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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion consistid determinar si era factible
0 no la introduccion de un producto innovador akrecado mendocino compuesto de
vino y chocolate. Dadas las caracteristicas peeslidel producto, ha sido necesario
realizar una investigacion de mercado para condeecerca las preferencias del
publico objetivo y asi lograr satisfacer su demahelananera eficaz y eficiente.

A lo largo de la investigacién se realizé un planngarketing que consistio en
dos etapas: Una etapa estratégica y otra tackrala primera se analiz6 la industria
que agrupa a ambos subproductos y el segmentogideios donde interactia a través
de distintas variables del entorno. Posteriormergdiante un proceso de segmentacion
se definid el publico a quien dirigir el productéag estrategias con las cuales introducir
la innovacion.

En una segunda etapa tactica, con la informacigopieada en la etapa
anterior se definieron las variables que compohem>»de marketing: Producto, plaza,
precio y promocion.

Finalmente mediante el analisis de los resultadiienidos se arrib6 a una
conclusion y se realizaron las sugerencias y rendam@ones pertinentes para un

exitoso lanzamiento del producto.

Palabras Clave:

<vino> <chocolate> <mercado> <consumidor> <prode&tmnovacion>

Vi



INTRODUCCION

El consumo de vino desencadena estimulos sensogatedenotan su aroma
y sabor. Cuando se lo consume en compafia de mnerdb, es posible lograr una
sinergia de sensaciones placenteras al combinauadi@mente ambos. El logro de una
combinacion oOptima se denomina “maridaje”. El hecle maridarlos tiene como
finalidad fusionar las cualidades y las potenciasud vino con los ingredientes de los
alimentos que lo acompafian, para lograr asi unardentle sabores.

Para quienes gustan de consumir los distintostadegede vinos, su maridaje
con productos que realcen su sabor no es tema meaoopcidn de consumir en
combinacion vinos con un producto como el chocotasulta innovadora, ya que
habitualmente se han utilizado productos como ajefwitos secos y comidas
elaboradas, entre otros. En si mismo el chocotatkestaca por su autenticidad, nobleza
y distincion, lo que lo constituye milenariamente e sindbnimo de placer y deleite.
Esto ha despertado la curiosidad del publico vamtigta y a raiz de ello se ha
considerado oportuno el analisis de la viabilidad fdsionar ambos sabores en un
mismo producto.

A lo largo de la presente investigacion se detearsirresulta factible o no la
introduccién al mercado mendocino de un product® agocie vino y chocolate. En el
primer capitulo se define la problemética a resolyese plantean los objetivos que se
pretenden lograr con el desarrollo de la invesiigaclambién se incluye en el mismo
apartado la utilidad practica y valor tedrico qustifican el presente estudio y se
analiza su viabilidad.

El capitulo segundo establece el marco teoricordetdl cual se desarrolla el
estudio y brinda un detalle tanto de las investayas relacionadas con la tematica que
fueron consultadas como de la bibliografia que alelspla tesina. Por otra parte se
realiza una descripcion cualitativa de la invegiiga y se propone la hipétesis a

aseverar o refutar. Finalmente se definen las bl@asasusceptibles de medicion en su

vii



aspecto conceptual y operacional, las cuales sso@metidas a analisis con los
instrumentos pertinentes.

Por otra parte, el abordaje metodologico con el spiecalizara el estudio se
detalla en el tercer capitulo. A través de éstprstende identificar el mercado objetivo
y determinar los atributos, precio y estrategiaglid&ibucion y promocion adecuadas
para su lanzamiento. Para lograr tales objetivosealizaran encuestas a la muestra
seleccionada y sus resultados definiran las egisaty tacticas de mercadeo adecuadas.

Finalmente en el capitulo cuatro se analizan erpgrétan los resultados

obtenidos y se elabora la conclusion y las sugasmpertinentes.



GLOSARIO

Bodega Boutique

En el mundo de los vinos, el término se
aplica a aquellas bodegas que basan
su produccion en principios y
metodologias que privilegian la
calidad por sobre la cantidad, y que
asumen la fabricacion artesanal,
muchas veces en el marco de una
iniciativa familiar. 81

Brainstorming

También conocido como tormenta de

ideas o lluvia de ideas, es una técnica
de trabajo que se realizar en equipo,
la cual permite alcanzar de forma
rapida que un grupo de personas
reunido proponga, aclare y evalle un
namero considerable de ideas con el
objeto de solucionar algun tipo de
problema o situacion....................... 81

Brunatto Ciccolato

Emprendedor chileno que ofrece
chocolates de sabores exéticos. ..70

Cartdén corrugado
Estructura formada por un nervio

elaboracion utilizados y los
ingredientes afadidos................... 2

Chocolate negro

C

El chocolate negro es el chocolate
propiamente dicho, pues es el
resultado de la mezcla de la pasta y
manteca del cacao con azucar, sin
el afladido de ningun otro producto
............................................... 72

Consumidor

En economia, es una persona u
organizacion que demanda bienes
0 servicios a cambio de dinero
proporcionados por el productor o
el proveedor de bienes o servicios.
Es decir, es un agente econémico
con una serie de necesidades. .... 13

Cultura maya

Civilizacion precolombina
mesoamericana, conocida por
haber desarrollado un anico
lenguaje escrito conocido de la
Ameérica precolombina, asi como
por su arte, arquitectura y sistemas
matematicos y astronémicos...... 81

central de papel ondulado E
reforzado externamente por dos Extrapolar
capas de papel pegadas con Aplicar un criterio conocido a otros
adhesivo en las crestas de la onda. casos similares para extraer
Es utilizado para envases y conclusiones o hipétesis .............. 8
embalajes. .........cceeeeeviieieiiiis 81 F

Ch Fidelizar

Chocolate Conseguir la fidelidad de un cliente,

Sustancia alimenticia que se elabora normalmente por medio de un

con una pasta de cacao en polvo y buen trato, ofertas especiales,
azucar pulverizado y que se regalos, etC. .......oooeeeiiiiiiiiiiinnn 24

presenta en diversas formas y
variedades segun los procesos de



H

Hipermercado
Establecimiento de autoservicio de
grandes dimensiones donde se
vende toda clase de productos. ...84

Innovacion
Es un cambio que introduce

novedades Ademas, en el uso
coloquial y general, el concepto se
utiliza de manera especifica en el
sentido de nuevas propuestas,
inventos y su implementacion
economica. En el sentido estricto,
se dice que de las ideas solo
pueden resultar innovaciones luego
de que ellas se implementan como
nuevos productos, servicios o
procedimientos, que realmente
encuentran una aplicacion exitosa,
imponiéndose en el mercado a
través de la difusion.................. 1.

L

Late harvest
Término que se aplica a los vinos
elaborados a partir de uvas secadas
en la vid durante mas tiempo de lo
habitual . Vendimia tardia suele ser
una indicacion de un vino dulce de
POSIIE .o 0.7

M

Maridaje
Unidn intima o armoniosa de dos
COSas entre Si.......cccvvvevvvvvvvniieeeennn. 3
Marketing web
Es la aplicacion de tecnologias
digitales que forman canales online
para contribuir a las actividades de
marketing dirigidas a lograr la
adquisicion y retencion rentable de
CONSUMIAOIES. ....ccvvvviieeeeeeiiiinen, 83
MErcado ......cooeeevveeiiiieeeeeeeiee e 97
En economia, es un conjunto de
transacciones de procesos o
intercambio de bienes o servicios
entre individuos. El mercado no
hace referencia directa al lucro o a

las empresas, sino simplemente al
acuerdo mutuo en el marco de las
tranSacCioNes. .....cccovvevveeeeneen. 3.

N

Nicho

Término de mercadotecnia utilizado
para referirse a una porcioén de un
segmento de mercado en la que los
individuos poseen caracteristicas y
necesidades homogéneas, y estas
tltimas no estan del todo cubiertas
por la oferta general del mercado.

Papel manteca
Tipo de papel de aspecto transparente
blanquizco conocido también
como papel grasa. ...........cceeeueen. 81
Producto
En mercadotecnia, un producto es
una opcion elegible, viable y
repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para
satisfacer una necesidad o atender
un deseo a través de su uso o
consumo..2
Propension
Inclinacién o disposicion natural
hacia una cosa. ............ccceevvvvnnnes 62
Prototipo
Primer ejemplar que se fabrica de una
figura, un invento u otra cosa, y
gue sirve de modelo para fabricar
otras iguales, o molde original con
el que se fabrica. ........ccccvveennnn. 49
S
Sinéctica
Proviene del griego Synectikos. Es la
union de elementos distintos e
irrelevantes. Cuando las cosas
heterogéneas pueden ser
vinculadas de forma fisica,
psicoldgica y simbdlica.............. 48
Sinergia
Incremento de la accion de diversas
sustancias debido a que actian

conjuntamente.........ccceeeeeveeeeeennnnns 3
Sommelier



Se trata del especialista en vinos que,
en un restaurante, hotel u otro tipo
de establecimiento, recomienda a
los comensales qué bebida elegir
de acuerdo al plato en cuestion...70
Sublimado
Es un término de la Fisica que
significa pasar directamente del
estado solido al gaseoso, sin pasar
por el estado liquido. .................. 81
SurveyMonkey
Herramienta web para la creacion de
encuestas online. La aplicacion
permite disefiar y enviar encuestas
a través del correo electronico. ...61

T

Target
Designa el publico objetivo al que
estan dirigidos los productos y la
publicidad de una campafia de
marketig. La palabra target, como
tal, proviene del inglés, vy significa
en espafol ‘objetivo’, ‘blanco’ o
meta’. ..o, 15
Tienda especializada
Tienda centrada en una gama de
articulos. Posee un surtido de
productos bastante profundo, con

gran variedad de marcas y articulos
ACCESONIOS. ..o 71

\Y
Vino

Bebida alcohdlica que se obtiene por

fermentacion del jugo de la uva... 2
Vino malbec

La malbec es una variedad de uva
morada usada para hacer vino
tinto. Las uvas tienden a tener un
color oscuro y abundantes taninos,
y se hicieron conocidas por ser una
de seis uvas permitidas en las
mezclas del vino de Burdeos. .... 72

w

Winifera

Es una empresa al servicio del sector
vitivinicola formada por
profesionales propios de la
industria y de las ciencias
econdémicas que juegan un rol de
nexo entre el vino y el consumidor.
............................................... 70



CAPITULO I: Definicion del Problema de Investigacitn

1. Problema de investigacion:

¢Es posible incorporar en el mercado mendocincakitd de consumir un

producto compuesto por vinos y chocolates adecuai@nmaridados?

2. Objetivo general

Determinar mediante un estudio de mercado la fédad de incorporar el
chocolate maridado con diversos varietales de enoun producto que los asocie,
dentro del @mbito del gran Mendoza.

3. Objetivos especificos

1) Analizar el comportamiento del publico mendocindeatos componentes del
producto para determinar su grado de aceptacion.

2) Caracterizar el mercado potencial de un produatgpe@sto por vino y chocolate.

3) Analizar, evaluar y seleccionar las estrategiasgais para introducir el producto

en el mercado objetivo.

4. Preguntas de investigacion:

1) ¢Qué comportamiento ofrece el publico mendocin@ datintroduccion de un
producto que combina chocolate y vino?

2) ¢Qué caracteristicas presenta el mercado poteaicialal se pretende lanzar este
nuevo producto compuesto por vino y chocolate?

3) ¢Cuales son las estrategias a seguir para pemeétraercado objetivo con este

producto?

5. Justificacion:

El presente estudio tiene por justificacion la setzd de evaluar el potencial
de aceptacion de un nuevo producto en un segmaitonercado conformado por
quienes gustan de consumir vinos acompafiados ddugios que realzan o
complementan sus cualidades visuales y organotémiatisfactorias.

En si mismo, el chocolate se destaca por su acittadi nobleza y distincion.

Estos atributos estan en concordancia con los geogel vino varietal, por lo que
6



constituye un elemento 6ptimo para un producto lusque la complementacion y
sinergia entre ambos complejos componentes erslguleda de placer y deleite.

Esto ya ha despertado la curiosidad de los amaletessbores culinarios y a
raiz de ello se ha considerado oportuno el anaesita viabilidad de fusionar ambos
sabores.

De igual manera el proyecto servira de apoyo parastigaciones similares

que se elaboren en el futuro, lo que determinarglia valor tedrico.

6. Viabilidad

Los recursos tanto financieros como humanos digpespara llevar a cabo la
investigacion son suficientes para abordar lostivoe de investigacion planteados.

Es importante aclarar que el andlisis del mercéiietigo se realiza sobre una
muestra de la poblacién que conforma el publicodueimo, por lo que sus resultados
no son extrapolables en gran escala. Lo que se&ared la predisposicion de estas

personas a incorporar a sus habitos de consumoawo producto.



CAPITULO II: Marco Tebrico

1. Antecedentes

La presente investigacion tiene como referenciaa saerie de teorias
relacionadas con la introduccion de nuevos produatanercado y con el maridaje de
vinos y chocolate. No obstante se dificultd la obién de informacion sobre esta
altima practica ya que no esta ampliamente difuseid Latinoamérica. Sin embargo
las resefias exploradas se basan o bien en prodistEdsiente nuevos para su
comercializacibn o en productos ya conocidos pertbsa cuales se les aplican
innovaciones. Tal es su utilidad para abordar lestigacion ya que de una u otra
manera se refirieron al proyecto en cuestion.

Las investigaciones consultadas oportunamenteasosiquientes:

1) Anna-Lisa Stahle SmithEstudio de producto y plan de mercadeo para el
lanzamiento de una linea de ropa interior femengma la ciudad de
Guatemala. Universidad Francisco Marroquin. Facultad de C@nci
Econdmicas. Guatemala, 1999.

El objetivo primordial de la investigacion es deskar un plan de mercadeo
para que el lanzamiento de una linea de ropa antéemenina en la ciudad de
Guatemala sea exitoso. Se pretende identificaokldapion objetivo y las cualidades
que deberd reunir el producto para su posteriorodotcibn en el mercado
seleccionado.

El estudio citado profundiza en el disefio y utdiva del instrumento de
recogida de datos y en su posterior codificaciongue ha servido de apoyo en la
construccion del que se utilizara en la presemntesitigacion.

2) Arapé Yuly, Garcia Siulimar, Pifieros Betzabdiktudio de mercado para el
lanzamiento de una nueva bebida achocolatada ljggata la empresa
Parmalat. Universidad Pedagodgica Experimental Libertador. éZzewrla,
2006.

El trabajo realizado se centra en incrementarrefiieo de mercado actual de
la empresa Parmalat de Venezuela. Dicho objetivdlesa a cabo a través de la
incorporacion a su linea de productos diet unadaebichocolatada que ofrezca una
mejor calidad alimenticia y conserve sus saborameproducto light.

En este estudio se pretende incorporar una inn@vat@ntro de una linea de

productos ya establecida. Resulta util a los foe$a investigacion dado que, de forma
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similar al estudio de referencia, los componen&gpbducto —vino y chocolate- son de
amplio conocimiento y difusion en el mercado obftiPor lo tanto, el plan estratégico
que en éste se utiliza sirve de guia para desaredlpropio.

3) Neil Edwing Barrientos LimaPropuesta para la creacion y lanzamiento de
productos nuevos en la industria cosmética guattmal Facultad de
Ingenieria. Universidad de San Carlos de Guater@alatemala, 2005.

A lo largo del estudio se pretende establecer &mpierimientos basicos
necesarios a la hora de lanzar productos nuevds eustria guatemalteca. Sugiere
diversos tipos de andlisis quimicos y mercadol&gidel producto particularmente, y
describe aquellos aspectos comerciales y finargigu® deberian evaluarse para la
formulacién y lanzamiento de un producto.

Dadas las caracteristicas y particularidades aelymto cosmético se ha dado
relevancia a las normativas y demas reglamentaziesi@blecidas para su elaboracion.
Tal situacion obliga a que el producto tenga quaeterse a pruebas de laboratorio y
diversos test antes de su lanzamiento definitivoexicado de consumo. Este proceso ha

servido de orientacion en el desarrollo del proaleompuesto en analisis.
2. Reportes teoricos

1) Hernadndez Sampieri, Roberto; etMktodologia de la Investigacion?. ed.
McGraw-Hill. México, D.F., 2006.

El libro hace referencia a la Investigacion Ciecaify proporciona sugerencias
para llevar a cabo la investigacion mediante dagrsetodologias. Ademas orienta al
investigador a lo largo del estudio ya que ponendaifiesto la estructura basica de
analisis sea cual fuere la forma seleccionadagadesarrollo.

El libro esta dividido en cuatro partes, de ladesige utilizaran al menos tres
de ellas:

Primera Parte: Los enfoques cuantitativo y cualibagn la investigacion cientifica.
Segunda Parte: El proceso de investigacion cutinéita
Tercera Parte: El proceso de investigacion cusigtat
2) Mochon Francisco y Becker, Victor Arthuleconomia principios y
aplicaciones 4?2 ed. McGraw-Hill. México, 2008.
El aporte tedrico que brinda este libro esta retzilo con los aspectos macro

y microeconomicos de la investigacion. El mismatiizara para definir y caracterizar



conceptualmente las variables bajo analisis y as#rchinar como interfieren en el
proceso de introduccién del nuevo producto.

La evaluacion de los aspectos arriba detalladosadizara a través del analisis
de los dos capitulos que abordan los siguienteastem
Capitulo 2: La oferta, la demanda y el mercaddcagiones.

Capitulo 4: La demanda y el comportamiento del eondor
3) Ocafa, Hugo Ricarddstrategias de negocios: Una alternativa competitiv
para las empresag? ed. Mendoza: Facultad de Filosofia y Letras6200

El Lic. Hugo Ocafa en este libro da a conocer lascipios del marketing,
realizando una minuciosa descripcion de los pradegcomponentes del mercado y de
aquellos aspectos a tener en cuenta a la horaatieaaio.

Los capitulos a utilizar son los siguientes:

Capitulo 5: El cliente.
Capitulo 6: Segmentacion, demanda y posicionamiento
Capitulo 8: Analisis de la competencia y posiciompetitiva.
Capitulo 9: Analisis y seleccion de la estrategia.
4) Thompson, Arthur A. y Strickland, A. Administracion Estratégical32 ed.
McGraw-Hill. University of Alabama, 2004.

En el libro se refleja la importancia de que existamodelo comercial que
plasme las capacidades competitivas y los recuteotda organizacion, la cuales
merecen un especial tratamiento a la hora de elalestrategias. Basicamente sugiere
que la estrategia de una compafiia debe corresparidsrcircunstancias externas del
mercado con Sus recursos internos y sus capacidadgsetitivas.

Los capitulos cuya tematica sera abordada son:

Capitulo 1. Los conceptos y las técnicas de la @a@dtnacion estratégica: Una
perspectiva general
Capitulo 2: Las tres tareas en la creacion de tiategia: Desarrollo de una vision
estratégica, determinacion de objetivos y cread@nna estrategia.
Capitulo 5: Estrategia y ventaja competitiva.
5) Trespalacios Gutierrez, Juan Antonio; et lalvestigacion de Mercados
Paraninfo. Espafia, 2005.

El libro presenta una vision general del papel deinformacion y el

conocimiento en la toma de decisiones comercialeiesarrolla la investigacion de

mercados a través de una serie de capitulos glieaaxfps procedimientos para llevar
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a cabo estudios de mercados, la aplicacion de wetmghlitativos y cuantitativos en la
recogida de la informacion y los tipos de analisssadisticos adecuados para dar
respuesta a los objetivos manifestados por loorssgbles de la toma de decisiones.

Los capitulos que seran consultados son los sigsien
Capitulo 2: Investigacion de mercados: metodolggieocedimientos aplicados.
Capitulo 3: Métodos cualitativos de investigaci@ntercados.
Capitulo 4: Métodos cuantitativos de investigaail@nmercados: la encuesta, plan de
muestreo y paneles de informacion.
Capitulo 5: Método cuantitativo: disefio de cuestiam trabajo de campo y escalas de
medida.

6) Kotler, Philip y Amstrong, Garyi-undamentos del Marketingrentice Hall.
México, 2008.

La obra introduce la vision més actual del markgtiel valor al cliente.
Define al cliente como la fuerza de conducciénatette toda estrategia de mercado y
todos los capitulos son abordados desde esta domens

Se utilizara de consulta el siguiente contenido:
Parte 1: Definicion del marketing y del procesam@keting.
Parte 2: Comprension del mercado y los consumidores
Parte 3: Disefio de estrategias de marketing imgasspor el consumidor y mezcla de
marketing.

7) McCarthy, E. Jerome y Perreault, William D. Marketi 112 ed. McGraw-
Hill. Espaia, 1997

Este material sera utilizado para conocer la nkzmadel marketing y su
utilidad para identificar mercados oportunos pasa introducciéon de productos
adecuados a las necesidades de los consumidoresn@imente establece el perfil del
consumidor, sus motivaciones, necesidades y desensel fin ultimo de disefiar un
eficaz mix de marketing para introducir este nugsamlucto.

Los capitulos a analizar son los siguientes:
Capitulo I: Papel del marketing en la economiaajlob
Capitulo IlI: Determinacion de mercado meta mediaggmentacion de mercado.
Capitulo VI: Variables demograficas de mercadosasumidores.
Capitulo VII: Dimensiones conductuales del mercdel@onsumidores.
Capitulo IX: Elementos de planificacion de prodggbara bienes y servicios.

Capitulo X: Administracion de productos y desaoak nuevos articulos.
11



3. Marco Tebrico

3.1. Marketing

El objetivo general de la presente investigacionsigie en determinar si es
factible o no la introduccion al mercado mendodigoun nuevo producto compuesto
por vino y chocolate.

Para abordar dicho analisis es primordial definir ggFimera instancia la
doctrina principal que oriente el curso de acciéseguir para obtener los resultados
esperados. Dadas las caracteristicas del processtigativo, la que resulta de mayor
aplicacion y utilidad es el Marketing. Esta dodripermite, a través de sus
herramientas, descubrir las necesidades y dess®singpulsan la compra de los
clientes, con el fin de lograr posicionar un praduési, el proceso de produccion esta
directamente ligado a lo que el publico demandeyarna capacidad productiva de
quien lo elabora.

McCarthy y Perreault (2001) afirman que el marlgtdebe utilizarse para
orientar la produccion, es decir que no forma paetegroceso de en si mismo, sino que
su funcién es procurar que los bienes y servicidec@ados sean elaborados y
posteriormente lleguen a los consumidores indicaBas tal motivo es que resulta
necesario realizar una planificacion productivadipde las necesidades de los clientes

potenciales, no a partir del proceso de fabricacid

3.2. Proceso de Marketing

En términos generales, el marketing es un proces@lsy administrativo
mediante el cual las empresas crean valor parelierges y establecen relaciones con
ellos. El lugar donde se lleva a cabo este inteboase denomina mercado y es donde
se establece el libre juego de la oferta y la delmaBtanton (1988) explica que es lugar
donde se efectian transacciones mercantiles astfadrzas econdmicas y comerciales
de los vendedores o prestadores de servicios ydogpradores o usuarios de una
mercancia o servicio.

El primer paso para definir las acciones tendiemtemtroducir el nuevo
producto consiste en conocer el mercado dondeesengle ingresar y a las necesidades
y preferencias de los clientes. Para ello es prec#sacterizar la oferta del sector
industrial donde se pretende ingresar, su entorsegynento de negocio especifico.

Paralelamente se considera oportuno hacer un estlglila demanda a través del
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analisis del consumidor y los factores que detemmiu comportamiento de compra en
pos de comprender su dinamica y luego aprovecheomacimiento en los procesos de
segmentacion y posicionamiento necesarios paraidefimercado meta.

Una vez realizado el diagnostico, se procede afatamna al concepto del
producto y a los demas componentes de la mezclenat&eting: Precio, plaza y
promocién. La mezcla de marketing o marketing neixleva a cabo cuando se elabora
un producto que satisface las necesidades y destgsiblico examinado y éste se
ofrece a un precio determinado y en lugares o eandé distribucion particulares;
acompafados de un plan de promocion o comunicagiérgenere interés y facilite el
proceso de comercializacion. Para llevar a caboldabbr se definen estrategias
competitivas generales y las especificas de cadapawente del marketing mix.
Finalmente se elaboran los presupuestos por am@aepecutar los planes de accion
establecidos y se aplican las estrategias defiretdakl etapa anterior. El cuadro 2.1
describe el proceso en detalle.

A lo largo de la presente investigacion se estladianecesidades y deseos del
consumidor y el entorno y sector de negocios daadpretende ingresar el producto
asociado. Cabe aclarar que dados los objetivos epgausan el proyecto, la
investigacion se limita al desarrollo estratégiedalidea-negocio.

3.3. Andlisis de la Oferta

El analisis de la oferta consiste en conocer laacteristicas de produccion y
venta de un determinado producto o servicio y deelapresas que los generan. Para
ello es preciso estar al tanto la situacion gersdgdh rama o actividad econémica, sus
caracteristicas y la experiencia de los interviggren el sector de negocios en pos de
mejorar o complementar el producto o servicio praymn beneficios adicionales. Cabe
aclarar que durante el proceso de recoleccion desdas frecuente que las
organizaciones eviten dar informacion sobre si msgmmotivo por el cual es preciso
prever determinados procedimientos o técnicas phtaner la informacion que se

requiere.
3.3.1. El Entorno

El entorno es considerado como el conjunto de ffestoactores, fuerzas y
otros elementos que definen el atractivo del setgonegocios y afectan las relaciones
comerciales y la capacidad de la empresa para hisgesacciones eficaces con su
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mercado meta. El logro de los objetivos establecettd estrechamente relacionado con
el correcto andlisis de tales factores y su inai@emctual y potencial en las metas
propuestas. El beneficio en que redunda esta aperas la posibilidad de determinar
qué situaciones se podran controlar en un momeado § qué otras no; esto con la
finalidad de contar previamente con planes alterosijue lo puedan solucionar.

Cuadro 2. 1: Fases del Proceso de Marketing

Analisis de mercado y Andlisis de necesidade
sector de negocios y deseos consumidor
OFERTA DEMANDA

Elaboracién de plan de
marketing

ad | » [ screaciic

-

»
>

N .,
Seleccion de clientes: Planes de accion

Y

segmentacion y
cobertura de mercado

»
>

Presupuestos

\ by
>

4
Disefio de estrategia de

marketing
& J

e N

Genéricas

\ 4

Y
A

A 4

Participacion

Y
A

Crecimiento

A 4

Y
A

A 4

Marketing mix

i \

Disefio de producto

Y
A

Fijacién de precios

Y
A

Distribucién

\ 7

( 3\
Promocion y
comunicaion

(. J

Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler (2008)
El entorno se clasifica en dos categorias: mictoran y macro-entorno. El

primero se refiere a aquellas fuerzas cercanaseapresa que afectan su capacidad
para servir a sus clientes; mientras que el seguedoribe a aquellas fuerzas que
afectan al tanto a la empresa como al sector decitegdonde ésta desarrolla su

proceso de negocios. Ver cuadro 2.2.
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Cada una de estas dimensiones tiene distintas tedsticas y presenta
diferencias en cuanto al nivel de repercusion ppreeh sobre la compaiiia.
Cuadro 2.2: Entorno de la empresa

/ Factores Tecnoldgicos Macro-entorno Factores Econdémico

)

ProveedoresMicro-entorno  Cliente

Factores Culturales Mercado | Empfesa  PublicasFactores Demogréficos
Competidores Intermediarjos

Factores Politicos Factores Sociales /
Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler (2008)
En primera instancia se halla el micro-entornofa@onado por la empresa, los

proveedores, los intermediarios de marketing, lientes, los competidores y el publico

(ver cuadro 2.3.). El analisis de cada uno de giomite realizar los ajustes pertinentes
necesarios para minimizar las deficiencias en laxgsos en que intervienen. Es
importante resaltar que solo las variables del orgeitorno se pueden manipular. Las
gue componen el macro-entorno, no rednen tal camgitan solo afectan de manera
negativa o positiva a los objetivos particularesv@amente establecidos, es decir que
ponen de manifiesto las amenazas u oportunidadpsatvamente.

Cuadro 2.3: Actores presentes en el micro-entorno

Intermediarios
de Marketing

G >
<«— [ Marketine [

Fuente: “Fundamentos del marketing”, por Philip I&oty Gary Armstrong, 2008, p.
65.

Clientes

El macro-entorno es definido por Kotler y Armstrofg008) como un
conjunto de fuerzas externas que moldean las opdades y llegan a presentar algun
tipo de riesgo para la empresa. Al presentar ciglgpo de cambio en alguna de éstas,
es posible desencadenar consecuencias en otras.

A los fines investigativos, la influencia de lagiables de ambos entornos se
analiza a través de dos herramientas: Formacidéasdenarios y matriz FODA. La
primera determina la posicién actual de la empegga tales variables y los posibles
escenarios que se pueden presentar. La segundantearia relaciona las capacidades
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internas, que definen la posicidn competitiva derdgresa, con las condiciones del
entorno, que definen el atractivo del sector deooieg. El analisis de ambas permite
discriminar aquellas situaciones controlables dedae no lo son y determinar el

atractivo que presenta el sector de negocios deageetende ingresar. La premisa es
aprovechar las oportunidades vy fortalezas y miramias debilidades y amenazas del
entorno.

3.1.1.1. Analisis del macro-entorno

En el andlisis del macro-entorno se encuentran llagueariables que
pertenecen al entorno global y las que influyenelesector de negocios desde el punto
de vista del entorno nacional (ver cuadro 2.4).

Cuadro 2.4: Actores presentes en el macro-entorno

Fuerzas
naturales

Fuerzas
tecnolégicas

Fuerzas

P Fuerzas
economicas

politicas

Empresay
Sector de
Negocio

Fuerzas
demograficas

Fuerzas
culturales

Fuente: “Fundamentos del marketing”, por Philip Koty Gary Armstrong, 2008, p.
68.

Todas ellas condicionan la competitividad de urtagede negocios y de la
propia competitividad empresarial. Algunas de lasables de la economia nacional
son, entre otras, el grado de integracion regioglakrecimiento de la industria, la
diversidad del mercado, nivel de ingresos y de gmejdn al gasto de la poblacion,
entre otras.

3.3.1.2. Analisis del micro-entorno

Para continuar con el andlisis del atractivo detae corresponde determinar
aguellas variables méas cercanas a las accionestitivgs de la empresa. Estas fuerzas
estan resumidas en el “Modelo de las cinco fuedzaBorter”. Este analisis estructural
competitivo sugerido, ademas de determinar el ittadel sector, permite establecer

un diagnostico sobre el potencial comportamienttatis variables para planificar una
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estrategia que se ajuste a las mismas. El cua8ropsenta en forma gréfica las
fuerzas competitivas que conforman el micro-ento®ada una de estas fuerzas se
explica a través de distintas variables que landefi

Cuadro 2.5: Fuerzas competitivas del micro-entorno

Competidores

Potenciales

Amenaza migevos ingresantes

[ Proveedores > Competidores ¢

J
Poder negociador T Rivalidad entre Poder negociador

y

de proveedores competidores de clientes

Productos

Sustitutos

Amenaza de productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler (2008)
A los fines practicos de la investigacion se caomsid las mas relevantes a los

objetivos que sustentan el presente proyecto. Barteentonces en consideracion las
siguientes:

1) Competidores actualesA mayor rivalidad entre competidores actualespone
rentabilidad promedio.

2) Competidores potenciales: Se refiere a la posibilidad de que nuevos
competidores ingresen al sector, lo que disminliggractivo del sector. Radica
aqui la importancia de las barreras de ingresontasamas altas sean, menor
posibilidad de ingreso de nuevos competidores.

3) Proveedores:A mayor poder de negociacion de los proveedoresuamto a
precio y calidad, menor resulta el atractivo det@eya que la empresa pierde
su poder de negociacion. Por tal motivo es que rediza el niumero de
proveedores y la amenaza de que éstos incursiareisector.

4) Sustitucion: Mientras mas sustitutos existan con relacion aplosiuctos del
sector, menos atractivo rentable del sector. Leabkr que se considera es la
disponibilidad de sustitutos.

5) Clientes finales:A mayor poder de negociacion de los clientes, matractivo.
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3.3.1.3. Formacién de escenarios

El anadlisis del entorno define aquellas variablegpccomportamiento incide
sobre los objetivos del proyecto. Para definir sadg de impacto sobre los mismos se
utiliza la herramienta matricial formacion de esuérs.

La herramienta permite identificar situaciones fasuen la cual puede verse
inserta la empresa, bajo una serie de supuestogygsible influencia en los objetivos
estratégicos. Es importante aclarar que la apboade esta herramienta requiere del
analisis subjetivo de quienes la utilizan, por d&mtd el pronostico que arrojen las
variables intervinientes se apoya en supuestodees, estimaciones de los posibles
comportamientos que pueden tener. Ademds, dadontelne turbulento de una
sociedad globalizada, merece una constante rewsi@ue la modificacion en una sola
variable del modelo modifica el esquema en su cuoju

El procedimiento para la construccién de escenaegosxplica en una serie de
pasos l6gicamente ordenados. En primera instacoia, los objetivos previamente
establecidos, se determina un horizonte de andeésia herramienta, por ejemplo un
semestre, un afo, cinco afos. Luego se procedesaldacion y valoracion de las
variables relevantes de ambos entornos, cuya imci@@uede impactar potencialmente
los objetivos del negocio, ya sea de forma posiiveegativa. Para ello se utiliza una
escala segun el grado de oportunidad o amenazde domepresenta un entorno muy
favorable, 4 favorable, 3 medianamente favorabties?avorable y 1 muy desfavorable.

El paso siguiente es construir el escenario a sraeéla Matriz de Impacto
Cruzado, la que finalmente determinara las opaitades y amenazas del entorno. En
ella se cruzan los objetivos establecidos en lastigacion y las variables del entorno y
se analiza como impactan cada una de ellas. Tapdménna segunda mirada, permite
dilucidar la dificultad o facilidad de logro de ¢al objetivos. En ambos analisis se
utilizan porcentajes para representar la probaldie ocurrencia en cada caso.

Finalmente, los resultados de la Matriz de Imp&azado se vuelcan en dos

matrices mas: la de Impacto Positivo y la de Impatgativo.
3.3.1.4. Matriz FODA

El analisis FODA responde a las primeras letraslate palabras que
constituyen la sigla, a saber: Fortalezas, Opatades, Debilidades y Amenazas. El

analisis que se realiza a través de la aplicacda tierramienta consiste en realizar una

18



evaluacion de los factores fuertes y débiles dstlecion interna de una organizacion
asi como la evaluacion de su situacion externdges, las oportunidades y amenazas
del entorno.

Una fortaleza dentro de una organizacion aludedast@aquellas capacidades,
habilidades, recursos y capacidades que favordcdasanvolvimiento de la misma.
Una debilidad, en cambio, constituye un aspectmerable dentro de la empresa o
determinadas actividades que se realizan de maiefieiente. Las fortalezas y
debilidades definen la posicidbn competitiva derigaaizacion.

Desde una perspectiva externa, las oportunidadegittyen aquellas fuerzas
del entono no controlables por la organizacion,opgue representan elementos
potenciales de crecimiento y mejoria. Las amenapaslo contrario a lo anterior y
representan las fuerzas ambientales no controlaptes la organizacion, pero
representan fuerzas o aspectos negativos y problpotanciales. Las oportunidades y
las amenazas definen el atractivo del sector deaneg)

El primer paso para la elaboracién de la matriz R@Dnsiste en elaborar un
listado con los variables inherentes a las dimeesigosicion competitiva y atractivo
del sector, a saber:

1) Definicion de Posicion Competitiva (FortalezaBgbilidades): Entre otras variables
se analizan la imagen de marca, la habilidad @aranbvacion de productos, la ventaja
en costos, la participacion en el mercado, la adldel producto.

2) Definicion de Atractivo del sector (Oportunidadg Amenazas): corresponde al
andlisis de las variables utilizadas en el anatisismacro-entorno y del micro entorno
descriptas en el apartado 3.1.1.1y 3.1.1.2.

El paso siguiente consiste en construir una taldavaloracion con las
variables seleccionadas. En la primera columnaiggoien tales variables y se les
asigna un peso ponderado a cada una de ellasjdkes deben sumar 1 0 100%. Luego
se evalla el desempefio de cada factor a travésadesgala que va del 1 al 5 (1 para
muy desfavorable y 5 para muy favorable). El resldtde multiplicar el peso asignado
a cada variable por la calificacion proporcionavabr de cada factor. Finalmente, la
sumatoria de los valores de los factores brindaler de la dimension.

El importante aclarar que la seleccion de las kb su peso y calificacion
cuentan con una elevada dosis de subjetividadympbr el cual el resultado arrojado

por la matriz es meramente orientativo
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El cuadro 2.6. expone la matriz, la cual se cogstraon las variables

utilizadas en la construccion de la tabla de valiéra En un eje se colocan las que

constituyen fortalezas y debilidades respectivamgnén el eje restante se ubican las

que significan oportunidades y amenazas. Luegosdioan las variables internas con

las del entorno y se elaboran estrategias en bas® aserie de sugerencias. En el

apartado 3.6.2. correspondiente a la formulacioned@rategias en un nivel de

participacion se profundizan las tacticas descsiptaontinuacion.

Fortalezas/Oportunidades (FO): se sugieren esiagtegfensivas que permitan
aprovechar las fortalezas y oportunidades, es,dagirellas de ataque con tactica
envolvente. Por ejemplo, cubrir la mayor cantidad segmentos disponibles a
través del ofrecimiento del producto a menor prerioon mejoras sustanciales,
como saltar a una tecnologia superior o igualpraducto de la competencia.
Fortalezas/Amenazas (FA): en este caso es pre@soetse a las amenazas
mediante la explotacion de las fortalezas intemasavés de la aplicacion de
estrategias de ataque con tactica de varios I&#osugiere cubrir segmentos donde
no hay competencia entre rivales a través de teidie de clientes insatisfechos o
con poca imagen de marca, o bien incursionar eavéisgdonde geogréaficamente la
competencia tiene poca o nula participacion.

Debilidades/Oportunidades (DO): en este escenagiosugyiere compensar 0
transformar las debilidades internas y aprovedmapportunidades del entorno con
estrategias defensivas con tactica de flancos. tBstea consiste en atacar a los
competidores en areas o segmentos donde muestyras sde debilidad. El
propoésito es enfrentar las debilidades propias lo@n puntos débiles de las
empresas presentes en el mercado, es decir, dtcatebilidades y no las
fortalezas.

Debilidades/Amenazas (DA): si predominan debilidade amenazas resulta
oportuno transformarlas mediante la aplicacionsdmtegias de defensa con tactica
de retaguardia. La misma consiste en renunciarsatdgitorios mas deébiles y
reasignar los recursos a los mas poderosos. Hivabjes consolidar la fortaleza
competitiva propia y concentrar los recursos enplasiciones estratégicas. Una
opcion es eliminar lineas de productos, automapracesos y reestructuracion de

las areas funcionales.
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Cuadro 2.6: Matriz FODA

Condiciones del EntornoOPORTUNIDADES AMENAZAS
o1 Al
02 A2
. . 03 A3
Capacidades internas on An
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
F2
0 APROVECHAR OPONER
Fn
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
e TRANSFORMAR O TRANSFORMAR O
Dn COMPENSAR EVITAR

Fuente: Elaboracion propia basada en Kotler(2006)

3.3.2. Sector de negocios

El sector industrial o sector de negocios estaararddo por un conjunto de
organizaciones cuyas actividades funcionan de docomplementaria dentro de una
linea productiva y comercial.

El segmento de industria o segmento de negociefs@edcomo una parte del
sector industrial con caracteristicas competitipaspias, con un valor asociado a un
atributo especifico y con variables que difiererattgina manera con las generales del
sector. La utilidad de identificar en que segmeal@megocio compite la empresa radica
no solo en conocer el comportamiento de sus vasalsino también quienes son los
competidores mas cercanos Yy la etapa del cicladdeen que se encuentra el sector. El
analisis de estos aspectos, entre otros, defileesua posicion competitiva que ocupa

la empresa actualmente.
3.3.2.1. Tipologia de Segmentos de Negocios

Existen distintos tipos de segmentos de negoceffidos por dos variables
principales: cantidad de segmentos dentro del sggbosibilidad de obtencion de una
ventaja competitiva. El criterio que determina &ntcdad de segmentos de clientes
dentro del sector esta dado por sus percepciorspea® del producto con el que
buscan satisfacer sus necesidades. Si el valoribpkrcse orienta hacia la
diferenciacion, entonces el abanico de posibilidatte crear segmentos de negocios es
muy amplio. Por el contrario, si se valora el preda posibilidad de crear nuevos

segmentos es muy limitada.

21



La siguiente matriz expuesta en el cuadro 2.7.nmeslos posibles tipos de

negocios que se pueden presentar dentro de umaed€elo sector industrial.

Cuadro 2.7: Tipologia de Segmentos de Negocios

MUCHOS

Negocio Negocio
SEGMENTOS EN Fragmentado Especializado
EL SECTOR

Negocio Negocio

POCOS Estancado de Volumen
BAJO
POTENCIAL DE LOGRO DE ALTO
VENTAJA COMPETITIVA

Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler (2008)

1)

2)

3)

Negocios de Volumen:En estos entornos no hay posibilidades de encontrar
enfoques diversos para competir, es decir, no kayadiadas posibilidades para
lograr una diferenciacion en el producto ofrecidor o que la Unica estrategia
posible es la lucha por el liderazgo en costos.geaeracion de la ventaja
competitiva radica en lograr menores precios o mesymargenes de rentabilidad
a través de economias de escala, curva de exparigndilizacion éptima de
capacidad disponible.

Negocios EstancadosAqui los competidores del sector emplean la misma
estrategia ya que no hay diversidad de fuentesn@ja competitiva y entonces
no hay grandes posibilidades de crear ventajas eiiimps nuevas. El clima
competitivo se torna muy hostil, no hay diferenidiacposible ni tampoco
economias de escala o ventaja por tamafio. Al rey fesibilidades de competir
de forma singular y no haber ventajas para naaiénica estrategia posible es la
maxima eficiencia en las operaciones, la minimamagtructura organizativa, el
constante ahorro en los costos, o0 en ultima instalecinstalacion de sus plantas
en paises que ofrecen costos menores.

Negocios Especializado€n estos tipos de negocios, las posibilidadesgiar
grandes ventajas competitivas conducen a un enteotorial en el que cada
competidor se centra en su nicho especifico. Ereildsrnos especializados el
objetivo radica en lograr ser percibidos como estghs por un determinado tipo
de clientes, nunca luchar por el liderazgo en soatvavés de una propuesta que
no ofrezca diferenciacion. De hecho, se entiende ejisegmento de mercado

gue conforma la demanda esta dispuesto a pagdusipgr un aspecto distintivo
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del producto. El clima competitivo es muy cordiar ga amplia variedad de
segmentos y por la singularidad de cada compegitleu ventaja competitiva.

4) Negocios Fragmentadasen estos entornos el potencial de logro de unéajze
competitiva es bajo y la cantidad de segmentosealgbr es importante. Con este
contexto, los beneficios esperables no seran mayaebs dado el insignificante
tamafio de la cuota de mercado que este entornoitpednos competidores
entonces, orientan sus esfuerzos hacia un peggiioento, con el objetivo de
fidelizarlo. Aqui la ventaja radica en la capacid&dinnovacion y de adaptacion

al cliente local que la empresa desarrolle.
3.3.2.2. Ciclo de Vida del Sector de Negocios

Otro aspecto a tener en cuenta en el analisised&drsde negocios es la etapa
del ciclo de vida donde éste se encuentra.

El desarrollo de las empresas ubicadas dentro sleespectivos sectores esta
ligado directamente al ciclo de vida del sectorddoestéd inserta. Asi las empresas
nacen, crecen y mueren; en sintonia con la evaludé sector de negocios. Se
distinguen cuatro tipos de sectores genéricos: ganggs, en crecimiento, maduros y en
declive.

1) Sectores emergentes

Un sector de negocio naciente es aquel que senargpn la aparicion de
nuevas ideas o productos, o con la reinvenciérosl@lie actualmente estan presentes
en el mercado. Por lo general, los disparadordsalde sectores suelen ser los cambios
en las preferencias de los consumidores o en surgule consumo y las innovaciones
tecnoldgicas, entre otros.

El primer factor que se analiza es la dinamica aditipa que caracteriza a
este tipo de sector. Si la idea o producto son asjeha existencia de rivales es nula,
pero si se trata del relanzamiento o la innovad®min producto ya existente, ocurre lo
contrario. La intensidad con que la empresa riemhpite, si es que la innovacion le
resulta atractiva y conveniente, aumenta consitiremte en busca de igualar la
oferta.

En cuanto al poder negociador de proveedores gteliees alto debido a que
la incorporacion definitiva del producto novedosa el mercado requiere de

proveedores con disponibilidad de materia primaseimos requeridos y de clientes
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audaces que lo adopten. Si es un producto ya adstagn el mercado, el poder de
clientes y proveedores disminuye en cierta med@ay sigue siendo importante en
comparacion con la incidencia de otras fuerzas etithjas.

Por ultimo, la amenaza de que ingresen nuevos daiopes y productos en
sustituciéon del mismo es nula ya que las barremsindreso son elevadas y la
posibilidad de igualar el nuevo producto en tarioccplazo es minima.

2) Sectores crecientes

Un sector esta en la fase de crecimiento cuandmlaimen de ventas de
aquellas empresas que lo integran crece a unal@sda y mantiene una demanda en
expansion. Esta situacion se explica en el hechgudea medida que el producto
adquiere popularidad, mayor es su demanda. En coersea, tanto los costos como los
precios que se ofrecen al consumidor comienzaasnrainluir, lo cual hace muy atractivo
al sector para los distintos actores del entorno.

El ingreso de nuevos competidores es inminentaddebias utilidades elevadas
que ofrece el sector. Por otra parte, el poder ciador de proveedores y clientes es
alto, pero a medida que el sector crece su poddelsiéita. Es en ésta etapa donde la
posibilidad de que aparezcan productos sustitwgosuy elevada.

3) Sectores maduros

Cuando un sector da paso a su madurez, la tas@cieniento del volumen de
ventas disminuye notablemente. Esto se debe aaguenhpresas que lo componen,
impulsadas por el crecimiento de la etapa antedfsecen una excesiva oferta que
deriva en una saturacion de la demanda. Ante sateegscenario, la rivalidad
competitiva entre las empresas se intensifica y& ejucrecimiento de una soélo sera
posible a través del detrimento de la otra. Pomtalivo es que es muy comun que
durante esta etapa se consoliden alianzas y fisignese originen oligopolios
comerciales. Aquellas empresas que no se adaphelefectiblemente deberan
abandonar el sector. En cuanto al poder de negoeide proveedores y clientes, éste
se ve muy debilitado, por lo que deben conformeosela demanda y la oferta que las
empresas dispongan.

4) Sectores decadentes

Los sectores en declive tienen como caracterigtiggcipal un crecimiento
negativo en sus ventas. Dentro de los factoresoggman esta caida en las ventas, la
sustitucion tecnolégica producto de la globalizacyolos cambios en los habitos de

consumo de los clientes conforman los principal#sno consecuencia, las empresas
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del sector comienzan a abandonarlo progresivameraquellas que permanecen se
disputan su participacion en el mercado. Aqui acioniento depende Unica y
exclusivamente de quitar participacion a las engzesvales. Por su parte, los
proveedores pierden poder de negociacion y losildigiores que permanecen lo
aumentan. Por altimo, los clientes abandonan eldesgroducto y sélo aquellos que
desarrollaron una fidelizacion hacia éste pagapracio superior por su obtencion.

Finalmente, la utilidad de la evaluacion radical&nposibilidad de trazar
lineamientos estratégicos a partir del grado deumeaddel sector. Asi, la matriz ADL
desarrollada por Arthur D. Little Inc., consider@ec medida que crece un determinado
sector, cambian las condiciones de la competend#es posibilidades estratégicas de
igual manera. De hecho, para su confeccion se ganjuas variables posicion
competitiva de la empresa y grado de madurez dedrseée negocios (ver cuadro 2.8).

Para la elaboracién de la matriz se ubica en etlejerdenadas la posicidon
competitiva y en el de abscisas las etapas vitddesa industria. Se definen cinco
niveles para determinar la primera variable: Domieafuerte, favorable, desfavorable
y marginal. En cuanto a las etapas vitales, eltas isicio, crecimiento, madurez y
envejecimiento. Como se puede apreciar, la masia dividida en tres zonas. La
primera, de desarrollo natural coloreada en vesigere consolidar la posicién
competitiva, realizar las inversiones necesariagtiynizar los recursos disponibles para
potenciar aquellos negocios situados en esta zZiomasegunda zona en amarillo
denominada desarrollo selectivo, caracteriza agieg@on posicion competitiva media
o débil, para los cuales se recomienda la selece#bectiva de los atributos mas
valorados por el cliente y consecuente mejora sleniemos en los productos ofrecidos.
La zona roja restante ubica al negocio en una igosimarginal, ya sea por una
deficiente demando o por la aparicidon de nuevasotegias, por lo cual se recomienda
realizar acciones de desinversion o liquidacion.

En conclusion, el riesgo es maximo para una pasicadnpetitiva marginal en
una industria en una etapa introductoria, y miniomm@ndo posee una posicion

competitiva dominante en un mercado en su etapaaderez.

3.4. Anadlisis de la Demanda

El estudio de la demanda se dirige calcular lasdades reales y potenciales
de consumo de determinado bien o servicio. Pararlle cabo este cometido es preciso

identificar los grupos sociales presentes en ektader, sus preferencias y niveles de
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consumo en pos de delimitar un area geograficana especifica de influencia donde

destinar el producto. Para dar inicio con el aigatie la demanda es preciso conocer al

consumidor, las circunstancias que lo rodean ydaisbles que influyen en su conducta

de compra.
Cuadro 2.8: Matriz ADL

Dominante

Fuerte

Favorable

Posicidn
competitiva

Marginal

Desfavorable

Madurez del sector

Inicio

Crecimiento Madurez

Envejecimiento

consounb

0

INVERTIR

ﬂOMR /’

RIESGU

SEGMENTAR

el

<

LIQUIDAR

(s

RIESS0 _

DESINVERTIR

Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler (2008)

3.4.1. El Consumidor

El comportamiento de compra del consumidor hacereatia a la forma en

que éste adquiere productos y servicios para ssuoom personal. Vale la aclaracion ya

que el producto con el cual se aborda esta inaesfig tiene como destino final el

consumo personal del mismo, no su reventa; porul® e pretende comprender la

conducta y hébitos que motivan su compra. Kotleale{2008) sugiere el modelo

estimulo-respuesta del comportamiento de comptasdeonsumidores. El proceso se

inicia con el ingreso de estimulos de marketingleemnente del consumidor y de

diversos acontecimientos de tipo economico, tegicdoy politicos, entre otros, del

entorno. Toda esta informacidn es procesada yrsgerte en un conjunto de respuestas

de compra, manifestadas en la seleccion de un gimdseleccion de marca, seleccién

de distribuidor, momento de compra y monto de campt cuadro 2.9. refleja esta

dinamica.

Cuadro 2.9: Modelo de comportamiento del consumidor

Estimulos de Marketing \
Marketing
Producto

recio
Punto de venta Lo

Econdémico

olitico

Tecnologico

)

Cultural

\

Caja negra del comprador
Caracteristicas del comprador,
Proceso de decisién de compr

Respuestas del
comprador

Seleccién del producto
Seleccién de marca

Seleccién de distribuidor

Momento

J

compre

dela

Fuente: “Fundamentos del Marketing”, por Philip lkéoty Gary Armstrong, 2008,

p.129
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Lo que la presente investigacion pretende es genema el potencial
consumidor los estimulos que sean necesarios ptwaat una satisfactoria repuesta de
compra. Los factores que determinan el comportamieel consumidor se pueden
agrupar en cuatro categorias, tal como se muestlta euadro 2.10. En general no es
posible controlar estos factores, pero es impataterlos en cuenta en el analisis de la
conducta del consumidor.

Cuadro 2.10: Factores que influyen en el compodataidel consumidor

Culturales / : \
Sociales Personales
Cultura . Edad y etapa de
Clase social Grupos de referencia ciclo de vida ] .
Familia Ocupacion y '\F/I’stmolomcos
Roles y status situacion otivacion
econdmica Percepcion

Estilo de vida,
personalidad y

autoconceni

Fuente: “Fundamentos del Marketing”, por Philip lkéoty Gary Armstrong, 2008,
p.130”

3.4.1.1. Factores culturales

La cultura se compone de valores, percepcionegodeg comportamientos
basicos que el ser humano aprende de su familtaag ostituciones de importancia
para €l. Toda sociedad tiene su propia cultura igtleye de gran manera en las
decisiones de compra de sus individuos y a la leuaferta de las empresas se debe
ajustar.

Otro factor que influye en los habitos de compraodendividuos es la clase
social, la cual es definida como la division refathente permanente y ordenada de una
sociedad; donde los integrantes de cada categuoriparten valores, intereses, actitudes
y patrones de comportamiento similares. Esta dinisocial esta determinada en base a
la combinacion de distintas variables como el isgrela ocupacion y nivel de
educacién, entre otras. En este punto, es impertadkarar respecto a la variable
ingreso, que si bien se observa una relacion geeetr el nivel de ingresos y la clase
social, no es cierto que el sueldo por si mismaus@sbuena medida de la clase social.

En cuanto a los factores culturales, es oportummasr las costumbres y
preferencias que caracterizan al mendocino padegiresi es posible que consuma los

productos que se asocian en el maridaje.
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3.4.1.2. Factores sociales

El primer elemento social son los grupos de refgasn es decir, aquellas
personas que tienen una influencia directa o intlirsobre sus actitudes, estilo de vida
0 comportamientos. Socialmente pueden llegar aiindin las decisiones de seleccion
de compra de productos o marcas especificas.

También existen los lideres de opinion, quienes @ habilidades, sus
conocimientos, su personalidad u otras caractasstespeciales, ejercen influencia
sobre otros. Resulta de importancia identificarldisigir las acciones de marketing
hacia ellos y persuadirlos de consumir el prodymoa lograr que sus seguidores
adopten conductas similares.

Otro elemento social a tener en cuenta es la fanuiganizacion de consumo
mas importante de la sociedad. Lo que interesautlesde este grupo de influencia es
la dindmica entre sus miembros y sus roles, addmésinfluencia que cada uno ejerce
sobre la compra de diferentes productos o servicios

Por ultimo, otro factor relevante es el rol y asdatjue cada persona cumple
dentro de los diferentes grupos a los que perter@aéa rol conlleva un status que
refleja la estima general conferida por la sociedad

Dentro de los factores sociales, los que mayouénitia podrian tener dadas
las caracteristicas del producto son el rol y atust El vino y el chocolate son

elementos naturalmente sofisticados, no son alimsad# consumo masivo.
3.4.1.3. Factores personales

En primera instancia, se encuentra la edad y afapaiclo de vida de la
persona. La edad de una persona determina su ftemamvir, sus actitudes, sus deseos
y necesidades, su desenvolvimiento, lo que defose droductos y servicios que
prefiere. En cuanto al ciclo de vida, se puedemtifiear distintas etapas: solteria,
casados joévenes, hogar completo con hijos chi@rep solteros, divorciados y solos,
casados de mediana edad, hogar completo con higmsles, hogar vacio y soltero
viejo. En cada una de estas etapas las personasmESan roles y comportamientos
diferentes que determinan sus decisiones de compra.

El segundo término es la relacion entre la ocupagisituacion econémica, la
cual deriva de la educacion académica que se towvauterioridad, para luego definir

la profesion a desempefar y en consecuencia lossiog a obtener. Esto afade el
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aspecto econodmico en el patrén de compra, el @airdina la eleccion de productos y
servicios en funcion de los ingresos de los queodiga el individuo.

Otro factor preponderante es la personalidad dgltsudefinida como el
“conjunto de caracteristicas psicologicas distagivque hacen que una persona
responda a los estimulos del entorno de formaivataente constante y duradera”
(Kotler y Keller, 2006). La personalidad se sueddirdr a través de rasgos, como
confianza en uno mismo, dominio, sociabilidad yoaotnia, entre otras. Todos estos
aspectos influyen también en las elecciones de mp

Por ultimo, esta el estilo de vida, expuesto coinpatrén de vida de una
persona, el perfil, forma de actuar e interactoarsu alrededor.

De estos factores, los que mayor relevancia tiemeal analisis son la edad,
el nivel de educacion y el nivel de ingresos deplsonas que conforman el mercado

objetivo.
3.4.1.4. Factores psicologicos

Los factores psicologicos son las que han mosti@aer mayor influencia en
la decision de compra de los consumidores.

Uno de los factores psicolégicos que determinaelesibn de compra es la
motivacion, la cual surge en el momento que lasgrers se sienten insatisfechas. Es la
fuerza impulsora que estimula al consumidor a cotame de cierta forma para
alcanzar sus metas y objetivos. Este factor pgiomdse encuentra compuesto por
necesidades, emociones y deseos de los seres lsimano

En primer lugar, las necesidades constituyen lezéubasica que impulsa a los
seres humanos a hacer algo para satisfacerla. kbesosl son satisfactores de
necesidades, por lo que ante la presencia de wesidad primitiva, surgen distintas
formas de satisfacerla. Entonces, todas las pesdter@en iguales necesidades por su
condicion humana, pero distintos deseos.

Segun el Dr. Abraham Maslow, las necesidades pi@sem orden jerarquico
acorde al nivel de importancia que representan terdia a dia. El clasifica las
necesidades en cinco niveles, bajo el argumentpuddas personas tratan de satisfacer
las necesidades superiores a medida que vereshtisflas de niveles inferiores.

Del presente analisis se deja claro que las besesla realizacion de las

diferentes actividades del marketing son las ndadss humanas y los deseos
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derivados de ellas. Pero es necesario tener emacgea el hecho de tener necesidades
no implica necesariamente que la persona vaya kzareaun movimiento para
satisfacerla. Para ello requiere de dos factoredeiPadquisitivo e intencion de compra.
Sin ellos la necesidad no se traduce en demanigadgsmanda no hay comercio.

Otro factor medular en el proceso de compra egieepcion, definida como
el proceso mediante el cual las personas sientgani@an e interpretan toda la
informacion recibida por el entorno. El proceso roewde manera instantanea en la
mente, la cual recibe la informacion externa,dmpara con el almacén de imagenes
acumuladas en la memoria y le da una determinaeligmetacion.

A través del presente trabajo de investigacion raizaran los factores
motivacionales del mercado al cual se dirige eldpeoto, para entonces realizar

acciones de marketing adecuadas a sus necesidddssags.
3.5. Mercado Meta

El andlisis del consumidor y del sector de negogises atractivo realizado en
los apartados anteriores resulta crucial a la lleralefinir el mercado meta donde
introducir el producto en cuestion.

El mercado en su totalidad es demasiado ampliolopgue resulta imposible
atraer a todos los compradores que lo conformasegagor su nimero excesivo como
por su amplia variedad en cuanto a necesidadebiyobde compra. En adicion a esto,
las propias compafias difieren ampliamente en pacidad para servir a todos los
segmentos del mercado. Kotler y Armstrong (20Q@Rj)iesen que la compafia debe
identificar las partes del mercado a las que sdeaservir mejor y con mayor provecho.
Debe disefar estrategias para crear relacionesctasrcon clientes correctos. Tras esta
concepcion es que hoy en dia las compafias sateccia sus clientes con quienes
quieren relacionarse, por lo que el marketing nmasisulta obsoleto. Prevalece
entonces la practica de la segmentacion y detecdimale mercados meta.

A continuacién se define el publico al cual diritgr propuesta a través del
proceso de segmentacion y se analizan las pogslegegias con las cuales penetrar en

el mercado y lograr una posicién competitiva.
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3.5.1. Segmentacion de mercado

Basicamente el proceso de segmentacion consistiertificar segmentos del
mercado, seleccionar uno o mas de ellos y finalenergar productos a la medida de
cada uno.

Kotler y Armstrong (2008) definen la segmentaci@ rdercado como un
“proceso de dividir el mercado en distintos gruplescompradores con base en sus
necesidades, caracteristicas 0 comportamientoseypgdrian requerir productos o
mezclas de marketing diferente”. Si bien es cigtte para determinar el segmento del
mercado al cual se atendera se deben identificaellag que ofrecen mejores
oportunidades con los recursos y objetivos propieses menos cierto que la Unica
forma de obtener un negocio rentable es atendeelzssidades y deseos de los clientes
potenciales.

La seleccién de segmentos a ingresar se realiZaremon del resultado de
analizar las variables que determinan su atractigrecomendable inclinarse hacia
aquellos segmentos donde se pueda generar el malgorposible para el cliente de
manera rentable y que ademas este valor puedanesseen el tiempo. La practica de
segmentar constituye en si misma una ventaja citivasta que encausa y dirige todos
los esfuerzos y recursos hacia un mercado comppestconsumidores con deseos,
necesidades y gustos similares. Esta metddica tgaranejores resultados y permite
optimizar la produccion y los procesos intervingsnén la elaboracion del producto.

A través de la segmentacién de mercado se revetagelgmentos disponibles a
los cuales la empresa podria enfocar sus acciamesatketing. Corresponde en esta
instancia evaluar cuél o cuales de ellos resuli@tta/os a los objetivos de la empresa.
Mediante este proceso se define el mercado objeis decir, aquellos grupos de
clientes (uno o mas descriptores) y grupo de prtoduuno o mas atributos) a los
cuales orientar el proceso de negocios medianmategias especificas.

Existen dos niveles de segmentacién del mercadmdero segmentacion, a
través de la cual se definen los producto-mercagts;micro segmentacion, donde se

identifican los segmentos de consumidores denttosderoductos-mercados.
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3.5.1.1. Macro segmentaciéon

La macro segmentacion es un proceso que consisiedansion del mercado de
referencia en grandes segmentos que compartemiaxitgenerales y no presentan
grandes diferencias entre si.

El primer paso es definir el tipo de cliente allcs@ pretende atender y que
conformara el mercado meta (descriptores) y seiragmtcon la identificaciéon de
aquellas caracteristicas diferenciales (atributps) ofrecera el producto en busca de
satisfacer las expectativas del cliente. Finalmerte esta informacion se define qué
tipo de valor asociado a un atributo se pretendesga la ventaja competitiva. Esto se
hace posible a través de la investigacion o soddadientes.

a) Descriptores

Para dar inicio a la segmentacion es primordiahldster los criterios o
variables adecuadas con las cuales dividir el eran una serie de subgrupos
homogéneos. Los descriptores son variables cuidigague definen el perfil de los
clientes potenciales que conforman estos subgrigyds que persigue esta practica es
poder aplicar a cada segmento resultante una mesgplecifica de marketing, que
contemple la efectiva satisfaccion de las necessldd sus miembros y de los objetivos
propios de la empresa.

Dentro de las variables mas utilizadas en esteepoose enumeran las
geograficas, demograficas, psicograficas y con@ilesu Por lo general, en pos de
identificar grupos pequefios mejor definidos, sdizati simultdneamente varias de
ellas. En la Tabla N°2.1 se exponen las principalasables utilizadas en la
segmentacion de mercado de consumo.

b) Atributos

Una vez definido el o los grupos de clientes objetse estudian los atributos
que éstos valoran a la hora satisfacer sus nedesidiatentes. Los atributos son aquellas
caracteristicas basicas que el cliente percibe a@tiasas respecto de un producto que
pueda satisfacer su necesidad. Es decir que asstde/é@llos se ponen de manifiesto
aquellos aspectos preferenciales que debe reurpragucto para resultar atractivo al
cliente potencial. A modo de ejemplo se enumeran siguientes: calidad, precio,
envase, disefio, marca, imagen del producto, seipast-venta, entre otros.
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Tabla 2.1: Posibles criterios de segmentacion slenercados de consumidores

Variables conductuales

Beneficios deseados Calidad, servicio, ahorro, eoiawncia, rapidez
Actitud hacia el producto Entusiasta, positivajfer@nte, negativa, hostil
Frecuencia de uso Usuario ocasional, usmagidio, usuario intensivo
Frecuencia de compra Nunca, rarapegdica

Conocimiento de marca Insistencia, preferencianecimiento, rechazo

Variables geograficas

Regién del mundo, pais América del Norte (Estadosdds y Canada), Europa
(Francia, Italia, Alemania), etc.

Region del pais (Ejemplo en Estados Unidos): redéinPacifico, region de
las montafas, region central, etc.

Tamafio de ciudad Menos de 5.000 habitantes; d&@05019.999; 20.000 a
49.999; 50.000 a 99.999, mas de 100.000

Variables demogréficas

Ingreso Menos de $5.000; $5000 - $9.999; $10.(R11:999, etc.

Género Masculino, femenino

Edad Menor de 6 afos, 6- 11 afios, 12-17 afios, 884, 35-49

afos, 50-64 afios, mas de 65 afios.

Tamafio de familia Uno a dos miembros, tres a cuatembros, mas de cinco

Ciclo de vida familiar Joven soltejmsen casado, joven sin hijos, etc.
Ocupacion Profesional y téopiirectivos, funcionarios, etc.

Escolaridad Primaria, nivel medio, terciario,wansitario, etc.

Raza Blanco, negro, oriental, etc.

Variables psicogréaficas

Clase social Baja inferior, baja superior, mediadia superior, etc.
Tipo de personalidad Compulsivo, gregario, autddtaambicioso
Estilo de vida Exitosos, luchadores, sobrevivientes

Fuente: “Marketing”, McCarthy Jerome y Perred\itliam, 2001, p. 128.

En conclusion, la macro segmentacion es una divi&dpriori" del mercado,
gue puede hacerse en base a datos estadisticaorsiser el comportamiento de
compra. Esta define el negocio a través de la ifttEdion de los descriptores y
atributos existentes en el mercado, pero no deflnmercado objetivo, esto es, los
grupos de clientes y grupos de productos a lossualientar el proceso de negocio

mediante una determinada estrategia.
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3.5.1.2. Micro segmentacion

El objetivo de la micro segmentacion consiste ealizer las necesidades
dentro de los segmentos identificados en la etepmatro segmentacion e identificar
grupos homogéneos de clientes con un comportami@gat@ompra o necesidades
similares. Para llevar a cabo el proceso es pregiso los segmentos relnan las
siguientes condiciones:

a) Ser homogeéneos (similares) en su interior; es degie los clientes que lo
conforman deben parecerse en lo que se refierg @spuestas posibles frente a las
variables de la combinacién de marketing y susa@speale segmentacion.

b) Ser heterogéneos (diferentes) entre si. Los segmeerben ser lo suficientemente
distintos entre si en cuanto a respuestas probgllggsectos de segmentacion.

c) Deben ser lo suficientemente amplios, es deciremelisponer de una cantidad y
calidad de clientes tal que justifique la invensio

d) Deben permitir evaluar la capacidad de compra declentes incluidos en el
segmento y sus caracteristicas en cuanto a su campento de compra.

e) Ser accesibles geograficamente.

En adicién a esto, a la hora de escoger los segmardtender, se deben tener
en cuenta ciertos factores que condicionan la i@lecl analisis del tamafio y atractivo
del sector de negocios es fundamental, ademas dentabilidad que éste ofrece.
Légicamente la tendencia indica que se escogeu&l acaquellos que tengan el tamafio
apropiado, las caracteristicas de crecimiento @stim las condiciones competitivas
mas favorables; todo esto en funcién de los olgjstivrecursos propios con que cuenta
la empresa.

La determinacion de segmentos tiene como finalidatkfinicion del mercado
objetivo, su cobertura geografica y tamafo Optimoapouscar posicionamiento en la
mente del cliente potencial.

En primer lugar, para definir la cobertura del nad@ objetivo se utiliza una
matriz bidimensional, la cual combina las varialdescriptas anteriormente —atributos
y descriptores- y utiliza los resultados que eldgonde clientes realizado en la etapa de
macro segmentacion arroja.

El cuadro 2.11 expone la forma genérica de la mae sefiala los tipos de

cobertura de mercado en relacion a la definicidmagcado objetivo.

34



Cuadro 2.11: Matriz Atributos/Descriptores

UNQ o P
y Especializacion en
Concentracion
ATRIBUTOS Productos

Especializacion en| Cobertura Complets

55

VARIOS Clientes de Mercado

UNO VARIOS
DESCRIPTORES

Fuente: Elaboracion propia basado en McCarthy (2001
A través de la cobertura de mercado se determirtamapo sobre el cual se

realizaran las acciones de marketing, es decirue spgmentos de marketing se

orientara el proceso de negocios.

Existen cuatro tipos de cobertura que se seleatienauncion a la porcion de
mercado a abarcar. Ellas son:

1) Cobertura Completa de Mercado: utiliza la combinacion de un minimo de
atributos comunes para satisfacer a todo el mer¢ddwiterio utilizado entonces es
la similitud en preferencias de los consumidore&s gue las diferencias entre ellas.
El resultado es un producto promedio que atraigaaalor numero de compradores
posible. Principalmente es utilizada en productescdmpra corriente o consumo
masivo.

2) Cobertura de Mercado Especializada en Productosaqui se busca satisfacer a
varios segmentos de manera simultanea, y se disefiaferta comercial adaptada a
las preferencias de los segmentos escogidos. Hltads esperado es obtener
mayores ventas y una fuerte posicion en cada sdégmeéin embargo, la
diferenciacion en los productos ofrecidos implicanayor costo operacional tanto
en la elaboracion de los mismos como en las laleemarketing para su venta y
distribucion.

3) Cobertura de Mercado Especializada en Clientesste tipo de cobertura prioriza
una mayor participacion en un mercado pequefio lbonén lugar de una escasa
participacion en un mercado mas amplio. La verdajaste tipo de marketing radica
en que se logra una posicion mas solida en el mereacogido debido a la gran
cercania entre la empresa y las necesidades decliastes del segmento

seleccionado. Sin embargo, la dependencia que seraggeon el o los nichos

35



escogidos representa un gran riesgo para los aigetie la empresa, motivo por el
cual es habitual que se prefiera la diversificaggmlistintos segmentos.

4) Cobertura de Mercado Concentrada: en este caso se prioriza una mayor
participacion en un nicho de mercado al cual sgfriecera un Unico producto o un
grupo reducido de productos con un solo atribeevante orientado hacia la marca
o el precio.

Kotler (2008) sugiere para aquellos productos spiencuentran en la etapa
de introduccién, que se atienda a un atributo eticpéar, para todo el mercado. Esto
es, atender a varios segmentos de forma simul@eana sola version del producto
mediante una estrategia segmentada.

Una vez definidos el o los segmentos a los cuategprsetende atender,
corresponde entonces identificar las posibles yentzompetitivas disponibles sobre
las cuales hacer una propuesta de valor y selerciora o varias de ellas para elaborar
una estrategia de posicionamiento valiosa parareduwnidor. Una ventaja competitiva
respecto de la competencia se logra en la medidagestablezca una diferenciacion
en el producto que se ofrece o bien en los sessiagmciados a su venta. El medio a
través del cual se identifican los puntos de difeigcion es a través del sondeo de
clientes realizado en la etapa de segmentacion.

3.6. Formulacion de Estrategias

En esta etapa se define las posibles estrategiakmpresa podria elegir para
llevar a cabo su plan de accion. A continuacioresgonen en detalle las distintas
estrategias para cada nivel de formulacién.

3.6.1. Nivel competitivo

La estrategia competitiva de una empresa abardaitagtivas empresariales
gque se ponen en practica para atraer a clientasjager sus expectativas mediante el
ofrecimiento de un valor superior.

Segun Porter (1980) este tipo de estrategia pearids empresas obtener una
ventaja competitiva desde tres bases distintasrdmfjo en costos, diferenciacion y
enfoque (ver cuadro 2.12). El autor denomina asdsages “estrategias genéricas”. El
“liderazgo en costos” destaca la fabricacion dedpctos estandarizados a un costo
menor para consumidores sensibles al precio. lfar&ticiacion’es una estrategia cuyo
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objetivo es elaborar productos y servicios consides como Unicos en la industria y
dirigidos a consumidores que son poco sensiblgsealo. El “enfoque” conlleva a la
elaboracion de productos y servicios que satisfémnecesidades de grupos pequefos
de consumidores. En lineas generales, las empgeaades, con mayor acceso a los
recursos, compiten con base en el liderazgo emsasen la diferenciacion, mientras
gue las empresas pequeiias compiten a menudo eorrbatenfoque.

Cuadro 2.12: Estrategias competitivas genéricas

VENTAJA ESTRATEGICA

Costo bajo Caracter anico

1. Liderazgo en

costos 2. Diferenciacion

Todos los
consumidores

3. Especializacion

(3a. E=specializada | (3b. Ezpecializada
en costos) en diferenciacidn)

Segmento de
mercado

Fuente: Michael Porter, COMPETITIVE STRATEGY, Fieess, NY 1980

3.6.1.1. Estrategias de liderazgo en costos

El hecho de ser el proveedor de bajo costo enleodalustria es un enfoque
competitivo que cobra sentido en mercados cuyogpramores se muestran sensibles a
los precios o cuando el producto presenta pocabilades de diferenciarlo. Su meta
consiste en crear una ventaja sustentable en casbos la competencia, es decir, lograr
costos menores a los competidores, no el costdajasle la industria. Sin embargo, la
reduccion de costos debe ser tal que no sabotgeaetivo de la oferta de productos ya
que esto desanimaria a los compradores.

Existen dos formas para conseguir utilidades sapeEyi La primera consiste
en utilizar la ventaja de menor costo para vend@rexios inferiores a los de la
competencia y atraer la cantidad suficiente de cadgres para incrementar las
utilidades. La segunda opcién radica en abstergersducir precios y conformase con
la cuota de mercado actual y utilizar la ventajacestos inferiores para obtener un
margen mayor de utilidad. Cualquiera de las dosoops requiere de la reduccion en

costos en la cadena de valor de la empresa.
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3.6.1.2. Estrategias de diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion resultan at@&tisiempre que las
necesidades de los compradores sean lo suficientemdiversas como para
satisfacerlas con un producto estandarizado. Ea faimordial que la empresa realice
un minucioso trabajo de investigacion acerca denkxesidades y preferencias para
ajustar su oferta lo mas que se pueda a sus demgnasi marcar la diferencia con
respecto a sus rivales.

Dentro de las caracteristicas distintivas con ledes diferenciar el producto
se encuentran: un mejor servicio y funcionamiemigododucto, una mayor vida util, su
facilidad de uso, su prestigio y distincién. Sieepesultard mas atractiva aquella
mejora que los rivales no puedan imitar con faadid

Una estrategia de diferenciacion exitosa permiteraszoprecios mas altos,
incrementar las ventas unitarias y obtener comalteso la lealtad del cliente hacia su
marca. De todos modos, es importante destacamaquejbra en la rentabilidad se logra
solo si el precio adicional que se paga por elyectmlcompensa los costos incurridos.

Por otra parte, la aplicacion de diferenciacidonciona mejor cuando es
posible distinguir el producto a través de diveratriibutos valiosos para el cliente,
cuando las necesidades y usos de los compradonesasién variados y cuando
dentro del mercado existen pocos rivales que siguensimilar enfoque de
diferenciacion. De no cumplirse estas condicioltsstiegos que este tipo de estrategias
conlleva es que los clientes puedan subestimaeeigal no valorarlo y que los rivales

imiten rdpidamente las caracteristicas diferensiale
3.6.1.3. Estrategias de especializacion o de enfequ

La principal caracteristica distintiva de una defyea especializada es la
atencion concentrada a una parte limitada del adertotal. EI segmento de destino o
nicho puede definirse por su ubicacion geografioalas necesidades especializadas en
el uso del producto o atributos especiales querasélo a los miembros del nicho.

El objetivo principal de un estrategia de enfogsi@tender mucho mejor a los
clientes del segmento que la competencia. Sin eyapat éxito en su implementacion
depende de que un segmento de industria aun na &rigmafo suficiente, que tenga
un buen potencial de crecimiento y que no seaigbjele aquellos competidores mas

grandes.
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La base de la ventaja competitiva de una compafiteca&da en un nicho de
mercado puede estar orientada a lograr costos e®Rolos de la competencia o bien
ofrecer un producto o servicio cuya adecuaciors aéesidades de su publico objetivo
justifiqgue un mayor precio.

En cualquiera de los casos, la conveniencia deapdste tipo de estrategias
requiere de una serie de condiciones, como quearmbafio del nicho sea los
suficientemente grande como para generar una beetabilidad, que los lideres de la
industria y demas rivales no muestren interés psegmento y que existan dentro de la
industria diversos nichos susceptibles de ser atesd

Los riesgos que ocasionan este tipo de estrategissisiilares a los de las
estrategias de diferenciacion. Puede ocurrir quetapetencia iguale a la empresa en la
forma de atencion al nicho o que el segmento sentaresante que atraiga a muchos
rivales y termine por disminuir las utilidades degmento. Ademas, las preferencias de
sus miembros pueden desplazarse con el tiempo &aitiatos menos diferenciales.

En el caso particular del producto que se pretemgtesar al mercado, posee
un gran potencial de diferenciacion, por lo quealltasconveniente el desarrollo de
estrategias enfocadas en un determinado nicho deadte que valore sus atributos

diferenciales sobre su precio.
3.6.2. Nivel de participacion

La empresa a través de su estrategia de partiéipaiefine su cuota de
mercado objetivo o defiende la actual a través slmtegias de ataque o de defensa
segun corresponda. En lineas generales, la obtedeiana ventaja competitiva implica
la aplicacion de medidas ofensivas, mientras quiefilensa o proteccion de las ventajas
actuales requiere de la aplicacion de medidas siefen

Las estrategias de defensa tienen como objetivecipal la conservacion,
proteccion y fortalecimiento del mercado al quatsende actualmente. Por lo tanto, sus
acciones estan orientadas a disminuir el riesgeufte ataques de sus rivales, debilitar
el impacto que éstos puedan ocasionar o0 bien glrsuta competencia para que dirija
sus represalias hacia otros rivales. Llevar a eate tipo de estrategias implica una
espera y contencion del accionar de la competesagiaembargo, es posible que la
compafia reaccione en una segunda etapa de ataguaymentar su participacion o

para atender a segmentos desatendidos en el mercado
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Por lo tanto, las estrategias de defensa puedeweaar dos etapas: una
conservadora de la participacion actual y otra sagmepara ganar presencia en el
mercado al atender segmentos no cubiertos pomi@e@ncia. Estas etapas dan lugar a
dos tacticas: la tactica de flancos y la de retatymala primera agrupa aquellas
acciones tendientes a cubrir el segmento de mebanite la empresa puede fortalecer
Su ventaja competitiva. La segunda, en cambio,etiemmo campo de aplicacién
aquellos segmentos desatendidos en el mercado.

En alusion a ello, Thompson (2008) sugiere una siiacciones defensivas.
Una posibilidad es bloguear las acciones de loalasv mediante la ejecucién de
medidas que entorpezcan sus opciones de ataque,utdizar tecnologias alternativas
0 incorporar nuevas caracteristicas o nuevos medela produccién actual. También
ofrecer mejores condiciones comerciales o serviattisionales al producto para que
los consumidores no prueben la marca rival. El dgiimo es disuadir a los
contendientes de la poca conveniencia del ataque.

En el otro extremo se encuentran las estrategiagtatpie u ofensivas. El
objetivo principal en este caso es aumentar lacgstion que actualmente tiene la
empresa a través de la implementacion de medidestéegcas dificiimente imitables
por la competencia.

Las principales tacticas que de ataque ofensivasla® envolventes, cuyo
objetivo es cubrir la mayor cantidad de segmentsgodibles; y las de varios lados,
para cubrir segmentos donde actualmente no hayetempa declarada entre rivales.
Una opcién para lograr una mayor participacion d=cado es igualar o superar la
fortaleza de la competencia mediante precios menorenejoras sustanciales en el
producto. Estas mejoras incluyen saltar a tecnasogiiperiores para volver obsoleto el
producto rival o igualar modelo por modelo a laéirde productos de la competencia.
Otra ofensiva posible consiste en sacar provecHasddebilidades del rival, como por
ejemplo, ir tras aquellos clientes insatisfech@ndidos por la competencia y tomar
provecho de su débil reconocimiento de marca ocjogrse en regiones geograficas
donde la competencia tenga poca participacion.

Existen también estrategias de ataque de desvio,trgtan de evitar los
desafios frontales para eludir a los competidoratagar los mercados mas faciles para
incrementar los recursos. Una posibilidad es intcachuevos productos que redefinan
las condiciones competitivas o incursionar en mggodonde la competencia tiene

escasa 0 nula participacion.
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El cuadro 2.13 resume las estrategias de atagetegsh mencionadas.

Cuadro 2.13: Estrategias de Participacion

FORTALEZAS

Estrategias Estrategias

_ . Adaptativas 4 Reactivas - Tactica

Capacidades internas _ _ ATAQUE

Téctica Envolvente | de Varios Lados
Estrategias Estrategias

DEBILIDADES| Ofensivas - TacticaDefensivas - Tactica DEFENSA
de Flancos de Retaguardia
OPORTUNIDADES AMBZAS

Condiciones del entorno

Fuente: Elaboracion propia basada en Thompson Y2008
Para llevar a cabo la seleccion de la estrategigadeipacion se utilizan los

resultados arrojados por la matriz FODA descrgrteel apartado 3.3.1.4. Por un lado
se toman los resultados obtenidos en el andalisiatoectivo del sector y se evallua el
predominio de oportunidades o amenazas segun porm@a para definir la posicion en
la matriz. El mismo procedimiento se aplica paraemheinar la ubicacion en el
cuadrante de fortalezas o debilidades, segun elinilmnde una sobre la otra. La
interseccion de las variables determinara qué dpe@strategias resultan convenientes
para el escenario que se presenta.

Ante la introduccién de un producto novedoso anencado ya establecido, no
resulta conveniente emitir algun tipo de accionnsifea hacia quienes actualmente
conforman el mercado. Es recomendable la aplicad@estrategias evasivas en esta
primera etapa de introduccion para redefinir lasda@mones competitivas actuales, sin

despertar la furia de los rivales.
3.6.3. Nivel de crecimiento

El paso siguiente a la determinacion de la formguenla compafia competira
y su participacion en el mercado total es defimimo planea realizar su crecimiento
comercial y econdmico. Debido a que la presentesitiyacion esta basada en una idea-
proyecto y no en una empresa en funcionamientqltaeprematuro definir los

lineamientos a seguir hasta que el proyecto no sidgapuesto en marcha.
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3.6.4. Marketing mix

En pos de dar a conocer a los potenciales commadefinidos en el proceso
de segmentacion las cualidades distintivas del ymtoden cuestion se utilizan en
combinacion una serie de herramientas, cuya agmpas conocida como Mezcla de
Marketing.

La mezcla de marketing se lleva a cabo cuandoav®i un producto acorde
a necesidades y deseos del publico examinado@fyes® a un precio determinado y en
lugares o canales de distribucion particularesmgeadiados de un plan de promocion o
comunicacién que genere interés y facilite el psocele comercializacion. Esta
definicion reune las cuatro variables conocidas aditas 4 P’s”. Producto, plaza,
precio y promocion. A continuacion se desarrotladetalle cada uno de los factores

gue componen la mezcla de marketing.
3.6.4.1. Producto

Kotler (Kotler y Keller, 2006) define al productorao cualquier cosa que se
pueda ofrecer a un mercado para satisfacer lososlese necesidades de los
consumidores, ya sea para su adquisicion, usosuoum

Sin embargo, un producto es mas que un simple ctinjde caracteristicas
tangibles. Al desarrollar un producto la compafigbed identificar a priori las
necesidades centrales de los consumidores parar Iqgge el producto los satisfaga,
luego desarrollar el producto real y encontrar fsnde aumentarlo a fin de crear un
conjunto mayor de beneficios. Este proceso exphisaiveles a través de los cuales se
desarrolla un producto, donde en cada nivel segague mayor valor para el cliente.
Ver ilustracion 2.1.

El primer nivel es el producto basico, es deciyehgue resuelve el problema
0 necesidad primaria del cliente. Luego, en un sg@gunivel, se debe traducir el
beneficio basico en un producto tangible, con swaateristicas propias como disefio,
calidad, marca y empaque. Por ultimo, a partirptetiucto basico y del tangible, es
preciso construir un producto aumentado, que adregic consumidor beneficios y
servicios adicionales.

Por otra parte, los productos se dividen en daeslgenerales de acuerdo con
el mercado de destino: Productos de consumo y proslundustriales. Los primeros

son aquellos bienes que adquiere un consumidot fiae su consumo personal,
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mientras que los industriales son adquiridos poridantes que los utilizan como parte
de otros productos, ya sea como insumos de éstomo servicios para la generacion

de otros.
llustracion 2.1: Niveles de producto

Producto
aumentado

Instalacidn

Mantenimiento

Producto
tangible

Financiacion

Estilofdisefio

Entrega

Nombre de la Calidad

marca

Servicio posventa

Producto
basico

Envase

Garantia

Embalaje

Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler y K¢A606)

Los productos de consumo a su vez se pueden icdassegun la forma en
que los consumidores los adquieren. En un grugmesjuellos que el cliente adquiere
frecuentemente y sin realizar comparaciones s$ogiivas. Estos se denominan
productos de compra por impulso o de convenienganeralmente tienen un precio
bajo y son distribuidos de forma masiva para que diientes los adquieran con
facilidad.

Los productos de compra no habitual, en cambio,aslmuiridos con menor
frecuencia y los clientes comparan en términos alalaxd y precio a la hora de
adquirirlos. Por la particularidad de estos prodsicsuelen ser distribuidos en lugares
mas exclusivos, pero en contrapartida se brindaayor apoyo de ventas para ayudar a
los clientes a realizar comparaciones.

Un tercer grupo de productos son los de espechli#stos cuentan con
caracteristicas o identificacion de marca unicpstylos cuales un grupo importante de
compradores esta dispuesto a realizar un esfueeza@odhpra especial. Algunos
ejemplos incluyen marcas especificas, tipos denaiides y ropa de disefiador.

Por ultimo, existe un cuarto grupo de productogalesumo que el consumidor
Nno conoce O que conoce pero normalmente no piemsprar. Estos se denominan
productos no buscados. Ejemplos clasicos de g&tedé productos son los seguros de

vida y los servicios funerales planeados con graaon.
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En el caso particular del producto combinado quepretende ingresar, sus
componentes -vino y chocolate- no se ubican delgda categoria de consumo masivo.
Tal como se dijo anteriormente su distribucion edectiva y para su venta requiere de

un importante apoyo de marketing en el lugar deiligion.
3.6.4.1.1. Desarrollo del producto

El desarrollo de un producto implica definir losnbBcios que ofrece, los
cuales se comunican y entregan a través de atsibded producto como calidad,
caracteristicas, estilo y disefio, marca, empaaigyetado.

1) Calidad del producto

La calidad del producto es una de las principalesramientas de
posicionamiento utilizadas en marketing. Es impugalestacar que no se trata de la
calidad técnica definida en un laboratorio, sinadidad por y para los consumidores,
usuarios y clientes; es decir, la calidad defirddade la éptica del mercado, no de la
empresa.

Un producto de calidad es aquel que funciona eafieste y posee la
capacidad de prestar la funcion para la que séaliggeero ademas debe poseer ciertas
caracteristicas externas y cumplir ciertos aspeefgticos. Si no responde con
precision a las necesidades y deseos de los camaasj no puede ser considerado de
calidad. Las percepciones de los consumidores csple lo bien que un producto
satisface sus deseos y necesidades constituyemtel ge referencia para la evaluacion
de la calidad ya que esta se logra como resultebdasd, no de la produccién.

2) Caracteristicas del producto

Una caracteristica es un aspecto particular delysto y es utilizada como
herramienta para diferenciarlo de aquellos queceft@ competencia.

En un primer nivel se ofrece el producto basictyego, a medida que se le
afladen nuevas caracteristicas, se logran versiomeslelos de mayor nivel.

Sin embargo, el hecho de que un producto relna asuchracteristicas no
garantiza que sea mas Optimo ni que tenga mayqtaaién. Lo primordial es que
reuna solo aquellas valoradas por el cliente. Esptm que resulta crucial conocer de
cerca las necesidades y deseos del publico a gaiélirige el producto para dilucidar
cuales son las mejoras e innovaciones que lo posci mejor en la mente del

consumidor.
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3) Marca

Otra caracteristica diferencial de todo productdaemarca. Esta se define
como el nombre, simbolo o disefio, o la combinadénodos ellos, que identifica los
productos de un vendedor y los distingue de lodymios de la competencia. El nombre
de marca constituye la base sobre la cual constoda la historia acerca de las
cualidades especiales de un producto. Por otra,palrhecho de registrarla le brinda
proteccion legal ante la posible copia por partetlas empresas que compiten en el
segmento de mercado.

McCarthy (2001) sugiere una serie de premisas gberdser consideradas a
la hora de crear un nombre de marca. En el cuadbs® exponen las caracteristicas
sugeridas por el autor.

El logro de un adecuado nombre de marca contribagda familiarizacion de
la misma. Sin embargo, puede ocurrir que el cliemtbace la marca o no la reconozca,
en cuyo caso sera necesario probar nuevas formeaptir su atencion a través de la
mejora de la imagen corporativa o la introducci@ ahracteristicas distintivas al
producto.

4) Empaque

El empaque se puede definir como todo aquello qwe para contener un
producto. Existen distintos niveles que se utiliadia hora de envasar un producto. El
primero es el contenedor principal, que esta etactminmediato con el producto.

Luego, en aquellos casos donde su manipulaciériereqoiertas medidas de
seguridad, se suele utilizar un segundo empaque deaterial resistente al impacto que
contiene al primero. Finalmente, a los fines dasparte y almacenamiento, se utiliza
un tercer empaque de carton corrugado, dondeetensembalar una o0 mas unidades
de acuerdo a las dimensiones del producto.

5) Etiquetado

La etiqueta forma parte del envase y brinda infaiéra util acerca del
producto que contiene. Dentro de sus funcionegipales se enumeran las siguientes:
Identificacion y calificacion del producto, desciin de sus caracteristicas y
promocién. Ademas identifica quien lo elaboro, dondcuando y las medidas de
seguridad para su consumo y utilizacion.

La legislacion vigente obliga a brindar informacigrinima del producto.
Generalmente se exige que detalle la marca, tiporaducto, certificado o numero de

registro, contenido neto, procedencia, fecha deoedion y fecha de vencimiento.
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Cuadro 2.14: Caracteristicas de un buen nombreagieam

A 4

Legible

A 4

A 4

Nombre de Marcg Caracteristicas Codonple

Memorable

A 4

A 4

Unica pronunciacior

Simbdlico

A 4

Y

Disponibilidad legal

Fuente: Elaboracion propia basada en McCarthynidegoPerreault William (2001)

3.6.4.1.2. Ciclo de vida del producto

Al igual que la industria, todo producto tiene sclacde vida. Un producto
nuevo progresa a través de una secuencia de etdpade la introduccion al
crecimiento, madurez y declive. Esta secuenciaosece como el ciclo de vida del
producto y se asocia con cambios en la situaciéla ammercializacion, con lo que
afectan a las estrategias del marketing mix.

La evolucion que atraviesan los productos a loolatg su vida depende en
gran medida del valor que los clientes le asighgmaglucto. Existen distintos patrones
de comportamiento que los clientes adquieren derréag etapas que atraviesa el
producto.

Durante la etapa de introduccion, los clientesisrgn de una mayor cantidad
de informacién acerca del producto y sus benefidhas tal motivo, los esfuerzos de
publicidad toman protagonismo y el cliente por sute recurre a fuentes fidedignas
para asesorarse acerca del producto en lanzamiento.

Luego, en una etapa de crecimiento, la necesidatfatenacién disminuye ya
que el cliente se ha familiarizado con el produbw .forma correlativa, la velocidad en
la decision de compra se ubica en un término mefg.comdn en esta etapa la
aparicion de los competidores, quienes aprovechaprendizaje que el consumidor ya
ha realizado de la innovacion. Es en este puntodeloge inicia el proceso de
posicionamiento de marca en la mente del cliente.

Finalmente, cuando el producto esta en una etaparmeel cliente ya se ha

familiarizado con las marcas que forman parte deakegoria donde se produjo la
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innovacion. Por ende, la informacion que requisrenay poca y la decision de compra
se toma rapidamente. En esta etapa es posiblaalksda fidelizacion del cliente a la

marca.
3.6.4.1.3. Disefio de producto

El proceso de disefio de productos consta de laesigs etapas:

1) Generacion de ideas: Consiste en la busqueda deaciones a través de diferentes
fuentes, como los clientes actuales externos enmgede la organizacion, los productos
de la competencia, los distribuidores y proveedgresdepartamento de investigacion
y desarrollo. Los métodos comunmente utilizados edirainstorming (o tormenta de
ideas) y la sinéctica.
2) Cribado de ideas: En esta etapa se evallan las ddeasurgieron en la etapa anterior
y se seleccionan aquellas que resulten mas adexaada objetivos y recursos de la
compainiia.
3) Desarrollo de conceptos: El paso siguiente conseste transformar la idea
seleccionada en la etapa anterior en un produntpbie. ElI concepto del producto es
una version elaborada de la idea, expresada emt&sraomprensibles para el cliente.
En pos de determinar su efectividad, previo alfihsgel producto, se procede al testeo
del concepto.
4) Test de concepto: La principal premisa para teséeafectividad de un concepto es
su clara definicion para ser luego comunicado fi@ailte a los clientes potenciales. Al
utilizar este procedimiento se pretende evaluaedacion del mercado objetivo ante la
idea del producto transformado en concepto y dil g los clientes potenciales. El
disefio del test de investigacion para determinegdaptividad futura del producto debe
formularse de forma tal que permita evaluar, eotires aspectos:

a) La comprension de los clientes sobre como seraeslaproducto

b) Los atributos, ventajas y desventajas percibidas.

c) Las situaciones y frecuencias de consumo
5) Desarrollo del prototipo: En esta etapa se vudlcamcepto definido en un producto
fisico, igual o similar al que se distribuira enredrcado.
6) Test del producto: El paso siguiente consiste ebarlos prototipos elaborados en
los clientes potenciales para comprobar el gradadeeuacion del producto al concepto

desarrollado anteriormente.
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7) Plan de Marketing: En esta etapa se disefia uretezgfr comercial que se adecua a
las particularidades del producto.

8) Test del mercado: En esta etapa el producto seatest una situacion real de
mercado. Este tipo de mercado de prueba permignebtuna experiencia previa a la
comercializacién del producto, detectar posiblesbl@mas y resolverlos antes de
realizar su lanzamiento definitivo.

9) Lanzamiento: Cuando el producto paso todas lasetapteriores de forma positiva,
se procede a su introduccion definitiva a travétadeautas establecidas en el plan de
marketing.

10) Seguimiento del producto: El ultimo paso es evalahrcomportamiento del
consumidor respecto del producto en una situaciéal rde mercado. Esta
retroalimentacion permite realizar correccionegugtas necesarios tanto en el disefio

del producto como en las estrategias utilizadas gaiintroduccién y comercializacion.
3.6.4.2. Precio

En términos generales, se define al precio conuatdidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. Desde la persgedel cliente, es la suma de los
valores que los clientes dan a cambio de los beasfde tener o usar el producto o
servicio.

Sin embargo, no es el precio, sino el conceptoattar el cliente o que debe
ocupar un lugar central en las estrategias de megale la empresa. La fijacion de
precio no debe subordinarse solo a los costosseque se incurrié para su elaboracion.
Cuando el valor asignado por el cliente no se egaipon el precio, el consumidor no
lo adquiere.

A través del producto y su disefio, de los canaksndrketing y de la
comunicacion se busca crear valor para el clidBkeprecio captura ese valor y lo

transforma en beneficios para la empresa.
3.6.4.2.1. Fijacién de precios

A la hora de fijar el precio de un producto se d@bever que no sea
demasiado alto para cubrir la demanda ni tan bhagong supere el costo.

El precio maximo que puede tener el producto lakdste el cliente, ya que,
como se dijo anteriormente, es quien le atribuyervasi, si el cliente percibe que el
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precio es mas alto que el valor que le asignaeal, o lo comprard. El precio minimo,
en cambio, lo establecen los costos del producdijacion de precios se debe ubicar
en el rango que va desde el precio minimo y maxigiw.embargo, para definir el

precio, es preciso realizar otras consideraciooesocla estrategia de marketing y la
naturaleza del mercado y la demanda asi como lesiogr actuales de productos

similares presentes en el mercado.
3.6.4.2.2. Fijacion de precios para nuevos produco

A la hora de fijar el precio de un producto nuesaneportante tener en cuenta
el proceso cognitivo que atraviesan las personamthila adaptacion de la innovacion.
El publico objetivo recibe informacion del entorrla, procesa y luego elabora sus
conclusiones. De esta manera, el precio con esguance un producto al mercado sera
comparado de inmediato con el de la competenci@asao de que exista-, o con el de
un producto sustituto o con caracteristicas muylaies. Luego, a partir de este analisis
se lo registra como caro o barato.

La determinacion de precio de un producto nueevegsa distintas etapas. El
punto de partida es determinar lo que es valiosa @acliente. El primer paso consiste
en indagar la percepcion de valor para los clieptignciales para determinar si el
cliente es sensible al precio o a la diferenciaclarego se procede a seleccionar el
target ydefinir el precio que estaria dispuesto a pagatliehte por el producto en
funcién del valor que le asigna. Para ello se indagsegmento seleccionado sobre sus
percepciones mediante una encuesta donde se ofeetwrs de precios organizados en
intervalos y ellos deben escoger uno de ellos.

En tercer lugar se realiza un analisis de cosjos i variables en los que se
debe incurrir durante el proceso de producciérpdediucto para verificar la posibilidad
de adaptacion al precio que el cliente estariaudisp a pagar.

Por ultimo, el precio se fija generalmente dentoud intervalo de opciones
posibles. Sin embargo, previo al analisis de lasbbes estrategias para la fijacion de
precios, es preciso definir si el publico selecattm es sensible al precio o a la marca
para.

1) Estrategias de precios selectivos
El objetivo es lograr altos margenes de rentalllidan un volumen de ventas

reducido, lo que implica ofrecer el producto a wecp elevado. Esta estrategia es
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vélida cuando el beneficio de venderle a un segmiesensible al precio es mayor
al de venderle a un mercado més amplio, pero aamonprecio.

2) Estrategias de precios de penetracion
Consiste en ingresar al mercado con un precio [m#ja logar un elevado volumen
de ventas. Este tipo de estrategia suele utilizzaraado la empresa es pequeia y se
concentra en un nicho. En este caso, el volumewed&as no resulta amenazante
para la competencia.

3) Estrategia de precios neutros
La fijacion de un precio neutro implica que el joeto sea la variable determinante
para lograr la participacion en el mercado. Sézatituando el mercado no presenta
condiciones para aplicar cualquiera de las dosiargs.

4) Estrategias de descreme
Esta tipo de estrategia consiste en fijar un prattm al principio y realizar fuertes
acciones de comunicacion para atraer a la “crerhandecado”. Estos funcionaran
como referentes para captar a los nuevos segmaintealizar luego reducciones en

el precio.
3.6.4.3. Publicidad y Promocion

Para atraer un cliente se requiere no solo de efreéc buen producto a un
precio que se ajuste a sus expectativas, sino éamie comunicar ese valor a los
clientes. La comunicacion es fundamental para cwdaculos redituables con los
clientes.

Toda empresa tiene a su disposicion una serie deanmientas de
comunicacion, las cuales pueden ser utilizadasoerbimacion para realizar acciones
persuasivas hacia los clientes meta. La mezclaodeimicaciones de una compafia,
consiste en la combinacién correcta de herramiedggsublicidad, ventas personales,
promocién de ventas y relaciones publicas, quehagresas utilizan para alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia y publicidad. A contidl se definen las principales:

1) Publicidad: Es una forma pagada de presentacion y promociddedes, bienes o
servicios realizada por un patrocinador. La mismeade ser realizada a través de
distintos medios, a saber: Television, radio, \Vibliga, revistas, internet. La misién

del medio es hacer llegar el mensaje a al merchgbivio seleccionado.
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2) Promocién de ventas Son todos aquellos incentivos a corto plazo gnechtan la
venta del producto o servicio. El objetivo prindige lograr una respuesta mas
rapida en el mercado ya que va al encuentro deitelimeta.

Existen distintos tipos de promociones que se pueealizar para incrementar las
ventas en un plazo corto. Dentro de las opcionesaodunes esta la de ofrecer un
producto a menor precio u ofrecer un pack conadoss productos relacionados,
entregar mas cantidad de producto a igual precibligar cupones de descuento o
muestras gratis en diarios o revistas o en purdogedta seleccionados. Otra opcion
consiste en la devolucién del importe de una unidad

3) Ventas personalesComprende a aquellas acciones mediante las cualeet®nde
concretar la venta de forma personal con el clieteel salon de ventas. Es
importante destacar que el vendedor debe estarbmeuycapacitado y conocer a la
perfeccion el producto para transmitir sus conoinas al cliente.

4) Relaciones publicas Las relaciones publicas como eventos y patrosirpor
ejemplo, tienen la particularidad de ser mas aesilpara los lectores que los
anuncios y pueden destacar a una compafia o adagho.

5) Marketing directo: Es el conjunto de actividades a través de las susdeofertan
bienes y servicios a segmento de mercado medianieelrvencion de uno o varios
medios de comunicacién para informarlo o solicitaa respuesta directa de un

cliente real o potencial a través del correo, t&léfu otros medios.
3.6.4.4. Plaza

En términos generales, plaza se denomina al lugadedplazamiento del
producto o servicio, es decir, al mercado metgr&tiucto llega desde el fabricante al
usuario final a través de su distribucion mediafitersos canales que se dedican al
mayoreo y menudeo. La distribucion consiste erlacsion de los lugares o puntos de
venta donde se ofrece el producto al consumider p dlorma en que sera trasladado.

La produccién y entrega de producto a los cliemegsiiere de la creacion de
relaciones con sus proveedores y revendedorevé@sto®e una cadena de suministros.
La misma esté integrada por compafias que provagsrias primas y suministros para
la elaboracion del producto final y por otras coftipa que distribuyen el producto ya

elaborado al cliente mediante determinados canalesstribucion
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La funcion principal de los canales de distribuc&s poner un producto a
disposicion del consumidor final. Para ello se st un disefio del canal de
distribucion, dentro del cual se escogen los inggliarios a intervenir en el proceso, lo
que determina su longitud. A partir de este coregtposible clasificar a los canales
de marketing, segun su longitud, en canales dseetandirectos. Los primeros no
tienen intermediarios, se vende de forma directaoasumidor. Los canales indirectos
distribuyen sus productos a través de uno o masnediarios. La cantidad y tipos de
intermediarios depende de los objetivo de la corgpaBi se pretende contar con la
existencia del producto en mayor cantidad de expsmabsibles, la distribucion sera
intensiva. Si por el contrario, se busca limitacdetidad de intermediarios, se realiza
una distribucién selectiva, donde el productor gdola una cantidad limitada de

concesionaros el derecho de distribucién de suygtod
3.6.4.4.2. Venta al detalle

La venta al detalle relne a todas las actividades igtervienen de forma
directa en la venta de bienes a los consumidoredef para su uso personal, no
comercial. Las tiendas de venta al detalle sonode tipo y tamafio. Entre las mas
comunes se enumeran los supermercados, las tidedaspecialidad y las cadenas de
tiendas.

Particularmente, las tiendas de especialidad tabapn pocas lineas de
productos, pero con una amplia variedad de surtitogro de estas. Los mercados
Optimos para su desarrollo son aquellos donde ltdnp$ que permiten que las tiendas
se concentren en productos y segmentos especificos.

No obstante, el paso previo a distribuir el produes realizar un analisis del
mercado meta para conocer con antelacion las esistatas y preferencias del publico
objetivo respecto de sus recursos y que atriquigigeren en los productos. En funcion
de estos aspectos se decide el surtido del pradiestgorecios, la decoracién de la
tienda y demés aspectos relacionados.

4. Clases de investigacion

Para determinar el alcance de la investigaciom&erbn en cuenta variables

como profundidad, finalidad, temporalidad y &mliéoaplicacion.
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1) Segun su profundidad:

a) Investigacion Descriptiva: Este tipo de estudio daugspecificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de los fendsen analisis en un determinado
contexto. La introduccion de un nuevo producto @aena descripcion del mismo y
de la poblacion del mercado objetivo.

b) Investigacion Exploratoria: Se realiza cuando s@&réra un tema poco estudiado.
En este caso, se averiguo sobre diferentes estpidioms a éste y ademas el objeto
de analisis del presente estudio es en si mismonanmedad ya que el habito de
consumir vino acompafiado de chocolate no esta amgiite difundido en nuestra
provincia.

2) Segun su finalidad

Aplicada: El estudio se realizara en base a otnasstigaciones cuyo objetivo principal

ha sido la introduccion de nuevos productos ardagimercados.

3) Segun su temporalidad

Sincronica o transversal: la investigacion se raadhi en un momento especifico ya que

no se estudiara el desarrollo evolutivo del proolect el mercado, sino que se analizara

si es factible o no su introduccién en un momemioal

4) Segun su ambito

De campo: los individuos que conforman el mercabgetivo se estudiardn en su

habitat natural, es decir, en los lugares dondernvitrabajan y realizan sus actividades

rutinarias. Bajo ninguna circunstancia seran ex¢iide sus lugares naturales ya que
los resultados que pretende la investigacion egt&ulados con variables indirectas

gue necesariamente influyen al objeto de analisis.
5. Hipotesis

La incorporacion de un producto que combine chaeojavino en el mercado
mendocino es posible debido al escenario optimigta constituyen su oferta y
demanda.

6. Variables a analizar

La definicion de las variables tiene el fin Ultirde dar un significado comdn a

las mismas para su posterior medicion y evaluaodinlos instrumentos pertinentes. Si
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las variables que conforman la hipétesis no sorectamente definidas la investigacion
no puede llevarse a cabo.

Dentro de la hipotesis establecida se hallan laahlas demanda, oferta, grado
de aceptacion y factibilidad de introduccion debducto analizado. Corresponde en

esta instancia definir todas ellas en su dimensidrweptual y operacional.
6.1. Definicion Conceptual de las variables

La definicion conceptual de las variables es agquegjle se obtiene en
diccionarios o libros especializados, la cual leutasentido concreto dentro de la
investigacion y facilita su comprension.

a) Demanda

A las cantidades de un bien que los consumidoresetiey puedan comprar se
denomina demanda de dicho bien.

Demanda significa estar dispuesto a comprar, nagsngjue comprar es
efectuar realmente la adquisicion. Asi, la demanedlaja una intencioén, y la compra
constituye una accioén. Un agente demanda un biandculo desea, y, ademas, posee
los recursos necesarios para adquirirlos.

La cantidad demandada es la cantidad de un bietoguw®mpradores quieren
y pueden comprar.

b) Oferta

La oferta tiene que ver con los términos en los lggeempresas producen y
venden sus productos. Asi como en el caso de lantarse distingue entre demangar
comprar,ahora se explica la diferencia que existen entrecef y venderOfrecer es
tener la intencién de vender o estar dispuestdoa mlientras que venders hacerlo
realmente. La oferta refleja las intenciones ddgavde los productores.

La cantidad ofrecida de un bien es la que los ém@s quieren y pueden
vender.

c) Grado de aceptacion
Medida para expresar la aceptacion de un productereicio por parte de los
consumidores.

d) Factibilidad de introduccion de productos
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Es la estimacion del grado de realizacion efedjiva presenta el lanzamiento
y aceptacion de un producto al mercado mediantprograma de marketing, el cual
abarca la fase de desarrollo, la creacion del fpoty las pruebas de mercado.
En pos de establecer un ordenamiento l6gico dealaables se definen segun
su grado de jerarquia de la siguiente manera:
a) Variable independiente: grado de aceptacion.
b) Variables dependientes: oferta, demanda y faatdalide introduccién de
productos.
Esta relacion se explica en el hecho de que ebgiladaceptacion del producto
sera alto o bajo en funcion de su demanda y ofertde si es factible o no su

introduccion.
6.2. Definicion Operacional de las variables

La definicidn operacional esta constituida por sede de procedimientos para
realizar la medicién de la variable definida corigaefmente. Es preciso identificar los
indicadores que permiten realizar su medicion da&oempirica y cuantitativa.

La tabla 2.2. resume las técnicas empleadas parediion de cada variable,
sus indicadores y la compatibilizacion con los tjs de investigacion establecidos.

Los datos relacionados con el consumo promediosi@roductos, su grado de
aceptacion y factibilidad de introduccion en el caglo mendocino seran recogidos a
través de un cuestionario confeccionado parartal fi

En el caso de la variable oferta se procedera aslart@arevision de documentos
y archivos publicos relacionados con la practicardgidaje de vinos y chocolate a

nivel nacional y provincial.
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Tabla 2.2: Operacionalizacion de las variables

Objetivo general: Determinar mediante un estudionsigcado la factibilidad dt
incorporar el chocolate maridado con diversos taee de vino en un producto que

los asocie, dentro del &mbito del gran Mendoza.

Objetivos _ _ Instrumento
» Variable Indicadores y
especificos recoleccion datos
Analisis de log Grado de Posicionamiento Técnica: Encuesta
habitos de aceptacion Producto Instrumento:
consumo de Consumidor Cuestionario
publico

mendocino er
relacion  con|
los
componentes

del producto

Caracterizacion Demanda Adquisicién Técnica: Encuesta
del  mercadag Producto Instrumento:
potencial  del Precio Cuestionario
nuevo productd Plaza

Calidad

Presentacion

Oferta Produccion Técnica: Recoleccion

Ventas de datos secundariog
Determinacioén | Factibilidad Producto Técnica: Encuesta
de factibilidad| de Aceptacion Instrumento:
de introduccion introduccion | Presentacion Cuestionario

al mercado de| del producto | Publicidad

nuevo productg Promocién

Fuente: Elaboracion propia basada en Arapé, Ygi&das., Pifieros, B. (2007)
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CAPITULO IllI: Disefio metodoldgico.

Con el propésito de responder a las preguntaswgestigacion planteadas y
cumplir con los objetivos de estudio, se desarrotladisefio de investigacién cuyas
caracteristicas se describen a continuaciéon. HEfdisgeneral es cuantitativo y no
experimental ya que se observara y analizara epedamiento de las variables antes
mencionadas en su contexto natural, sin manipulabgdalguna de ellas. El periodo en
el que permaneceran bajo estudio obedece al mddeigversal, es decir que se
analizaran en un momento Unico. Por dltimo cabe Gitima aclaracién en cuanto al
caracter de la investigacion. Dado el objetivo gaingue reviste el presente estudio, el
disefio reunira caracteristicas exploratorias, enpuimera etapa y luego descriptivas ya
gue es necesario indagar acerca de la incidencilasdeariables bajo andlisis en la
poblacioén seleccionada.

1. Universo, poblacion y muestra

La recoleccion de datos se realizara sobre un sggnue la poblacion del
universo de habitantes de Mendoza. A partir desg¢ddccion se estimara el tamafio
Optimo de la muestra a la que se le realizaradaesta.

Segun la proyeccion de poblacion del INDEC delmidtiCenso realizado en
Argentina, la provincia de Mendoza posee actualenena poblacion total de 1.881.555
habitantes, de los cuales 311.541 habitantes residel departamento de Guaymallén.
Cabe destacar que este municipio es el que reuyer pablacién, motivo por el cual
ha sido seleccionado para calcular el tamafio deulestra. En el Anexo | se puede
visualizar la Tabla 3.1 donde se expone la pobtatatal proyectada al 2015 por
departamento.

En un aspecto cualitativo, los atributos que sdrtanen cuenta son de género
y edad: hombres y mujeres entre 25 y 70 afios gsidare en el departamento de
Guaymallén. El criterio que se utilizo para takselon es la presuncion de que en este
rango de edades las personas pueden demostrasieterda introduccion al mercado
del producto novedoso. Cabe aclarar que para dietr@ nimero total de habitantes
que reunen estas caracteristicas se utilizaron ¢@s® los resultados del Censo 2010 y
a partir de éste se estimo el porcentaje de camnelgmcia en cada caso. En la tabla 3.2
del Anexo | expone la proyeccion de la poblacioh2d4.0 al 2015 dividida en grupos

guinguenales.
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2. Seleccion de la Muestra

La determinacion del tamafio Optimo de la muespeesentativa se realizo el

siguiente calculo:

Donde:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamario de la poblacion en estudio: 153.078opais
Z2 = Coeficiente de confianza con que se va a jmalfpara un nivel de confianza de
95%, le corresponde a Z un valor en tabla de Gadislstribucién normal: 1,96.
e2 = Posibilidad de error: 0,06

Se sustituyen los valores:
(1,96)2 x 153.078

M= mmmmmmmmemmee
(153.078 -1) x (0,06)?

3,8 x 153.078
N= ~mmmmemmemeee-
153.077 x 0,004
581.696 = 581.696
N= ~mmmmmmmmmmcemceme ceeceeeeee- n= 90 perswms.

153.077 x 0,004 = 612,308
Lo anteriormente expuesto presentd como resultexdd Gina muestra de 95

personas del Departamento de Guaymallén, Provideislendoza, a las cuales se les

aplicaran los instrumentos de recoleccion de datos.
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3. Instrumento de recoleccién de datos

Dado el enfoque de la investigacion, la recolecdi@mlatos se llevara a cabo a
través de la utilizacion de dos técnicas: recotetcie datos de fuentes secundarias y
cuestionario.

La técnica de recoleccion de datos de fuente exteomsiste en recabar
informacion de investigaciones realizadas con aci@h a través de la revision de
documentos, registros publicos y archivos. Prinserdocalizan las fuentes disponibles
y se extraen los datos de utilidad y luego se aadarinterés para la toma de decisiones
comerciales. Las fuentes de consulta pueden sdicacibnes de prensa especializada,
revistas, boletines, libros o informes de invegi@ga realizados por entidades publicas
como ministerios y organismos estatales o bierdadéis privadas como camaras de
comercio, asociaciones empresariales y asociaca@esnsumo.

El segundo instrumento a utilizar es el cuestianérer Anexo Il), el cual
consiste en un conjunto de preguntas respecto slevdaables bajo andlisis. La
informacion recopilada con las encuestas pernializar los datos obtenidos de la
muestra de la poblacién seleccionada y los resadtadran extrapolados a todo el
conjunto de personas que conforman la poblacioa t@®studio.

Las preguntas incluidas en el cuestionario han galdadas con antelacion y
enlistadas formalmente, por lo cual el formato alercuesta es estructurado, es decir
que no permite que el encuestador incluya duraateertrevista cualquier otra
indagacion.

Por otra parte, el objetivo que persigue la eneusstexpone al inicio de la
misma, no esta oculto ni se descubre a medida g@anza con las preguntas. Esta
caracteristica le da un caracter de no disfrazddouastionario. En cuanto a su
administracion, el cuestionario sera distribuidatravés de una herramienta web
denominadéurveyMonkeyEl procedimiento consiste en cargar una por adag las
preguntas y al finalizar el programa genera un, lielkcual se envia via mail a los
integrantes de la muestra seleccionada previaméngevez respondido, se lo reintegra
a una casilla de mail designada con antelacion hergo analizar la informacion,
organizarla en una base de datos y evaluar lostades. De forma excepcional, en
casos donde el sujeto no posea cuenta de corretréeieo, la encuesta se le

suministrara personalmente.
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En pos de responder a los objetivos de la invastig, el cuestionario se
dividirda en dos partes de acuerdo a las variahlessg pretende medir. En la primera se
analizara la demanda y el grado de aceptacion daflupto a través de sus
componentes, es decir, vino y chocolate. Las pteguren esta seccion seran
descriptivas ya que recaban informacién acercaatdéds de consumo actuales de los
encuestados. Este analisis se fundamenta en & deatjue no existe actualmente en el
mercado el producto objeto de la presente investigalLas preguntas N°1 y N°7 donde
se indaga acerca del consumo de los componentesyvihocolate, seran cerradas y
dicotomicas ya que el encuestado podra elegir eloiseposibles respuestas. Es el caso
de la frecuencia de consumo, lugar de compra habjtatributos preferenciales que
deben reunir los mismos —preguntas N°4, N°5, N®,0NN°11 y N°12- incluiran
opciones de respuesta entre las cuales el pubdidaelegir alguna o algunas de ellas.
Las preguntas N°3 y N°9 relacionadas con la vadieldaproducto seran semi-cerradas,
ya que la dltima opcién se dejara abierta paraejencuestado opine o explique su
respuesta. Cuando se indague acerca de las maefadgdas —preguntas N°2 y N°8-
seran abiertas, es decir, no se delimitaran pasibpuestas.

La segunda parte del cuestionario tendrd como ivbjetcoger informacion
acerca de la variable factibilidad de introducait@h producto nuevo. Las preguntas en
este caso seran exploratorias, es decir que indlagaerca de las preferencias de los
potenciales consumidores ante un producto novedosando se indague acerca del
conocimiento del producto y la propension a condomi preguntas N°13 y N°14- las
preguntas seran cerradas dicotomicas, con la fidaibide que el encuestado aclare el
motivo de la alternativa escogida. En las preguiNgdgl, N°15, N°16 y N°17 se consulta
acerca de la presentacion del producto, su pregerglo, el medio para publicitarlo y
la plaza donde distribuirlo respectivamente. Toeléss seran también semi-cerradas,
pero de opcién multiple entre las cuales podragescedlo una de ellas.

Es importante aclarar que la seleccion de las deglanuestrales se realizara
de forma probabilistica, es decir, sin intervenai@njuicio o criterio del investigador.
La modalidad escogida es aleatoria estratificadade se divide la poblacion total en
clases homogéneas por edad y se escoge una suttammapsesentativa de cada estrato,
hasta completar el numero total.

Para llevar a cabo tal procedimiento se consu#hlidtado de estudiantes de
la Universidad Tecnoldgica Nacional de Mendoza Josedividira en tres estratos por

edad. El primero ira de los 18 afios de edad adpslzegundo representara al rango de
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edades entre 26 y 34 afios y el tercero de 35 afi@syLuego se asignara un nimero a
cada individuo de la poblacion y mediante un numateatorio generado en
calculadora, se elegira a intervalos constantesstdds demas hasta completar el

tamano requerido por la muestra, es decir, 90 ithalos.
4. Validacion y Confiabilidad

El presente segmento busca demostrar la coherentti la operacionalizacion
de las variables y el instrumento de medicion debBado. Es decir que se pretende
asegurar tanto la validez como la confiabilidadidsirumento por parte de los expertos
gue lo examinaron.

La validacion del instrumento se obtuvo a travdgudeio de expertos, a fin de
someter el modelo a la consideracion y juicio deocedores de la materia en cuanto a
Marketing y Metodologia se refiere. El proceso ssadroll6 en dos etapas. En la
primera, cada experto recibid6 una planilla de \aidn, donde se incluyeron los
siguientes aspectos de informacion por cada itenmng@encia, claridad,
tendenciosidad y pertinencia. Luego de la revigon parte de los expertos, en una
segunda etapa, se procedié a clasificar los item8nsel siguiente detalle: (a) en los
items con 100% de coincidencia favorable entrekpertos, se dejaron incluidos en el
cuestionario, (b) en los items donde hubo un 108%aihcidencia desfavorable entre
los expertos se excluyeron del instrumento, (c)ddoexistio acuerdo parcial entre los
expertos se revisaron los items, se reformulanameyamente se validaron.

Con respecto a la confiabilidad de los instrumerdesrecoleccion de datos
Hernandez et.al (2006) plantean que una medicioroadiable o segura, cuando
aplicada repetidamente a un mismo sujeto u objetdyce resultados iguales. Por ello
con el fin de revisar, evaluar y determinar la @fidad del instrumento, se ejecuto
una prueba piloto a un grupo individuos no inclsiden la muestra, en dos
oportunidades diferentes. Realizadas ambas apgitagise compararon los resultados
obtenidos y no se detectaron discrepancias, pdarto se consideré confiable el
instrumento de recoleccion de datos.

En conclusion, para analizar la variable ofertaeselectaran datos mediante la
consulta a fuentes secundarias externas. El coestio se utilizarAd para recoger
informacion relacionada con el grado de aceptadebrmiemanda y la factibilidad de

introduccion del nuevo producto. EI mismo ha sidonstido a consideracion de
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expertos en la materia y ha sido debidamente pomobadyrupos de control, por lo que
esta apto para administrarlo a la muestra selead@amnA partir de los resultados que
arroje el cuestionario se dispondra la informa@anuna base de datos y se evaluaran

los resultados obtenidos en relacidén con los algstie investigacion.
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CAPITULO IV: Analisis e interpretacion de resultados

1. Recoleccion de datos
1.1. Oferta
1.1.1. Anédlisis del entorno

Para analizar entorno en el cual insertar la ideggeto se utilizd la
herramienta matricial Formacion de Escenarios. Bstisis se desarrollé bajo una
serie de supuestos a saber: En primer lugar, sé tmmo horizonte de analisis el
segundo semestre del presente afo, periodo destcoal se presume que las variables
mantendran su comportamiento. Por otra parte sdblesitd6 como Unico objetivo el
desarrollo de un nuevo producto y es en funciénégie que se analizé si las
condiciones del entorno resultarian favorablessfagerables para llevarlo a cabo. En
la tabla 4.1 las variables seleccionadas se ciaamtien una escala segun su grado de
oportunidad o amenaza, donde 5 representa un entouy favorable, 4 favorable, 3
medianamente favorable, 2 desfavorable y 1 muyadesdble.

Tabla 4.1: Analisis del entorno

Objetivo
Variables Desarrollo de un nuevo producto
% Crecimiento de la Industria 5
% Grado de integracién regional 4
% Diversidad del Mercado 4
8 Nivel de ingresos de la poblacion 3
2
= Propension al gasto 3
% Rivalidad entre competidores 4
% Ingreso al sector de nuevos productos 2
E Poder negociador de proveedores 1.99
'E')J Disponibilidad de sustitutos 3
5
= Poder negociador del cliente 2.5
TOTAL 32,49
PROMEDIO 3,25

Fuente: Elaboracion propia en base a Ocafia (2000)
El analisis del entorno arroj6 un resultado de 328 valores de cada

variable se volcaron en una segunda matriz de ltogartizado expuesta en la tabla 4.2

para determinar el grado de impacto de cada unaprababilidad de ocurrencia en
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cada caso. Luego, en dos matrices mas de ImpastivBo/ de Impacto Negativo, se
agruparon las variables.

Tabla 4.2: Matriz de Impacto Cruzado

Impacto (-) Impacto (+)
Amenazas Oportunidades

MU Probabilida

Muy | Alto | .| Bajo |Bajo | Medio | Alto | y dde
alto | 1,5-155° 01 25-| 3- | 35- | 4- |alto | OCUTeNca
1-1,48| 1,99 ’ 2,99 3,49| 3,99 | 4,49 4,5-
4,99

Variables Valor

Crecimiento
de Industria 5 70%
Grado de
integracion
regional 4 80%
Diversidad
del Mercado 4 70%
Nivel de
ingresos de
la poblacién 3 50%
Propension
al gasto 3 30%

MACROENTORNO

Rivalidad
entre
competidore
s 4 70%
Ingreso al
sector de
nuevos
competidore
S 1.99

Poder
negociador
de
proveedores 2
Disponibilid
ad de
sustitutos 3 90%
Poder
negociador
del cliente 2.5 90%

60%

70%

MICROENTORNO

Fuente: Elaboracion propia en base a Ocafa (2000)
Los cuadros 4.1 y 4.2 ponen de manifiesto las apaades y amenazas que

hoy en dia ofrece el entorno al proyecto y al defiardel objetivo establecido.

Como oportunidades se presentan el marcado cretonige la industria
vitivinicola y del chocolate, el adecuado grado idegracion regional, la escasa
rivalidad entre competidores, la baja probabilidedsustitutos para el producto y la
diversidad de mercados disponibles. Ademas de, éatague con una baja probabilidad

de ocurrencia, se suman el nivel de ingresos gdellacion y la propension al gasto.
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Cuadro 4.1: Matriz de Impacto Positivo

Matriz de Impacto (+) Oportunidades
Alto
I -Crecimiento de Industria
g -Rivalidad entre competidorgs
% -Nivel de ingresos de la poblacipriDisponibilidad de sustitutos
g - Diversidad del Mercado
g L, -Grado de integracién regional
£ -Propensién al gasto
Bajo Baja Alta

Probabilidad de ocurrencia (%)

Fuente: Elaboracion propia en base a Ocafia (2000)
En el otro extremo se encuentran las amenazasanen @n peligro el logro

del objetivo. Ellas son: La posibilidad de que exgn nuevos competidores al sector, el

alto poder negociador de los proveedores y en ngmaolo, el poder de negociacion de

los clientes
Cuadro 4.2: Matriz de Impacto Negativo
Matriz de Impacto (-) Amenazas
Alto
Q
o
S
8
@ -Ingreso nuevos competidores
'g -Poder negociador de clientes
3]
S -Poder negociador de
E proveedores
Bajo Baja Alta
Probabilidad de ocurrencia (%)

Fuente: Elaboracion propia en base a Ocafia (2000)
En continuacion con el analisis del entorno, sbata la matriz FODA a

partir de la evaluacion de las oportunidades y axas del entorno arriba analizadas y
de los factores fuertes y débiles de la idea ptoyec

A través de una tabla de valoracion se evaluar®wdaables definitorias del
atractivo del sector y de la posicion competitiver (tabla 4.3). En la primera columna
se dispusieron tales variables y se les asignéesn ponderado. Luego se evaluo el
desempefio de cada una a través de una escalaldgl(1 para muy desfavorable y 5
para muy favorable). La sumatoria de los valorewsliéactores arrojaron los siguientes
resultados: 2.35 para la dimension Posicion Cortiyeety 3.39 para el atractivo del

sector.
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Tabla 4.3: Analisis de la Posicion Competitiva

Peso

Dimension Variables Calificacion Valor
Ponderado
o Imagen de Marca 0.35 1 0.35
s Habilidad 0.15 4 0.60
g Innovadora
§ Costos 0.15 2 0.30
S Participacion en 0.10 1 0.10
K] Mercado
8 Calidad del 0.25 4 1.00
Producto
TOTAL 2.35
Crecimiento de la
) 0.15 5 0.75
Industria
Grado de
. . . 0.05 4 0.20
integracion regional
Diversidad del
0.15 4 0.60
Mercado
= Nivel de ingresos de
= B 0.10 3 0.30
_§ la poblacion
g Propension al gasto 0.20 3 0.60
g Rivalidad entre
v ) 0.05 4 0.20
g competidores
2 Ingreso al sector de
g 0.05 1.99 0.099
5 nuevos productos '
<
Poder negociador de
0.05 2 0.10
proveedores
Disponibilidad de
. 0.10 3 0.30
sustitutos
Poder negociador de
) 0.10 25 0.25
Clientes '
TOTAL 3.39

Fuente: Elaboracion propia en base a Ocafa (2000)
El cuadro 4.3. presenta la construccion de la maEn el eje vertical se

enlistaron las variables determinantes de la pinsicompetitiva, es decir, aquellas que
constituyen fortalezas y debilidades y en el hariab se dispusieron aquellas que
definieron el atractivo del sector, o sea, las idades y amenazas del entorno.

Luego, en cada cuadrante se sugirieron estrateggasdes a las combinaciones

resultantes.
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Cuadro 4.3: Matriz FODA

Cuadro IV.1

Condiciones del EntornoOPORTUNIDADES AMENAZAS

O1 Rivalidad entre competidores | Al Poder negociador proveedores
02 Baja disponibilidad de sustitutgs A2 Poder negociador de clientes
03 Crecimiento de la Industria A3 Ingreso nuevos competidores
04 Propension al gasto poblacion
O5 Diversidad del Mercado

06 Grado de Integracion Regional
O7 Buen Nivel de Ingresos de

Capacidades internas

[

Poblac
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
P Hapildad Innovadora F2+05: Potenciar calidad| F1+A3: Desalentar ingresd
alidad del producto 1 . .
del producto y fidelizar competidores incorporand
clientes servicios al producto
F2+07+04: Ampliar la F2+A2: Aumentar la
variedad de productos | cobertura de mercado actual
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
D1 Imagen de marca D1+01+02: Afianzar D2+ALl: Incorporar version
D2 Desventaja en costos . . L.
D3 Participacién en mercado imagen de marca con alternativa economica del
publicidad y promocion producto
D3+03+04: Posicionar el| D3+A3+A2: Redefinicion de
producto en regiones cobertura de mercado

geografica desatendidas

D2+07: Diferenciar el

producto con atributos
distintivos

Fuente: Elaboracion propia basada en Kotler (2006)
Segun la escala de valoracion, el atractivo deiosese mostré con un leve

predominio de oportunidades sobre amenazas y leifgoEompetitiva, con debilidades
sobre fortalezas. La interseccion de ambas vagadiieel cuadrante de estrategias DO
(Debilidades-Oportunidades) sugiere, entre otrdgategias, afianzar la imagen de
marca con intensivas acciones de promocion o explanoferta a regiones geograficas

fuera del radio considerado en la presente invastg.
1.1.2. Analisis del sector de negocios
1.1.2.1. Vino y chocolate en el mundo

La cata de vinos con las distintas variedades deotate ha tenido un
importante auge en los paises europeos. En Mdesahna la practica se ha difundido
hace ya un par de afios a través de muestras, aeigusis y cursos especificos. Un
articulo publicado en el sitio “Cata del Vino” encl@mbre del 2014 sugiere las pautas
a seguir y las combinaciones de variedades adespada un correcto maridaje.

La situacion es similar en algunos paises de Amdmtina, donde también se

ofrecen cursos para especializarse en la praéideestival Internacional del Chocolate
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realizado en Tabasco, Méjico en Noviembre del 20ft@ci6 una capacitacion en cata
de vinos con chocolate. Otro pais donde se hardéadp esta practica es Chile, donde
el empresario Felix Brunatto a través de su marcadto Ciccolato ofrece chocolates
especiados para degustar como aperitivo con vintsst blancos, late harvest, entre

otros.
1.1.2.2. Vino y chocolate en Argentina.

En Argentina se ha comenzado a implementar estedgomaridaje en ferias
degustativas. Sin embargo, Mariano Braga, un soremeigentino reconocido a nivel
mundial comenta que no es muy habitual en nugsti® la realizacion de este tipo de
ferias y que en Europa se utiliza como una metggdalde cata para disfrutar, nunca en
un concurso de vinos.

Las bodegas Santa Julia y Bianchi ubicadas en Menddrecen afio tras afio
una degustacion en la cual incluye la combinac®widos especificos con chocolates
con un alto porcentaje de cacao. Ademas, la bodkg® Senetiner ofrece visitas
guiadas que incluyen el servicio de presentacidegustacion de chocolate maridado
con vinos propios de la bodega. Por otra part&n@eca ofrece cursos de degustacion
con multiplicidad de alternativas, dentro de laales ofrece este maridaje novedoso.

Un articulo publicado en el blog “Vinbmanos” en Aloel 2015 explica paso a
paso el proceso de cata y los requerimientos paaadptima experiencia y ademas
sugiere especificamente qué chocolates maridageérvinos mendocinos (ver Anexo
[l). También la sommelier Laura Ortiz de Winifele una publicacion reciente en un
diario difundido ampliamente en Mendoza explicalderseficios de la practica y realiza
sugerencias en cuanto a variedades y caractesisigceinos de origen mendocino.

Como dato adicional, desde el afio 2014 “La GoulbecGlatier” localizada en
Buenos Aires, comercializa chocolate con alto audte de cacao relleno con unas

reducciones de vino.
1.2. Demanda
1.2.1. Comportamiento de la muestra

Los habitos de consumo de la muestra encuestadeelacién con los
componentes del nuevo producto arrojaron una skrigesultados en cuanto a su

demanda y grado de aceptacion.
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Respecto del consumo de los productos que se asacial maridaje, el 94%
de los encuestados afirmé que consume vino y el &@®3¢olate (ver cuadro 4.4). Los
mayores porcentajes en cuanto a la frecuenciarfué&mo el caso del vino, el 37%, que
lo hace de 2 a 3 veces por semana y el 43% deeaguaditman consumir chocolate lo

hace ocasionalmente (ver cuadro 4.5).

Cuadro 4.4: Consumo comparativo de vino y chocolate

Consumo Vino Porcentaje Chocolate Porcentaje
No S 6% 7 8%
Si 85 94% 83 92%
Total general 90 100% 90 100%
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 4.5.: Frecuencia de consumo de vino y chteol
Frecuencia consumo Vino Porcentaje |Chocolate | Porcentaje
2-3 veces por semana 33 37% 7 8%
Ocasionalmente 20 22% 39 43%
Solo fines de semana 20 22% 36 40%
Diariamente 12 13% 1 1%
N/A 5 6% 7 8%
Total general 90 100% 90 100%

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto al lugar de compra habitual de ambosugtod, el publico mostré

preferencia por los supermercados ya que el pajeciue del 63% para el chocolate y
del 61% para el vino (ver cuadro 4.6). Cabe aclquarcuando se indago acerca de las
marcas y variedades preferidas, aquellos que faafeinos prestigiosos y chocolates
de calidad superior adujeron que los adquirianesdas especializadas.

Cuadro 4.6: Lugar de compra habitual de vino y otaie

Lugar compra habitual Chocolate Porcentaje Vino Porcentaje
Supermercado 57 63,33% 55 61,11%
Tienda especializada 15 16,67% 24 26,67%
Almacén 11 12,22% 4 4,44%
N/A 7 7,78% 7 7,78%

Total general 90 100,00% 90 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Los cuadros expuestos hasta el momento dieron@eoel comportamiento
del publico mendocino en cuanto a la demanda adtuéds componentes del producto
combinado. A continuacién se exponen los resultamwoeespondientes a la segunda
parte de la encuesta, los cuales definen si elmpesducto resulta atractivo para los

clientes potenciales vy si es factible o no swahccion.
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En el cuestionario se indaga acerca del conocimiele la practica de
consumir vino en combinacion con chocolate, y élo5# los encuestados respondio
negativamente. Sin embargo, cuando se les pregent@starian dispuestos a
consumirlos el 86% respondié de manera afirmdtieagrafico 4.1.).

Grafico 4.1: Predisposicion a consumir el nuevalpobo

Si
86%

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto a la presentacion del producto y su ceioign, el pablico mostro

preferencia por la opcion conformada por 4 bareghibcolate acompafadas por una
botella de vino de 500cc. En el cuadro 4.7 se @umateciar que un 42% de las
personas encuestadas se inclind por esta opcion.

Cuadro 4.7: Presentacion del producto nuevo

Presentacion Frecuencia Porcentaje

350cc/2 barras 16 18%
500cc/4 barras 38 42%
750cc/6 barras 24 27%
N/A 12 13%
Total general 90 100%

Fuente: Elaboracion propia
Dentro de las variedades preferidas, el 50% del#apion encuestada mostro

predileccion por el vino malbec y 46% por el chatelnegro . En los graficos 4.2.y 4.3
se refleja tal preferencia.

Grafico 4.2: Preferencia por variedad de chocolate

N/A _Qtro
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13%
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Fuente: Elaboracion propia
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Graéfico 4.3: Preferencia por variedad de vino

ChardonnaySyrah Torrontes Otro
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13%

Fuente: Elaboracién propia

El rango de precio preferido fue el de $100 a §i®9la opcion de producto
de 500cc de vino acompafiado por 4 barras de 1digr waa de chocolate (ver grafico
4.4).

Gréfico 4.4: Precio sugerido del producto
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1 $200-5299

350cc/2 500cc/4 750cc/6 N/A
barras barras barras

Presentacion del producto

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados de las encuestas muestran una gref@rpor los medios
informaticos para publicitar el producto. El 52%lde personas eligieron como medio
de difusion internet, en lugar de medios impresadio, television o promocion en el

local de venta (ver gréfico 4.5).
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Grafico 4.5: Medio publicitario del producto nuevo

4% 1%
7%

M Internet

BTV

B N/A

® Medios Impresos
H local de venta

W Radio

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, los resultados de las encuestas marague un 46% de la
poblacién encuestada prefiere adquirir este pradectias goéndolas de supermercados
(ver gréfico 4.6).
Grafico 4.6: Distribucion del producto nuevo
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B Supermercado
H Tienda especializada
uN/A

m Almacen

Fuente: Elaboracion propia
1.3. Mercado Objetivo

En el Cuadro 4.8. se puede apreciar que se hadbwell mercado de consumo
de vino y chocolate segun rangos de edad a saleeores de 25 afios, entre 26 y 35
afos, entre 36 y 45 afios, entre 46 y 60 afios ymasyge 60 afios. Los resultados de las
encuestas arrojan que los segmentos que abarcdesedn 36 a 60 afios consumen vino

y chocolate en un porcentaje que oscila entre %l 9@l 100%.
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Cuadro 4.8: Consumo de vino y chocolate por edad

Menores de 25 | Entre 26 y 35 | Entre 36 y45 | Entre 46 y 60 Mayores de
Consumo de afnos afnos anos afnos 60 afnos
vino Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % | Total
No 1 20% 2 9% 1 4% 0 0% 1 11% 5
Si 4 80% 21 91% 24 96% 28 100% 8 89% 85
Menores de 25 | Entre 26 y 35 | Entre 36 y 45 | Entre 46y 60 Mayores de
Consumo de afnos afnos anos afnos 60 afnos
chocolate Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % | Total
No 0 0% 0 0% 0 0% 6 21% 1 11% 7
Si 5 100% | 25 | 100% | 23 | 100% 22 79% 8 89% 83

Fuente: Elaboracion propia.

En la etapa de microsegmentacion, se escogieroatrisitos con los cuales
diferenciar el producto a partir de aquellos mdsrados por los segmentos de mayor
consumo, cuyos resultados se muestran en los cud®oy 4.10.

Cuadro 4.9: Matriz de macro segmentacion de comyerahocolate

DESCRIPTORES
Atributos del chocolate | Entre 26 y 35 afios | Entre 36 y 45 anos | Entre 46 y 60 afios Promedio
Sabor 52% 57% 43% 51%
Marca 16% 13% 11% 13%
Precio 4% 21% 14% 13%
Calidad 28% 9% 11% 16%
N/A 0% 0% 21% 7%

Fuente: Elaboracion propia basado en Ocafia (2000)
Cuadro 4.10: Matriz de macro segmentacion de cosmgervino

DESCRIPTORES
Entre 26 y35 | Entre36y45 | Entre46y 60 | Promed
Atributos de vino anos anos afos io

Caracteristicas enoldgicas 24% 22% 28% 25%
Calidad 32% 30% 43% 35%
Precio 20% 30% 21% 24%
N/A 12% 9% 0% 10%
Marca 4% 9% 4% 6%
Presentacion 1% 0% 4% 3%
Otro 4% 0% 0% 1%

Fuente: Elaboracion propia basado en Ocafia (2000)
En los cuadros anteriores se visualiza que los ees que abarcan el rango

de edades entre 36 y 60 afios prefieren que elwilmcolate retnan los atributos de
calidad y sabor respectivamente sobre los demimitais relacionados con el precio

sobre los que se indago.
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2. Interpretacion de datos recopilados

La presente investigacion fue abordada desde wgeefde marketing, donde
se priorizé conocer y definir al mercado meta dasgo adecuar el producto a sus
necesidades y preferencias.

En primer lugar se analizaron las caracteristi@scdnsumidor potencial y
del sector de negocios donde se inserta la idege@im, es decir, su entorno y el
atractivo del sector de negocios en particulare Estlisis permitiéo por un lado definir
el comportamiento del publico mendocino ante losnmonentes del producto
combinado y por el otro establecer las caracteaistque presenta el mercado actual
ante la inminente introduccién del nuevo producto.

En una segunda instancia, con la informacion rémd@ise establecio el
mercado al cual dirigir el producto mediante elcpsnd de segmentacion y se definieron
las cualidades distintivas que el producto debairele acuerdo a las preferencias que
la poblacion encuestada mostr0 en cuanto a prgmigsentacion, distribucion y
difusion.

Finalmente, se procedi6 a dar forma a las estemegenéricas en sus

correspondientes niveles y a las especificas dea@amponente del marketing mix.
2.1. Caracterizacion del comportamiento del publicanendocino

Los resultados de la encuesta dieron a conoceroltsmbres y preferencias
del publico objetivo respecto del consumo de logdpctos que se asocian en el
maridaje. Entre el 90% y el 95% de las personasemtadas cuya edad se ubica en el
rango de 36 a 60 afios, consumen vino y chocolapecévamente de forma habitual.
El lugar donde generalmente los adquieren es esrsigpcados, pero a la hora de elegir
vinos y chocolates de calidad superior, recurréaenaas especializadas.

En cuanto a la predisposicion a consumirlos de dowconjunta, el 86%
respondié de manera afirmativa. La presentaciéfepda fue aquella conformada por 4
barras de chocolate acompafadas por una botellamdale 500cc. Las variedades de
mayor consumo de vino y chocolate fueron malbeegranrespectivamente, a un precio

que no supere los $200.
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2.2. Andlisis del Sector de Negocios

La informacion obtenida en la consulta de fuentsreas relacionada con la
practica de maridar vino y chocolate en Argentiemala una tendencia que va en
crecimiento. Si bien solo se ha llevado a cabo exiad de degustacion y cursos
especificos, ya se ha lanzado al mercado intern@praducto que asocia a ambos
componentes, pero de forma distinta a la sugenddaepresente investigacion. En
Mendoza aun no se ha elaborado un producto caratasteristicas aqui definidas.

En cuanto al entorno inmediato del proyecto y etnm&ntorno, el mismo se
analizo a través de la matriz de construccién deresios. El resultado obtenido dio un
valor que dentro de la escala establecida definentorno medianamente favorable
para lograr el objetivo de introduccion del produdEs decir que resulta conveniente
aprovechar las oportunidades actuales y atenuaar@nazas con acciones como
agregar valor al producto para diferenciarlo dedtage distribuirlo en el mercado
regional, realizar fuertes campafias de publicidatbynocion.

En adicion a ello, a través de la elaboracion ded#&riz FODA se plantearon
una serie de medidas acordes a las combinacionles dariables que definen tanto el
atractivo del sector como la posicion competitiva ld idea-proyecto. La primera
dimensién mostré un leve predominio de oportunidasitdbre amenazas y las segunda,
de debilidades sobre fortalezas. La interseccionamdas dio como resultado la
aplicacion de estrategias DO (Debilidades-Oportanegd), por lo cual se sugiere
compensar o transformar las debilidades internaprgvechar las oportunidades del
entorno con estrategias como afianzar la imagematea con importantes acciones de
promocién o expandir la oferta a regiones geoguaffoera del radio considerado en la
presente propuesta.

En segundo lugar se caracteriz el sector de negbmide esta inserto el
proyecto. El tipo de sector se definié a travé$adevariables cantidad de segmentos y
posibilidad de obtencion de una ventaja competitRara evaluar la cantidad de
segmentos se tomoO como referencia el resultadasdenicuestas, las cuales mostraron
preferencia hacia los atributos de diferenciaciéhpdoducto. Este aspecto posibilita la
creacion de varios segmentos de negocios.

La segunda variable de potencial de logro de un#ajsge competitiva resultd

alta, ya que al valorar aspectos relacionados aodiferenciacion se infiere que el
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publico esta dispuesto a pagar un plus por un ptodiistintivo y que se adecue a sus
necesidades.

En el grafico 4.7 se ubican ambas variables emesjectivos ejes y dan como
resultado un tipo de negocio especializado papcelucto combinado. Por un lado, el
alto potencial de obtener una ventaja competityvpor el otro la amplia variedad de
segmentos en el sector.

Grafico 4.7: Tipologia de Segmentos de Negocios

MUCHOS
Negocio Negocio
SEGMENTOS EN Fragmentado Especializado
EL SECTOR
Negocio Negocio
POCOS Estancado de Volumen

BAJO POTENCIAL DE LOGRO DE ALTO

VENTAJA COMPETITIVA

Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler (2008)
Por ultimo se define la etapa del ciclo de vidad#ose encuentra el segmento

de negocio. El maridaje de vino y chocolate comgtituna innovacion en dos productos
presentes actualmente en el mercado, por lo gurgerma un sector de negocio
naciente por la reinvencion de ambos. Es importanémcionar que si el nuevo
producto resulta atractivo es posible que aparervales y que se pretenda igualar al
mismo con productos sustitutos. Por otra part@oeker negociador de proveedores y
clientes es alto en esta etapa, dado que la io@Emdn definitiva del producto en el
mercado requiere de proveedores con disponibilidadmateria prima e insumos
requeridos y de clientes que lo adopten.

La aplicacion de la matriz ADL donde se conjugpdaicion competitiva de la
empresa y el grado de madurez del sector ubicOidekproyecto en una zona de
riesgo. En el eje de abscisas, el indice 2.35 elefira posicidn que va de desfavorable a
levemente favorable y en el de ordenadas la madiglesector se posiciona en una fase
naciente (ver cuadro 4.11).

Las recomendaciones de la matriz en este casorengiaa eleccion selectiva
de los atributos mas valorados por el cliente yaorsecuente mejora de los mismos en
los productos ofrecidos. En concordancia con ellproducto final combinara solo dos

de los atributos diferenciales preferidos por dlligd encuestado: Sabor y calidad.
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Cuadro 4.11: Aplicacion matriz ADL

Madurez del sector
Inicio Crecimiento Madurez Envejecimiento
Dominante CONSOLID M
RIESGO
Fuerte INVEHTIR
~ C___ MEJORAR
o E Faverable _/
23 QFGMFNTAD,/_\
w E Desfavorable LIQUIDAR
& 8 | | MAXIMO Q\ A
Marginal /RIES // DESINVERTIR

Fuente: Elaboracion propia basado en Thompson §2008

2.3. Definicion del Mercado Objetivo

La definicion del publico al cual dirigir el prodocse realiz6 mediante el
proceso de segmentacion. En primer lugar se diedidercado por rangos de edades y
se escogieron aguellos de mayor consumo, cuyosutasi mas valorados para el
chocolate y el vino fueron sabor y calidad respaatiente, sobre aquellos relacionados
con el precio. Por lo tanto, la propuesta de vaécentrara en estos atributos por los
cuales el publico esta dispuesto a pagar un plusipdiferenciacion.

La representacion de tal resultado se expone enaglro 4.12 en la matriz
Atributos/Descriptores. Primero se establece lacabsen el eje vertical de acuerdo a
la cantidad atributos que reunira el producto,egtuen el eje horizontal se define la
cantidad de segmentos a atender. Las coordenadasesmeptan en el cuadrante de
especializacion de productos ya que se atendes aehmentos simultaneamente —
segmento entre 36 y 45 afios y segmento entre £6aji@s-, con una oferta comercial
basada en los atributos de calidad y sabor.

Cuadro 4.12: Matriz Atributos/Descriptores

UNO
y Especializacion en
Concentracion
ATRIBUTOS Productos
o ] Cobertura Completa de
Especializacion en Clientgs
VARIOS Mercado

UNO VARIOS
DESCRIPTORES

Fuente: Elaboracion propia basado en McCarthy (001
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2.4. Formulacion de Estrategias

Dadas las caracteristicas del mercado objetivanidefi las estrategias que a
continuacion se definan estaran orientadas hacano de mercado conformado por
personas de ambos sexos cuyas edades se ubigelermego de 36 a 60 afos.

En un nivel competitivo resulta conveniente aplieatrategias de enfoque
para atender al nicho de mercado seleccionado.| Emoeeso de segmentacion la
muestra escogida mostro preferencia por atrib@iegionados con la marca —calidad y
sabor— que esperaba que el producto reuniera, gdanto las estrategias estaran
orientadas a la diferenciacion. El producto enesinite desarrollar una amplia gama de
variedades en cuanto a sabores, estilos y combmesii lo que favorece a la
adecuacion a los gustos y preferencias del consumid

En un nivel de participacion, la seleccion de Esategias requiere del resultado
arrojado por la matriz FODA utilizada en el an8lisiel sector industrial. EI mismo
manifestd un predominio de oportunidades y de Misoies sobre amenazas y
fortalezas. En el cuadro 4.13 se representa gnaéinte el resultado donde el punto de
interseccion se ubica en el cuadrante de estratBgla(Debilidades-Oportunidades).

Cuadro 4.13: Estrategias de Participacion

FORTALEZAS[ Estrategias Estrategias Reactivas

Adaptativas - Tactica- Téactica de Varios

Capacidades interna ATAQUE

S
Envolvente Lados

Estrategias

(72}

Estrategias Ofensiva _ o
DEBILIDADES| _ Tactica de Flancos | DC cnovas - Taclicd pepeysa
de Retaguardia

OPORTUNIDADES AMIRBZAS

Condiciones del entorno

Fuente: Elaboracion propia basada en Thompson 2008

En este escenario se sugiere compensar o transfasndebilidades internas y
aprovechar las oportunidades del entorno con egtest defensivas con tactica de
flancos, como atacar a los competidores en arsagraentos donde muestren signos de
debilidad. Sin embargo, dada la posicion compaetipjeco favorable durante la etapa
introductoria del nuevo producto, resulta convetr@eaplicar estrategias de ataque de
desvio. Una opcion es incursionar en regiones dadempetencia tiene escasa o nula
participacion y hacer énfasis en la diferenciacndistincion del producto sin

confrontar a la competencia.
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2.5. Marketing Mix
2.5.1. Producto

Segun los resultados de las encuestas, los asilogta@alidad y sabor fueron
los mas valorados por el mercado meta sobre lexioglados con el precio. Para
responder a tales requerimientos, el producto fasthra compuesto por un vino
variedad malbec, por su notable preferencia soéseolras variedades; y por un
chocolate con una concentracion de cacao del 70#6 ¢coinimo — atributo necesario
para su maridaje con vinos.

El paso siguiente consistio en definir la marca tancual presentar el
producto en el mercado. A través de un procesaairdborming, se escogio es nombre
KAUAK, el cual cumple con los requisitos de sertopfacil de pronunciar y de evocar.
La premisa para su definicion fue dar contenidaggiBcado al nombre de marca, que
el mismo expresara la exoética experiencia de fasi@abores tan nobles e intensos
como estos. El término KAUAK proviene de la culturaaya y expresa un
resurgimiento, un renacer: KA es el dos, UAK e& sala cosa de dentro de otra, es
decir que alude al reencuentro con el ser inteciom, la esencia de la persona. El paso
siguiente sera consultar la disponibilidad del domimediante un andlisis de marcas
registradas para proteger la propiedad intelectoal su inscripcion en el registro
correspondiente.

El disefio del envase contenedor del producto seide&ion el asesoramiento de
la sommelier Belén Labarba, quien actualmente sermdpefia en la Bodega Boutique
de Bodega LOpez. La especialista sugirio utilizaempaque resistente para soportar el
peso de la botella de vino, pero destaco la impoidade que sea atractivo a los ojos del
consumidor. Entonces, el empaque principal seraatiera con dos divisiones internas,
una para cada producto respectivamente. La cantafrde la caja contendra el nombre
e insignia de la marca grabada con técnica demsabb. Las barras de chocolate
estaran envueltas en papel manteca, luego se aiearuna caja de cartdn corrugado
y se dispondran en la divisién correspondientevifid tendra un primer envoltorio de
papel madera y también un segundo embalaje dencars@ dispondra en la division
restante. El disefio del empaque se puede aprediailastracion 4.1.

Por ultimo, el etiquetado tanto del vino como debaplate lo realizara la

empresa proveedora del producto, donde se espeéiiidos requerimientos exigidos
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segun los lineamientos de la OMS (Organizacion Nainde la Salud) respecto a
etiquetado de alimentos.

En resumen, con la informacion recopilada se ptasel producto parcial, el
cual contendra una botella de vino variedad matlee600cc acomparfiado por 4 barras
de 14gr cada una de chocolate negro al 70% de,caceasado en cajas de madera con
la inscripcién en la cara frontal de la marca KAUAK
llustracion 4.1: Modelo de empaque del producto

Fuente:http://spanish.alibaba.com/product-gs/tvedire-gift-party-box-for-packaging-
champagne-wine-and-chocolate-1467735648.html

2.5.2. Precio

En la encuesta realizada se indag6 acerca delopgee el publico objetivo
estaria dispuesto a pagar por un producto quearutas condiciones anteriormente
descriptas y la opcion mas escogida resultd seelaango de $100 a $199 para el
producto combinado. Sin embargo, tal precio resb#ipp ya que si se toma como
referencia el precio en Mendoza de una botellaine variedad malbec 750 cc de una
bodega prestigiosa, su precio no baja los $400.a8ara esto, una tableta de chocolate
de 75 gr con un porcentaje del 70% de cacao raxsd&100.

Por otra parte, es preciso considerar las conwksigpoco favorables del
entorno y del naciente sector de negocios, y logrses relativamente escasos con los
que se pretende dar inicio al el presente proyéatoun principio, la elaboracion del
producto sera artesanal ya que no es posible atedarc a las herramientas y
maquinarias pertinentes para producirlo en es¢da.todo esto, se presume que el
precio podria ser superior en esta etapa introdactpe el escogido por el publico
encuestado.

Como aspecto positivo, la calidad y distincion qeeacteriza al nuevo
producto, permite fijar un precio en funcion delovaagregado que su diferenciaciéon
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implica. Ademas, el publico encuestado se mostsiBke a la diferenciacién en vez de
al precio. Por lo tanto, la estrategia sugeridea pesta etapa introductoria es la de
descreme, estrategia basada en fijar un preci@addesl principio para recuperar los
costos de desarrollo y atraer al publico refergnbeego, a medida que se ingresa al
mercado, realizar progresivas reducciones en elqrgs importante aclarar que para
llevar a cabo esta maniobra sera necesario reélieges campafias de comunicacion y
marketing. A continuaciéon se definen las estratkegidecuadas para publicitar y

promocionar el producto.
2.5.3. Publicidad y Promocion

Durante la etapa de introduccion del nuevo prodestimprescindible crear
conciencia del mismo y promover su consumo. Pomailivo es que la promocion
estara principalmente dirigida al publico innovagar los primeros adoptantes, quienes
a su vez seran los referentes que invitaran adtenpiales consumidores a probar el
producto. En esta etapa es preciso brindar la megotidad de informacién posible
acerca del producto y sus beneficios, motivo pocwal se realizaran importantes
acciones de comunicacion, como promocion de vemasnuestras gratis en lugares de
venta selectos y la difusion del producto en fedasdegustacion que actualmente se
realizan en bodegas prestigiosas en la provincieteloza. De esta manera se lograré
que el cliente pruebe el producto y se obtendraesuesta mas rapida.

En adicion a ello, los resultados de las encuestastraron una mayor
preferencia por los medios informaticos para pithlicel producto, por lo que se
utilizara el marketing web para realizar campaf@agublicidad y crear un sitio donde
interactuar con el cliente potencial para vendg@redlucto y recibir sugerencias.

Es importante aclarar que por ser un productoaezamiento, el cliente
recurrira a fuentes fidedignas para asesorarseceaadl producto, por lo que la

publicidad positiva boca-oido es crucial en esapaintroductoria.
2.5.4. Plaza

El mercado objetivo al cual apunta el proyecto esti#formado por personas
de un poder adquisitivo alto o medio-alto, dispogsa pagar un plus por la
diferenciacion del producto novedoso. Los resubade las encuestas mostraron
preferencia por distribuir el producto en supermdos o hipermercados, pero dado el
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prestigio que se pretende que distinga al produatoejor opcidn es distribuirlo en
lugares selectos. Las tiendas especializadas es wren chocolates o locales de venta
de productos regionales y bodegas boutiques son negores opciones.
Particularmente, las tiendas de especialidad @wmabapn una amplia variedad de
surtidos, aspecto que propicia la difusion del ouenoducto. Por otra parte, los locales
de productos regionales y las bodegas boutiquesmegnfrecuentados por turistas y
extranjeros, quienes tienen una mayor propensiprobar alimentos autoctonos y a
llevarlos como presentes 0 para consumo propio.

Por lo tanto se sugiere hacer una distribucion ctete del producto
combinado a una cantidad limitada de tiendas dostdl del gran Mendoza
especializadas en vino y chocolate respectivamé&atebien se recomienda distribuirlo
en bodegas boutiques, con la posibilidad de inguwino de su propia bodega en el
producto final. Si la aceptacién del producto pbmercado meta resulta exitosa, se
evaluard la posibilidad de producir el productonesiyor escala y distribuirlo a otras

regiones fuera del radio establecido inicialmente.
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CONCLUSION

La primera conclusion que se puede obtener ddareatatigacion responde a la
comprobacion de la hipétesis de partida, a salher,eg factible la introduccion de un
producto que maride chocolate y vino en la proam®s Mendoza.

A través de las encuestas se analizaron los hatétasonsumo del publico
mendocino respecto del vino y el chocolate, y &dimposicion a consumirlos de forma
combinada. También se evalud el sector indusjrigl mercado potencial en pos de
desarrollar un producto acorde a las preferenahsnércado. Se definié entonces el
mercado meta, las caracteristicas que debe relmproducto novedoso, su precio,
distribucion, difusidn, entre otros factores qutuyen en el proceso de creacion de
todo bien de consumo.

Los resultados obtenidos mediante la aplicacionla$e instrumentos de
recoleccion de datos permitieron arribar a lasieigas conclusiones:

1. En la variable relacionada con el grado de aceptagel producto, los
hallazgos revelan que casi la totalidad de lasopass encuestadas se mostraron
interesadas en adquirir el producto innovador. r'8syme que tal aceptacion se debe al
conocimiento previo de los componentes del prodyctalemas a la posibilidad de
haberlos probado de forma asociada en alguna deridegustacion realizada en la
provincia de Mendoza.

La presentacion preferida fue aquella confoanpdr 4 barras de chocolate
negro acompafadas por una botella de vino de 50&mn que se pretende destacar el
producto con atributos diferenciadores, la variedaderida para el vino es malbec
proveniente de una bodega prestigiosa mendocinasiP@arte, el chocolate debe
contener una concentracion minima de cacao paradariar del 70%, lo que
simultdneamente le da un aspecto distintivo y jgiesb al producto.

2. En lo pertinente a la variable oferta, la inforndaciobtenida en la
consulta de fuentes externas relacionada con tigaéade maridar vino y chocolate en
Argentina denota una tendencia que va en crecimi@itbien no existe el producto
envasado a la venta, se han realizado ferias destd®ipn donde se han consumido sus
componente en forma asociada y ha tenido una meyabaceptacion del publico
mendocino. Por su parte, el andlisis del entornpregentdé como levemente favorable
en relacién con el objetivo de introduccién de uevo producto, motivo por el cual el

proyecto en esta etapa inicial se ubica en una denaesgo. Se sugiere entonces
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aprovechar la variedad de segmentos factiblesrdatesedidos y ofrecerles un producto
con el maximo desarrollo de los atributos por ellamrados —calidad y sabor. Para el
logro de tal cometido serd necesario reforzar ah plle accibn mediante fuertes
campafas de publicidad y promocion para afianzanémen de marca y en un futuro
expandir el producto a nuevas regiones geograficas.

3. Para definir la variable demanda se tuvieron emteukas costumbres y
preferencias del publico objetivo respecto del noms de los productos que se asocian
en el maridaje. EI mayor porcentaje de personashgbéualmente consumen vino y
chocolate se ubica en el rango de edad de 36 ad0yageneralmente los adquieren es
en supermercados. Sin embargo, dado el prestigtosgupretende que distinga al
producto, se recomienda distribuirlo en lugaregectes como bodegas boutiques o
tiendas especializadas en vino y chocolate. De dyeleh mayoria de las personas
encuestadas de un poder adquisitivo alto o mettioealcogieron la opcion de adquirir
el producto innovador en tiendas detallistas egpeadas en ambos productos.

4. En cuanto a la factibilidad de introduccion del vmeroducto, para
llevar a cabo su lanzamiento se recomienda apsaategias enfocadas en el nicho de
mercado de mayor consumo ya que presenta un taattuado y valoran atributos
diferenciales posibles de atender. Ademas, dadefaada preferencia de la poblacion
encuestada por el sabor y la calidad, es positdleser un precio inicial elevado para
atraer al publico referente y luego, a medida geeingresa al mercado, realizar
progresivas reducciones para incrementar la cuotaatcado.

Por otra parte, se sugiere promocionar el prodacti@vés de la entrega de
muestras gratis en lugares de venta selectos griaxs fde degustacion que actualmente
se realizan en bodegas prestigiosas en la proviadei®dendoza. De esta manera se
lograra que el cliente pruebe el producto y se pwidener una opinidn instantanea.

Finalmente, el analisis de los resultados obtenmmite aseverar la hipétesis
inicialmente establecida de que el producto esbleatle introduccion. Cabe aclarar que
el lanzamiento y la aceptacion definitiva de unwvaugroducto requieren de un
programa de marketing a través del cual se dekarsol concepto, se elabore un
prototipo y se realicen las pruebas de mercadespondientes. Sin embargo, dados los
escasos recursos con los que se abordé el prgsegeeto, solo fue posible desarrollar
el concepto del mismo, por lo que se recomienddiragar con la creacion de un
modelo que permita explorar su uso en una situae@ahpara conocer la respuesta del

consumidor y finalmente determinar el grado deizaaion efectiva del lanzamiento.
84



RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion, para evaluar exhaustinte la factibilidad de
introduccioén de la innovacion, resulta conveniatdgsarrollar un prototipo del producto
final e introducirlo a un mercado de prueba paedusar su grado de aceptacion.

Por otra parte, se sugiere ahondar en la invesiigate aquellos mercados
donde estad ampliamente incorporada la practicaat@ar vinos y chocolates.

Ademas, dada la preferencia de los encuestado®pgonedios informaticos
para publicitar el producto, se recomienda utiliaganerramienta de marketing web para
interactuar con el cliente potencial. También rasid interesante realizar camparas
publicitarias informativas acerca de las bondade®ntajas del vino y del chocolate
para fomentar su consumo.

Finalmente se propone promocionar el producto gar&s concurridos por
extranjeros, como aeropuertos o atracciones wagstpor ejemplo, para incentivar el

consumo de ambos productos autéctonos de nuestraga.
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ANEXOS

Anexo |

Tabla 3.1: Poblacién estimada al 01 de Julio del 2015 por d@peento. Provincia de

Mendoza. Ao 2010 — 2015

., Afio
Poblacién en
Mendoza 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Total 1.774.73%1.797.2351.819.608 1.841.813 1.863.809 1.885.551]
Capital 117.730 117.952 118.172 118.390 118.607 118.821
General Alvear 47.456 47.793 48.1300 48.463 48.793 49.120
Godoy Cruz 196.209 197.283 198.353 199.413 200.465 201.503
Guaymallén 289.412 293.908 298.371 302.808 307.201 311.541
Junin 38.652 39.103 39.553 39.998 40.440 40.876
9 |LaPaz 10.238| 10.299 10.362 10.423 10.483 10.543
@ |Las Heras 207.78 210.699 213.595 216.47Q0 219.317 222.132
% Lavalle 37.445 38.133 38.818| 39.497| 40.170 40.836
% Lujan de Cuyo 122.187 124.392 126.585 128.762 130.918 133.049
| Maipu 175.777 178.432 181.072 183.692 186.287] 188.853
O | Malargiie 28.151 28.828 29.501 30.170 30.832 31.486
Rivadavia 57.567, 58.187| 58.806 59.419] 60.025 60.626
San Carlos 33.250 33.885 34.519 35.146 35.768| 36.382
San Martin 120.667 122.163 123.651 125.127 126.590 128.036
San Rafael 191.943 194.157 196.359 198.544 200.708 202.848
Tunuyan 50.369 51.418 52.460 53.495 54.520 55.533
Tupungato 33.154 33.753 34.346| 34.937| 35.522] 36.100

Tabla 3.2: Poblacion estimada al 01 de Julio del 2015 poroate edades de 0 a 75

anos. Provincia de Mendoza. Ao 2010 comparativoagm 2015.

Edad Porcenta}j,e en Poblacion total Afio| Poblacion total Afio
Poblacion 2010 2015
Total 100,00% 289.524 311.541
0-4 8,59% 24.875 26.767
05 -09 7,939 22.952 24.697
10-14 8,219 23.778 25.586
15-19 8,669 25.065 26.971
20-24 8,479 24.524 26.389
25-29 7,659 22.140 23.824
30-34 7,529 21.773 23.429
35-39 7,259 20.990 22.586
40-44 6,039 17.456 18.783
45-49 5,629 16.267 17.504
50-54 5,389 15.576 16.760
55-59 5,089 14.695 15.812
60-64 4,629 13.363 14.379
65-69 4,529 13.100 14.096
70-75 4,489 12.970 13.956
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Anexo |l

ENCUENSTA MARIDAJE DE VINO Y CHOCOLATE

Buenos dias/tardes. Soy alumna de la Universidadodlégica Nacional y estoy realizando
un trabajo de investigacion acerca de la introghmcde un nuevo producto al mercado
mendocino. Le agradeceria si pudiera dedicar urstarites para responder la presente
entrevista y asi contribuir con su realizacionaet#dio. La duracion de la encuesta es de
cinco minutos aproximadamente. Debera respondea uma las preguntas marcando una
cruz (x) en aquella/s que escoja.

Los datos que Ud. nos brinde se trataran a nivdidencial y de forma global, sin que se
utilicen para otros fines distintos al arriba iratlo. Muchas gracias por su participacion.

PARTE 1: ANALISIS DE LA DEMANDA
1.1 VINO

1. ¢ Consume Ud. vino?

si[ ] No| |

(Continue) ¢ Por qué?

(Pase a pregunta 7)

2. ¢ Qué marca/s de vino consume habitualmente?

3. Dentro de las variedades que ofrece el mercaamacino, ¢ qué variedad/es prefiere?

TINTOS BLANCOS

Malbec| |1 Chardonnay | 1
Cabernet |2 Torrontes | 2

Sauvignor
Merlot| |3 Blanc| | s
Syrah_|s Cosecha tardia | 4

Otra
Otra (especificar) | s (especificar) | s

4. ¢ Qué atributos tiene en cuenta a la hora de gleg vino consumir?
(Indique del 1 al 5 en cada caso, de acuerdo &elde preferencia. Maxima calificacion=5)
Precio |1
Marca| |2
Presentacion | s
87



Caracteristicas enolc')gic 5
Otro/s (especifical) | 6

5. ¢ Donde compra Ud. habitualmente el producto?

Tienda especializada en vi B
Supermercad 2

Almacén 3

Otro/s (especifican) | 4

6. ¢, Con qué frecuencia consume Ud. vino?

Diariamente |1

2-3 veces por semana.
Solo fines de semana s
Ocasionalmentg | 4

1.2. CHOCOLATE

7. ¢ Consume ud. chocolate?

si |4 No| |

(Continue) ¢Por qué?

(Pase a pregunta 13)

8. ¢ Qué marca/s de chocolate consume
habitualmente?

9. Dentro de las variedades que ofrece el mercagmlatino, ¢ qué variedad/es
prefiere?

Negro| |1

Blanco| |:

Amargo| |3
Semi-amargo | s
Otra (especificar) | s




10. ¢ Qué atributos tiene en cuenta a la hora dé glge vino

consumir?

(Indique del 1 al 5 en cada caso, de acuerdo &elde preferencia. Maxima
calificacion=5) B

Precio| |1
Marca| |
Presentacion|s
Calidad| |4
Sabor |s

Otro/s (especificar) | s

11. ;Donde compra Ud. habitualmente el producto?

Tienda especializada en chocols
Supermercad 2

Almacén 3

Otro/s (especificat) | 4

12. ¢ Con qué frecuencia consume Ud. chocolate?

Diariamente |1

2-3 veces por semana;
Solo fines de semanas
Ocasionalmentg| 4

PARTE 2: GRADO DE ACEPTACION Y FACTIBILIAD DE INTRO DUCCION DEL
NUEVO
PRODUCTO

13. ¢ Ha probado Ud. alguna vez el vino en combmamdn chocolate?

sil |1 No| |

¢En qué ocasion?

14. ¢ Le gustaria probar un producto que asocie aisdlires?

SiD 1 NOD 2
¢ Por
(Continue) qué?

89



15. ¢ Cudl considera Ud. que seria la presentaciéraaiecuada para su consumo?

Botella de vino de 750cc con 6 barras de
chocolate |1
Botella de vino de 500cc con 4 barras de
chocolate |2
Botella de vino de 350cc con 2 barras de
chocolate |3

Otra (especificar) |4

15. ¢ Qué monto estaria dispuesto a pagar por resteqbo?

$10 a $99 |1

$100 a $199 |»
$200 a $299 |3
$300 a $399 |4
$400 a $500 |5
Otro (especificar) |6

16. ¢ En qué medios le gustaria que se promociehatevo producto?

TV |1
Radio| |2

Internet |s

Medios impreso
Publicidad en local d
venta |s

Otro/s (especificar) |

DY ]

N |
(o)}

17. ¢ Qué lugares considera ud. que son los mgjarasu venta?

Tienda especializada en chocolate y/o yino
Supermercad

Almacén de barrip | 3

Otro (especificar

N

IN
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INFORMACION DE CLASIFICACION

NOMBRE DEL ENCUESTADO

DISTRITO DEPARTAMENTO PROVINCIA
EDAD NIVEL EDUCATIVO

Menor de 25 afos : 1 No tiene educacio 1

Entre 26 y 35 afios |2 Primari 2

Entre 36 y 45 afos 13 Secundari 3

Entre 46 y 60 afios |4 Técnico 4

Mayor de 60 afios L |5 Universitario 5

OCUPACION DEL ENCUESTADO

Estudiante g
Empleado |2
Profesional |3
Comerciante | |4
Jubilado |5

Otro (especificar) 3

SEXO

Femenin 1
Masculino 2

NIVEL DE INGRESOS

Menos de $500 1
Entre $5001
$7000 2
Entre $7001
$1000 3
Entre $10001
$1500 4
Mas de $1500 5
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CUESTIONARIO WEB (SURVEYMONKEY)

31872016 [SURVEY PREVIEW MODE| MARIDAIE DE VINOS ¥ CHOCOLATES Survey

ANALISIS DE LA DEMANDA DE VINO

Buenos dias/tardes. Soy alumna de la Universidad Tecnoldgica Nacional y necesito de su
colaboracién para llevar a cabo un trabajo de investigacién acerca de la introduccién de un
nuevo producto al mercado mendocino. Le agradeceria si pudiera dedicar unos minutos par:
responder el presente cuestionario y asi contribuir con la realizacion del estudio. La duraciar
de la encuesta es de aproximadamente cinco minutos. La modalidad de respuesta de cada
pregunta esta especificada en cada caso.

Los datos gue Ud. proporcione seran tratados a nivel confidencial y seran utilizados
exclusivamente para los objetives arriba indicados. Muchas gracias por su participacion.

Esta pregunta requiere una respuesta.

* 1. ;Consume Ud. vino? Marque con una cruz la opcién elegida

sl NO

En caso que sea NO, jpor qué?

2. ;. Que marcals de vino consume habitualmente? Mencione como maximo tres
marcas.

3. Dentro de las variedades que ofrece el mercado mendocino, ;cuéles prefiere?.
Marque con una cruz la/s opciones escogidas

Malbec
Cabernet
Merlot
Syrah
Chardoennay
Torrontes

Souvignon Blanc

htips:les surveymonkey.comirPraviewMsm=cPy1GL GIZDJUus9RP0DvE H00H 597 12WEBHSa_2FbhsdaDww3M_3D
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2016 [SURVEY PREVIEW MODE] MARIDAJIE DE VINOS ¥ CHOCOLATES Survey

Cosecha tardia

4. ; Qué atributos tiene en cuenta a la hora de elegir que vino consumir?. Indique en
una escala de 1 a 5 en cada caso, de acuerdo a su nivel de preferencia. Maxima
calificacion=5

Precio

Marca
Presentacion
Calidad

Caracteristicas Enologicas

5. ;i Donde adquiere Ud. habitualmente el producto? Selecciones la/s apcion/es elegidas
Tienda especializada en vinos
Supermercado
Almacén de barrio

Otro {especifigue)

6. . Con qué frecuencia consume Ud. vino? Seleccione sélo una opcion.
Diariamente
2-3 veces por semana
Solo fines de semana
Ocasionalmente

Especificar en que ocasiones

htips les.surveymonkey.com/rPraview Tsm=cPy1GLGIZD U wcSPDVES0gH ST 12W BHEa_2F bsdaDwy 3M_3D
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Anexo Il

Vino vy chocolate: un maridaje dificil de otofio e imierno

El chocolate de verdad es basicamente cacao mglictmcavado (amasado),
para que adquiera una textura maleable y pierda pgarla manteca. Asi, el contenido
de cacao es mayor —entre 60 y 85%-— y el sabortgxtara son intensos y fundentes.
Estas barras, como las de Salgado, Rapa Nui, CaengafiChocolates o Lindt, ofrecen
un sabor bien definido de cacao pero sin la grdsitel bafio de reposteria. Estos
chocolates son perfectos para el vino De igual merela hora de las botellas, no todos
sirven por igual. Estan los blancos, cuya fresourtuta mandan y que resultan
inadecuadas para los sabores del chocolate. Y &sétintos, de aromas frutales y
textura levemente tanica, que tiene porte y carfete acorralar la textura grasosa del
cacao, aunque no todos alcanzan la intensidad p®inar su sabor.
Aparecen en el horizonte del vino, sin embargo,plasluctos especiales. Tintos que
por su condicion de fortificados —aquellos a los ga les adiciond alcohol durante la
fermentacion, como oporto o jerez en blancos- tielaecapacidad de barrer con el
chocolate. En pocas palabras, ofrecen un kiclcetiiayor a la media (hasta 20%), lo
gue garantiza que el vino arrolle a la mantecaagaa y al sabor fuerte del chocolate,
con intensidad, calor y aromas frutales.

Asi, acomparfar chocolates con vino requiere deegoavalencia de intensidad
y de textura y, una contraposicion, de tenor gnamsus tenor alcohdlico. Con ese
norte, se puede establecer la siguiente generndlizagnos intensos, de zonas soleadas
y frescas, como La Patagonia, Valle de Uco y Agrefeecen un perfil perfecto para
acompafar chocolates amargos. En especial, Malb&abernet Sauvignon, que
conservan cuerpo y frescura, al mismo tiempo ggeiacen valores de alcohol en torno
a los 14%, con cierta agradable tanicidad. Por ggn$aurus Patagonia Selecet
Malbec e intimo Blend por citar tintos de la primeregion; Viento Sur Malbec,
Impaciente Malbec o Killka Malbec, de Uco; Lamadriteserva Malbec,Norton
Reserva Cabernet Sauvignony Pulenta Estate Cab&aevignon, de Agrelo.
Posted on14 abril, 2015 Joaquin Hidalgo
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