tarce._ 

r.o por ser· el que· roana las características· i'ddneas, que 

son las siguientes: 

- El video.tape· es· una cinta magn6tica similar al de· una gr,!! 



badora, pero mds onchn. que graba al mismo tiempo la imo-­

gan y ol son ida • 

- Este tipa do comercial es menos costoso que el filmado _ 

en su praducci6n. 

- El tiempo do grabaci6n duro escasamente de una a dos ho­

ras frente al comercial filmado, quo torda de dos a cua­

tro semanas a1tre filmacidn, edición o revelado de pelí­

cula. 

- Se utiliza el videotape cuando su campa~o es muy corte,_ 

cuando no hay mucho dinero dostinodo a la produccí6n da_ 

sus comerciales o cuando se necesitan éstes rápidamente_ 

y no se puede esperar el tiempo necesario para un comer­

cial filmado. 

En teloviai6n, los comerciales reciben el nombre de 

Spot, y éstos pueden ser de : 20", 30", '10", 60" o de mA -

yor duraci6n. 

Los lugares paro ln colococi6n de spots indapendiont_q 

mente del horario, existen tres de ellos en los cu<:ilos na­

demos anunciarnos y son: 

- Corte de esteci6n. 

- Break intermedio. 

Spot carrier. 16 
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De• los tres lu..g.ar.os anteriores aeleccionamoa el pri'ma 

ro¡ ya que: con el presupuesto con que so cuenta es al idoal 

ademas de· las siguientes características con que cuenta: 

- Ctronta con tres minutos de intervalo antro programa y-_ 

programa, ya sean 6stos do media hora o do una hora de 

duraci6n. Esto espacio lo toman las tele.vi soras para la 

soRal do identificaci6n del canal y pera transmitir pu-­

blicidad comercial. 

il!:!.2.· 

Otro: de los modios masivos es; el cine. 

Su.s; princJ:pales, cu:ali'dad es son: 

- Audiencia cnutiva.- Esto quiere' decir qua de· la mi·sma 

forma cm qu:a: al poner nu:astro spot de tolevisió'n dentro 

del' programa on s! (carrie:cr), tenemos la seguridad: de 

qua el telovidante no apaga el aparato, cembia dn canal 

o se retira momenti1neamento: as!. tar.ibi'én, al colocar nu_ 

estro anuncio: en cine, tenemos de que so consiguen loa _ 

mismos: resultados. 

Dentro de los .tipos de anuncios en cine se tienen los 
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siguientes: 

- Placas fijas. 

- Anuncio filmado. 

- Anuncios en noticieros. 

- Documentales. 17 

ET rádio es en m~xico el medio· publicitario con mayor 

penetraci6n nacional. 

Existen en el Distrito Federal y zona metropolitana _ 

32 estacionas de radio en l\ríl (amplitud modulada) y 24 es~ 

ciones de radio on rm (frecuencia modulado). 

El 9(1fi( de las radiodifusoras. son disqueras ( a base 

de discos, y entro melodía, anuncios comerciales) y un lu;b 

trans~iten programas y radionovelas. 

Por ser un medio solamente auditivo, no permita pre­

sentar al producto en uso, movimiento, en color y, adicig 

nalmente, por tener alta saturaci6n do spots (ar.~ncio o _ 

mon saje), alrededor de 8 spota de 30" en promedio entr8' _ 

melodía y melod!a, la radio está limitada para sor el me­

dio básico en campaflas do dotorminodos productos. 
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Sin embargo su bajo coata_permi te máxima frecuencia y 

aaturaci6n dol mensaje publicitario. 

Los spots en radio pueden sor de: 5", 1011
, 2011

, 30", 

40" y 60" da duroci6n. En forma •málaga a la tolavisi6n, 

se pueden patrocinar programas y eventos espaciales .• 18 

Prensa. 

E& el madi~ mds antiguo y con mayor tradici6n. Sg di­

vide' en dos grandea grupos: peri6dicos y revistas • 

.P..~r!6dicos, 

Actu~mente en el Distrito Federal y zona metropolit~ 

na exi aten alrededor do 3U peri6dico s. 

Caract·erísticas en cuanto a la divisi6n de peri6dicos.: 

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

estándar 8 columnas por plana (EXCELSIOR) 

s:l:.stema de impreai6n: offset (EL HEíll'.LDO) 

retograbado {NOVEDADES) 
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Como un anuncio puede tener diferentes tameños se i-­

de6 una medida especial denominad8 línea ugata que mide _ .. 

aproximadamente Zmm. La línea agata es una medida especial 

que sirvo para medir el tamaño do los anuncios en peri6di­

cos. 19' 

Se dividen on tres grandes grupos: 

- Revistas femeninas. 

- Revistas ospecialfzadas. 

- Información general. 

Las revistas tienen en nuestro pa!s. un gran auge, _ 

principalmente las femeninas, pues la mujer se ha identif1 

cado con ollas, confía en sus consejbs y disfruta la infoE 

maci6n que con tiono. Existen actualmente- en el !Jistri to F_!! 

deral y zona metropolitana aproximadamente 80 revistas. 20 

En la pc1gina se hará un análisis. de las preguntas -· 

referentes a la peblicidad, realizadas al consumidor. Ada_ 

más de ver los resultados a los que se llegaron en la in­

vestigación de campo. 
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¿, Recuorda Ud. habor \listo u oido anuncioo para vinos de 

mesa durante el 6ltimor mes (De que marca (s) ? SI 6 NO. 

-----------
Z0-29 30-39 40-49 Total 

l-""'-"e'"""..,r""d:...::a""c"'i""6"'n..__ ____ _,m.::.' __,r ____ "'m_,__F __ .... m_L _ ___.rn.___...r __ 

SI l l 15 3 18 3 44 7 

___ NJL ___________ J. ___ 6 _____ 2 ___ fL 6 
14 9 ---

-~.Uírll\ L_._4,1._5 26 o 58 16 . ....::;: __ 
Los Revos. 1 1 11 3 12 2 24 6 

Urbinón l 4 1 2 ? l 

San E:mili6n l 1 

Hidalgo 1 I 

Vorgal l l 2 

Pedro Kino l l 

--~€!.J'JJ-0 Tomás __ ............ __ 2 ____ 2 

T9tal 4 l ___ ~.1. ·-~--.J..i__g_ --~ª 7 

El !ndico de recordación do los anuncios on hombres 

ea do un 76%, mientras que en mujeres os dol 44%. 

Dentro de las marcas m~o recordadas se encontr6 que: 

los hombros recuerda en un 63;G la marca de los Reyes y __ 

Urbin6n en un 18';~. _Por lo que corresponde a las mujeres 

tenemos que el 06%, recuerda la marca de los Reyes y el 
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14% se lo otorgnrr. n la marca do Uru!n6n. Cabe destacar, 

qua la mnrca de vinos do mesa con mayor índico da rocorda_ 

cidn tnnto para hombros, como pare mujeres es do· los Rayes. 

¿ Pueda decirme lo que recuerda del enuncio? 

Recordaci6n del 20-29 30-39 40-49' Total 

F m r m f 01 r:-

Bouquet 1 1 

La muchacha y qua 

ee un' vino. caro:. 2 l 3 

Las comidas mexi-

canas y regionaloo. l 4' 2' 7 11 3 

Las reuniones. 1 1 

Personas en el vi-

__________ J ..... __ 

a L_4.. ____ _ 

Tabla Ú.47) 

Para analizar los datos do la tabla Ú-47), es impor .... 

tanta denotar lo sigui~nte: 

La peJJeb1-a bouquat. es mencionada en el comercial de vino 

de mesa Duque de Alcalá. 

La muchacha y que es un vino· caro: correspondo al anuncio 
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de los vinos U~binón. 

Por lo que corresponde a las comidas mexicanas, y regio~ 

nalea: se refiera al comercial de vinos los fl c:~•es. 

- Las reuniones corresponde al comercial de vinos Hidalgo. 

Las personas en ol viílodo correspondo al anuncio de vi-­

nos Santo Tomás. 

Los anuncios más recordados por los hombres son; los 

de vinos los Reyes con un porcentaje de recordación del 

7$., le sigue el anuncio de Urbinón con un 20% y con el 6% 

están los anuncios do vinos Hid<:1lgo y Santo Tor;;<':.s. 

Refiriendonos a los anuncios recordados por las muje­

res tenemos que: el anuncio do vinos los Reyes tiene el 

75% de participación y con un 25% tenemoo los ~nuncios de 

vinos Hidalgo. 

medios auxiliares Q complemnntarios. 

Puede ser definida como todo anuncio impreso, mimeo-­

grafiado o escrito, qua se env!o al posible cliente o con­

sumidor potencial, o a qui6n por su influencia pueda dete.r; 

minar la compra do un producto. 
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La publicidad directa tiene como principal carecter!~ 

tica sn sl dnico modio qua porr.ii te el 10(1,( de selectivi-­

dad. Como; form;:is do publicidad directa existen los sii:;uien 

tes: 

- Telegrama postal. 

- Telegrama. 

- Corta person~l publicitarin. 

- Folleto y cat~logo. 21 

De las anteriores formas de publicidad directa tene-­

mos: que el cat~logo os el modio por el cual podemos dar a 

conocer nuestro producto, deb1do a sus. medidos, ospecific_!l 

cienes y precios. Por lo tanto podr!a~os seílalar como otra 

gran ventaja el no tener· un límite o· espacio· para exponer: .. 

nu'8stros argumentos:. de venta. 

PYblicidad ~.QI.. 

Eu todo anuncio colocado en la v!a pdblica, y quo, mp 

diant~ una síntesis gr~fica con palabras e imégones, colo­

res o luz, db modo fijo· o en movimientos, comunl~a un men­

saje publicitario vivo y concreta, capaz do excitar un ro~ 

cuerdo; en relación a un producto o marca. 

Su característica principal es.la de ser· un medio r~ 
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cordatorio. La publicidad extorior va diriqida a la gente_ 

en movimiento, que transita par calles y avenidas. 22 

Las cartelor2s ost6ndar son anuncios colocados sobro 

una estructura ~etdlica de 3,60 mts. do ancho por 7.20 mts. 

da alto, en edificios o azoteas, o iluminados por la noche. 

El anuncio puede ser pintadc o impreso, 

La cartelera espoctacul2r es aquella quo tiene carac­

terísticas id6nticas a la estándar, puede ser pintada o im 

presa, pero la diferencia entriba on dos factores: su tam~ 

ño (3".60 mts. de alto por 12.80 mts. de largo) y 111 costo 

de renta mensual por unidad. 

Podemos con sidera:c- que el nntorior e-s poco efectivo y 

qua con el tiempo forma parte del paisaje rutinario v ada­

mds no os solectivo, ya quo es difícil medir la calidad y 

cantidad de personas que von nuestro anuncio, por lo cual 

no entraría en los medios para mostrar- nuestro producto, 

Otros tipos de publicidad exterior son: 

- Anuncios luminosos o base de tubos do gas ne6n. 

Püntallos construidos por celdas fotoeléctricas. 
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- Carteles on el axtorior dlll transporte y de corroo de a,! 

quiler. 23 

eublicidnd intorior. 

Llámnse as! el conjunto de anuncios. colocados en re-­

cintos cerrados o on lugoras dando el pdblico pasa o a~ d~ 

tiono brevemente. 

rormas do publicidad interior; 

marquesinas. luminosos colocadas en la parte inferior de 

las pantallas cinematogrdficos. 

Anuncios en estudios deportivoa. 

Anuncioo en plazas de toros. 

- Anuncios en el interior de1 metro. 24 

Considel'amos que el sistema de promoci6n, publicidad, 

e-xhibici6n y ventas simult6noas, que utilizan ooto tipo de 

medios os muy efectivo para productos do consumo como pae­

tas dontoles, jabones, ropa, etc., poro considerando que--· 

nuestro producto va dirigido al nivel nen no os recomenda­

ble ya que contrasta con el tipo de publicidad dirigida a 

las rnasas. 
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La promocidn os una comunicación impersonal dirigida 

a una audiencia objetivo a trav6s de varios modios, a fin 

de presentar y promover la vontn de productos, servicios e 

ideas. 25 

Podomo$ entender que la promoción de ventas es cual-

quier actividad que no son la publicitDria, las ventas ___ _ 

personales y la publicidad' gratuita, sino quo son los exhJ.. 

bidores de las tiendas, los folletos qua describen los prg 

duetos, además de otros que tienen por objeto aumentar la 

afluencia a lns tiendas, y que so consideran como activi­

dades de pror.ioción de- las vento.: ..... 

La combinación real de los elementos de la mezcla prs 

mocional depende de- los productos que se venden. la natur_e 

loza del morcado v los canales de distribución. La planea­

ción do la mezcla (producto, plaza, precio y promoción),_ 

óptima so inicie mejor trabajando en sentido inverso, os·_ 

decir, a partir del mercado. 

Despu6s de determinar el impul:.io principal d'e le mez-
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cla s•· ospoc!f ica el qrodo du h1ncapi6 que 110 hará en ende 

uno de 1011 demá:s elementos. E:o decir, 110 deben util!zr,r 

las t6cnicoa de promoci6n que damuostrun un mayor qrado da 

oficfencia., hasta qua la competencia dor.iuestra lo contra--

ria y en consecuoncio so utiliza lo nueva t6cnica do prom~ 

ci6n. 26 

Se· deben establocor para lograr una tnrea eapac!fica _ 

dentro, de la mezcla dr. merc2dotocnia corra:spondionte al -· 

producto o al servicia. 

Aunque loo metaa vor!an con la aituaci6n, existen ci­

ertoa. objetivos comunoo en la mayoría do laa aitunciones ..:.. 

.de mercndotecnia, como son: 

- Proporci·onar informaci6n. 

- Incrornentor la dG111andu. 

- Diferanci'ar el producto. 

- fi'jar· el valor de un producto. 

- mantener cierto nivel de ventas. 27 

En la pdgina (184.) se moatrard al presupuesto de pu­

blicidad • . 
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CIA. CAVAS DLSl\RmIENTO S.A. 

UINOS DE mESA IOQBERNALLE 

PLAN DE MEDIOS DE UN ffiES 

1984 

PLAZA EffiISOílA : ffiEXICü, D.F. Y ZONA mETROPOLITllNA 

IEI EU!Wlli ili_SE ..wu f.Q.llQ ! ~ ~ .§!?fil ~ 
k8ill\..I. .4. ''l:M"- J:..!lR Dil\ ~-

CORTE' 

EST. 40" 154:,000.00 1 154,000ID 

ESPECIAL 40" lB0,000.00 1 180,000.tD 

sumA 334,000.00 2 334, 000 .m 

.MQ1.Q. .fil!!!! f.QfilQ. ! 2..Q.I No 1 sPor f..Q.S.IQ 

.!!aQ!.O ...E. m EQ.11 Q1!! QJJIB.rn 

CRISTAL 30" rooo.oo 4 4000.00 

RADIO JOYA 301• rooa.oo <t _ 4000.00 

RADIO UNIVERSAL 30." lats:a.oo <t 4240.00 

rm GLOBO 30." 1000.00 4- 4000.00 

f". mELODICA 30" 1000.00 4 4000.00 

STEREDREY 3"0º 1000.00 4 4000.00 

!m..Q1Q. !lfil 

RADIO muNo.o :SO" 1280.00 3 3840.00 
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RADIO 1720 30" _J.280.00 3 3840.00 

RADIO CENTRO JO .. 1620.00 3 4860.00 

RADIO VARIEDADES 30" 1620.0Q ..i. ~&Q.. . 

SU1lJA 11,aso.oo 3.6 41,640.00 

EERIODICDS Tl\ffil\f¡O 11\RitA l'l21 DE CD STO 

INSOT. DIARIO 

EXCELSIOR 1/4 DE PAG. 180,000.00 l 180,000Jm 
<I 

UN !VERSAL 1/4 DE PAG. 180,00D.OO .l 1B0 1 0Q.Q._Q;! 

2 360, 000 00 

mEDI05 COSTO No, DE: Qill!! ..m.:ffih 
DIARIO ~ 

fEJ..E:V I SI ON 334,ooa.oa 15 5,0l.U,000,00 

RADIO 4-l',,640.00 15 624·,600.00 

PERIODICOS im.!J.!JQ!J1Q!l li [.4·00.000!00 

TDTAL 915,640.0Q. 4S ll.0:!4,EíOD.00 
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P R E-BOCETOS 

BOSQUEJOS FINALES 

y 

s E e u E N e 1 A DE 1 M A GEN E s 



LA DISTirlCION. 
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C:ONCLUCIONES 

Cabe seftalar, lo marcado en la histoiia del vino en 

m~xico, que ya existía en forma incipionto con coracter!s­

ticas propins. 

Con igual similitud al nspocto ideol6qico como rnsg~­

fund nmen tal del rompimiento do dichn idoolag:!a, se riuedo ... 

tomar como base la conquista do m6xico, lo cunl viono o 

ofectLlr por decisiones pol!ticas y socinles.que impidon el 

desarrollo, do un¡:¡ industria del vino en forma costonto pa 

ra confirmar tonamos, ol hacho do qua EspLl"Ll como potencia 

se ve afectado en sus inter5ses y edito uno lay arbritaria, 

como es la quemo do las cepas de~otondosa un nuevo retrae~ 

so. 

Surge un nuevo auge, con las medidos tomadas do incre­

rnent3r los impuestos a los productos extrongoros, se ve b~ 

neficinda la industria nacional. 

Otro: aspecto importante do rec3lcar, es el da que se 

abren las puertas al extranjero, en la ÓPOCLI porfiriana ~ 

arroJando esto un rechazo a lo nacional. N~ os si no hasta 

lo coyuntura do lu segundo guarra mundial, cuando se ment! 



ene un equilibrio· en la industria del vino• 

Dentro de nuestra investigación de campo v consideran 

do la primera hip6tesis do qua las mujeres consumen mds vJ 
no de mesa que los hombros, podemos concluir que de ecuor­

d~ a la psicología dol consumidor v los datos estadfsticos. 

obtenidos llegamos a confirmar dicho hipótesis, poro tomp.!J. 

do en cuenta qus lo mujer logra o uno temprana cd0d su es­

tabilidad mental v emocional que por ol contrario, el ho-­

bre lo logra aprocimadamonte de los 30 años on adol'1nte. 

Refiriendonos a la segunda hipótesis, on el qua la 

erase media alta y l<.is subcecuentes, so inclinan m6s por 

consumi"r el vino do mesa. Se: arrojaron datos into:::-es;intl"!c 

como son: que el consumidoF al nivel »e~ a cambiado el v! 

no importado·, por el vino nacional qua se asemeja m<1s en 

cu:::into: a sus caracterfsticas, lo cual lo hacia agradable a 

su paladar. 

Por otra parte, este cambio mencionado en el párrafo 

anterior1 se debe a la restricci6n econ6mica por· la que··-· 

atraviesa el pa!s, de ah! que· se trate de buscar un pro--­

ducto substituto para satisfacer se necesidad. 

En relación a la toreara hipótesis que se~ala a las 
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personas con 30 años en adelante que consumen más vino de 

mesa, se· obtiene una variante aue es la de los 25 años la 

cual se deriva del promedio, en el que empiezan a consu-­

mir el vino do mesa tanto hombros como mujeres pero con _ 

distinta participaci6n. 

D.efiriendonos al toma de canales de distribuci6n en-~ 

centramos que no existo, el verdadero apoyo promocional en 

el punto do venta para un producto de poca difusi6n , como 

es el vino de mesa, corroborando lo dicho tenemos que en 

el caso de los hoteles en sus cartas en las cuales muas~-­

tran los platillos y vinos etc., tenemos qua en el caso ds 

los vinos los importados ocupan un lugar preponderante en ·­

relación a los vinos nacionales. 

~s de suma importancia resaltar, la poca disposici6n 

por parte de los organismos gubernamentales ya que no pro­

porcionan a tiempo, las autoriz~ciones de documentos para 

agilizar ya sea el lanzamiento del nuevo (s) productos (5) 

as! como productos ya establecidos. 

Dentro do la industria vitivinícola nacional podemos 

considerarla joven con respecto a pa!ses como. España, 

Francia e Italia incluso con al~unos del nuevo mundo, co­

mos Argantina, E.U.A. y Chile. Esta característica ha pro-
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piciodo quo unw r,rnn porto de ln p~blaci6n que consume vi-

nos dorivadon de la uva, tiende a preferir- productos da 

loa pa!soo yo mencionadoo. S!n embargo, la industria nociQ 

nal ha iniciado plLinos en bPso a los esfuorzoe para conso-

lidar intogrumento desdo la vid hasta ol producto final, 

lo calidad crocionto ln cual ha omposndo n aurgir efocto 

en el morcado nocional o inician on una mínimo parto la p~ 

netroci6n on loo morcodoa in~ernncionelos. 

Esta industria quo está intogrodn totolmonto, ya que 

existo uno oaocioción nacional do vitivinicultoras-, la cu• 

al tiene uno caracter!atic~ primordial, agrupando desde la 

persona que cultiva lo vid, hasta ol que la transforma en 

un prOducto final. 

Tomando en consideroci6n, el mercaao nocional que ns 

pequoílo. para sus dorivados de baja graduac16n como son 

los vinos de mesa, se aspera qua en ol futuro los tendon--

cias; de consuma tiendan hacia la proforancia de los mismos 

aun cuando no so aspero unri reducci6n en el consumo del 

resto de bebidas alcoh6licaa trndicionalos. 

Al tratar el temo de publicidad y ospocipicamento a 

uno do los medios maoivo~ como ea lo Talev!sidn se conclu-. 
ye que para mantener una adecuada publicidad en el mismo y 
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tratandose de una empresa nueva, con una nueva marca de v,! 

no; es factible, que dicha publicidad no sea consistente ya 

que el alto costo da éstB medio lo impido, do ah!que se i!J. 

cline en tomar otros modios pnra ol apoyo dr,: lan:!:amiento_ 

de· una nueva marca de un producto, 
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