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INTRODUCCION

El vino es una bebida ancestral que se inventd hace mas de 7000 afios. En la
antigiiedad el consumo del vino florecio junto con las grandes civilizaciones europeas
y de medio oriente. Es en una parte del Mediterraneo cerca de Turquia, donde

comenzaron a producirlo (Turismo de vino, 2017).

El vino se define como una bebida alcohdlica fermentada a base de uva o vitis
vinifera, este arbusto crece de manera silvestre y su domesticacién se dio a partir del
descubrimiento de las propiedades de la uva fermentada, los pueblos primitivos
comenzaron a cultivar distintas cepas, que dieron origen a las variedades actuales de

uvas caracteristicas de las regiones donde se desarrollaron (Turismo de vino, 2017).

El color de la uva es determinante para la elaboracion de las diversas
variedades de vino, las uvas rojas se utilizan para el vino tinto, las uvas blancas para
el vino blanco y las demas variedades de vino se elaboran a través de una mezcla de

diferentes uvas (Cata Vino, 2017).

La ciencia y arte de elaborar vinos se llama enologia y junto a la vinicultura se
encargan de contribuir a la continuidad de la tradicion vitivinicola. Ademas de estas
disciplinas existen profesionistas capacitados que dedican sus conocimientos para
brindar una mejor experiencia a los consumidores, tal es el caso de los endlogos y
los sommelier que se encargan de combinar adecuadamente el vino con los

alimentos.

Actualmente el vino es una bebida distribuida mundialmente y con presencia
importante en paises europeos, su consumo se relaciona directamente con la cultura
y las tradiciones. Las nuevas generaciones representan un mercado creciente ante
la difusion mediatica de los beneficios y tradicion por excelencia del consumo en

paises desarrollados (Vitivinicola, 2016).



En la actualidad los patrones de consumo de vino estan cambiando
considerablemente, ya que no soélo esta representado por hombres de mediana edad
con un perfil socio-econdémico medio-alto y alto, sino que hay un segmento mas joven
y dinamico de la poblacion. Uno de los factores que han incrementado el consumo de
vino entre los jévenes, es la entrada al mercado de restaurantes que incluyen en sus
cartas vinos de precios relativamente moderados, lo cual incita a los jovenes a

probarlos. (Martinez, 2014).

En México las principales zonas productoras de uva son: Baja California y
Sonora, seguidas por Coahuila, Aguascalientes, Zacatecas y Querétaro. Cabe
resaltar que el Estado de Sonora es el que cuenta con mayor numero de vifiedos,
seguido de Baja California y Zacatecas, no obstante, la mayor produccién de vino se
concentra en los Estados de Baja California (Ensenada) y Coahuila (Parras)
(Sotomayor, 2015).

Por otra parte la region sureste de Coahuila, donde se ubica Saltillo, es una de
las tres principales regiones productoras de vino a nivel nacional, como se vera en el

capitulo siguiente de esta tesis.

En este contexto, en esta investigacion se analizaran los habitos de consumo
de vino tinto de la poblacion de Saltillo, Coahuila, ya en sus alrededores se ubica una
de las regiones productoras de vid en México y constituye una ciudad media por los
gue representa un mercado potencial para el consumo de vino y los resultados del
estudio podrian dar indicios del comportamiento del consumo de vino a nivel
nacional. La poblacion de Saltillo asciende a los 725,123 habitantes, de los cuales
359,366 son hombres y 365,757 mujeres con grado promedio de escolaridad de
10.14 afos. La poblacién econémicamente activa es de 294,645 en total, 196,035
hombres y 98,610 mujeres (INEGI, 2017).

El estudio estd integrado por cinco capitulos. En el primer capitulo se describe
el problema de la investigacion. El segundo constituye el marco tedrico y
metodoldgico, en el cual se plantea los fundamentos tedricos de la investigacion y se

describen los métodos para obtener la informacidén que den respuesta a los objetivos
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planteados. En el tercero capitulo se analizan las caracteristicas de los consumidores
de vino, sus habitos de consumo y los factores que afectan en la decision de compra.
En el cuarto capitulo se aborda el perfil del consumidor de vino tinto. Y por dltimo las

conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes y Justificaciéon

La elaboracion del vino es una tradicion ancestral que se remonta a mas de
2000 afios a. de c. Es una de las primeras creaciones de la humanidad y fue
considera como una bebida ceremonial por los romanos y los griegos, quienes creian
que tenia un origen celestial. Tuvo su florecimiento en el mediterraneo,

posteriormente su consumo y produccién se expandio a toda Europa.

El vino Llegd a México junto con los conquistadores espafioles pero es hasta
1593, cuando Francisco de Urdifiola establece la primera bodega en el Valle de
Parras, hoy estado de Coahuila. Alli se produjo el primer vino de América hecho con
fines comerciales. En 1597, Lorenzo Garcia establecié la Hacienda de San Lorenzo
con su respectiva bodega; la vinicola, sigue funcionando, y hoy se conoce como
Casa Madero (Coahuila, Vinos de Cohuila, 2016).

En México existen siete regiones tradicionales productoras de vino: Baja
California, Chihuahua, Coahuila, Zacatecas, Aguascalientes, Guanajuato Yy
Querétaro, de ellas, Baja California, Coahuila y Querétaro son los estados mas
importantes en la siembra de vid y produccién de vino. A las regiones tradicionales
se suman otras donde la actividad es incipiente como San Luis Potosi, Puebla y
Sonora. Sin embargo, sélo cinco concentran el 95% de la superficie cosechada:
Sonora, Zacatecas, Baja California, Aguascalientes y Coahuila (SAGARPA vy
AALPUM, 2009).

Las principales regiones de cultivo de uva en el estado de Coahuila son:
Parras, Arteaga y Saltillo, que se caracterizan por tener clima muy caluroso y seco
con cambios bruscos de temperatura, creando un ambiente propicio para que se

desarrollen cierto tipo de cepas, como son: Blancas: Chardonnay, Chenin blanc,



Semillon y Colombard; y de las Tintas: Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah,
Tempranillo, Uva Lenoir y Rosa del Peru.

La industria vitivinicola se ha desarrollado ampliamente en Coahuila, pues es
el estado donde se localizan importantes productores como Casa Domecq, en
Ramos Arizpe; Casa Madero, localizada en la ciudad de Parras de la Fuente, Casa
Ferrifio y Vinicola Vitali, localizadas en el municipio de Cuatro Ciénegas (FISAC,
2017).

La principal region productora se encuentra en el municipio de Parras de la
Fuente, es aqui también donde se encuentra la mayor tradicion vitivinicola en el
mundo, fuera de Europa, América del Norte y medio Oriente. En esta region se ubica
una de las tres principales casas vinicolas del pais y la mas galardonada con

premios internacionales (Coahuila, Vinos de Cohuila, 2016).

El municipio de Cuatro Ciénegas es una de estas cuatro regiones con tradicion
vitivinicola, la inici6 Miguel Ferriio Lander, un inmigrante italiano, que en 1860

establecié ahi su bodega.

En la region Lagunera y el municipio de Acufia también se producen vinos
emblematicos del estado de Coahuila, como los elaborados en el rancho el Fortin y
mas recientemente en la vinicola Morales Salazar (Coahuila, Vinos de Cohuila,
2016).

El municipio de Saltillo es la tercera gran region vitivinicola en Coahuila,
actualmente cuenta con cuatro vifiedos distribuidos alrededor de la ciudad. Cerca de
la ciudad de Arteaga se encuentra el vifiedo Los Cedros, en direccion al sur esta la
Cofradia del Viento, al poniente los vifiedos de San Juan de la Vaqueria y por ultimo
en la hacienda San Juan de Amargos, Ramos Arizpe, se encuentran los vifiedos de

Bodegas Capellania (Vanguardia, 2016).

Segun El Economista (2013), se consumen en México 0.65 litros per capita, se
espera que para la proxima década el consumo sea de 2 litros per capita anual. El 70

por ciento del consumo de vino es importado y el resto es nacional.



La produccion de vino en México sigue siendo muy inferior al volumen de vino
importado, aungque esta ocupando presencia en el mercado, gracias a la aceptacion y
consumo por parte del publico joven ademas del aumento en el consumo por parte

del publico femenino (Sotomayor, 2015)

Los principales paises de los que México importd vino en 2015, fueron:
Espafia, Chile e Italia. En el largo plazo se busca que la proporcion sea de un 50 por
ciento de vino nacional. En México, de cada 10 botellas que se venden, 6.5 son de
vino tinto, tres vino blanco (y de esas tres, una es de vino espumoso) y 0.5 de vino
rosa (ECONOMISTA, 2013).

El perfil del consumidor de vino en México se ha modificado. Ya no soélo esta
representado por hombres de mediana edad con un perfil socio-econémico medio-
alto y alto, sino que hay un segmento mas joven y dindmico de la poblacién, que esta
provocando un aumento en la demanda gracias a sus propiedades benéficas
(Sotomayor, 2015).

El vino que mas se consume es el vino tinto, que representa mas de la mitad
de las ventas con respecto a otros vinos. Segun, el Consejo Mexicano Vitivinicola las
personas que consumen vino de manera moderada tienen menores posibilidades de
padecer enfermedades cardiacas, ya que la uva y sus derivados contienen grandes
cantidades de resveratrol, sustancia antioxidante y anti cancerigena (Vitivinicola,
2016)

México ocupa el cuarto lugar en consumo de bebidas carbonatadas en el
mundo, el primero en el consumo de agua embotellada, el sexto lugar en el
consumo de cerveza y el lugar nimero cuarenta y dos en consumo de vino
(Universal, 2015), pero no destaca en el consumos de vinos de mesa, por lo que se
considera que todavia existe un margen muy amplio para el incremento del consumo

de este tipo de bebida.

Considerando que los patrones de consumo de vino estdn cambiando

radicalmente, en esta investigacion se analiza qué esta pasando con el consumo de



vino tinto en la ciudad de Saltillo y sus tendencias. Los resultados del analisis podrian

dar indicios del comportamiento del consumo de vino a nivel nacional.

1.2. Planteamiento del problema

De acuerdo a la revision de literatura se encuentra que en relacion al vino, el
mayor problema que presenta nuestro pais es la escasa oferta nacional y el aumento
de la demanda, por lo tanto, para poder cubrir la demanda interna se importa
grandes cantidades de vino. Lo cual nos lleva a preguntarnos ¢a qué se debe la
variacion en el consumo de vino?, ¢qué esta provocando que la demanda aumente
considerablemente? y ¢cuales son los factores que influyen en la decision de

compra?

Son estas interrogantes las que generan la necesidad de realizar un estudio
de consumo de vino tinto de los habitantes de Saltillo, tomando como referencia el
cambio que esta provocando el aumento en el consumo de vino tinto con respecto a

otras bebidas alcohdélicas, con el fin de conocer el perfil del consumidor.

Para la investigacion se considera como objeto de estudio a la poblacién de la
Ciudad de Saltillo, Coahuila, se pretende analizar el comportamiento de los
consumidores de vino, sus caracteristicas socioecon6micas, culturales y
demograficas, asi como las preferencias sobre las distintas variedades, con énfasis

en el consumo de vino tinto.

La problematica es identificar las siguientes caracteristicas de los
consumidores de vino: preferencias, cantidad, frecuencia y momento de consumo,
ademas del grado de importancia que le otorgan a los siguientes atributos: precio,
calidad, origen, color, propiedades benéficas, y conocer las variables

socioeconomicas que determinan la decision de compra.



1.3. Objetivos

Objetivo general

Conocer el consumo de vino tinto en la ciudad de Saltillo Coahuila, el perfil del

consumidor y sus habitos de consumao.

Objetivos especificos

Identificar el comportamiento del consumo de vino tinto en la ciudad de Saltillo

Conocer el perfil del consumidor de vino tinto en la poblacién de la ciudad de

Saltillo y la forma en que sus caracteristicas influyen sobre el consumo.
Conocer los habitos de los consumidores de vino tinto.

Identificar los factores que han modificado los patrones de consumo de vino tinto.



CAPITULO II

MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

En este capitulo se establecen los fundamentos tedricos de la investigacion
especialmente lo relacionado con la investigacion de mercados. Una vez definido qué
es y en qué consiste la investigacion de mercado, se especifican los métodos que se

emplearon para investigar el consumo de vino tinto en la ciudad de Saltillo.

2.1. Marco teoérico

Aqui se analizan los conceptos principales para la investigacion de mercado,
lo que permitird identificar el tipo de informacion necesaria para llevar acabo el
analisis del mercado de vino en Saltillo, asi como la forma de obtener la informacion
necesaria. Para ello, se revisan los conceptos de mercado, estudio de mercado,
objetivos del estudio de mercado, la investigacion de mercado y su importancia, los
objetivos de la investigacion de mercado y los tipos de investigacion.

2.1.1. El mercado, el estudio de mercados y sus objetivos

Existen muchas definiciones de mercado dependiendo el punto de vista del autor,
pero todas son similares. Entre otras definiciones se pueden mencionar las

siguientes:

e Es el lugar en donde los compradores y vendedores compran y venden
bienes, servicios y recursos (Salvatore D. , 1992).

e Es el lugar donde se relnen oferentes y demandantes y en donde se
determinan los precios de los bienes y servicios a traves del comportamiento

de la oferta y la demanda (Fisher y Espejo, Mercadotecnia, 2003).

En términos econdmicos, mercado se refiere a dos ideas principales. Por una
parte se trata del lugar donde se realizan las actividades de vender y comprar bienes
0 servicios. Y por otra, donde acuden distintos tipos de vendedores para ofrecer un
bien o servicio, en tanto que ahi concurren también los compradores con el fin de

adquirir dichos bienes o servicios.



El estudio de mercado es la funcion que vincula a los consumidores, clientes y el
mercadologo a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las

oportunidades y problemas de mercado (Yabar, 1997).

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples objetivos, que pueden ser

aplicados en la préactica a través de cuatro campos, como son:

e El consumidor: donde destaca sus motivaciones de consumo, sus habitos de
compra, la aceptacion de precio, etc.

e El producto: se realizan estudios sobre los usos del producto.

e El mercado: se realizan estudios sobre la distribucion y sobre el lugar de
compra.

e La publicidad: estudios sobre actitudes de consumo.

Para lograr los objetivos de esta investigacion se hace un estudio en el campo del
consumidor ya que lo que pretendemos es conocer el perfil del consumidor y sus

hébitos de consumo.

2.1.2. Lainvestigacion de mercados y su importancia

La investigacion de mercado es una herramienta que permite identificar
problemas y oportunidades relacionadas con las actividades de las personas, las
empresas, las instituciones en general y desarrollar alternativas de marketing
(Benassini, 2001). Mientras que segun Zikmund (1998) la investigacion de mercados
€S un proceso objetivo y sistematico donde se genera la informacion con el fin de
ayudar al investigador a la toma de decisiones sobre el mercado. Este proceso

incluye:

¢ Informacion requerida para llevar a cabo la investigacion.
e Disefio del método de recopilacion de la informacion, es decir, la metodologia
utilizada en la investigacion.
e Administracion y ejecucion de la recopilacion de datos.
e Andlisis de los resultados.
e Comunicacion de los hallazgos y sus complicaciones.
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La investigacibn de mercado involucra el uso de distintos instrumentos para
analizar las tendencias y preferencias del consumidor. Algunos de los instrumentos
son: encuestas, estudios estadisticos, entrevistas y grupos focales. La investigacion
nos brinda informacién sobre el perfil del consumidor, incluyendo datos culturales,
socioeconémicos y demograficos. El objetivo principal de la investigacion de
mercados es el suministrar informacion, no datos, al proceso de toma de decisiones
(Talaya y Molina Collado, 2014).

2.1.3. Pasos pararealizar una investigacion de mercado

El proceso de investigacion de mercados consta de seis pasos (Malhotra,
2008).

Paso 1: definicion del problema

El primer paso para cualquier investigacion de mercados es definir el
problema. Para este caso el investigador debe considerar el propdsito del estudio, los
antecedentes pertinentes y la forma en que se utilizara la informacion para la toma
de decisiones. Una vez que el problema se haya definido de manera precisa, es

posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.

Paso 2: desarrollo del enfoque del problema

En este paso incluye la formulacion de un marco de referencia objetivo o
tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipoétesis, e identificacion de

la informacién que se necesita.

Paso 3: formulacion del disefio de investigacion

Expone con detalles los procedimientos necesarios para obtener la
informacion deseada, y su proposito es disefiar un estudio que ponga a prueba las
hipotesis de interés, que determine las posibles respuestas a las preguntas de
investigaciéon y proporcione la informacion que se requiera para la toma de
decisiones. El disefio de la investigacion también incluye la realizacion de la
investigacion exploratoria, la definicion de las variables y el disefio de las escalas

para su medicion.
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Paso 4: trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos se realiza en campo mediante la aplicacion de

encuestas personales, por teléfono, por correo o electrénicamente.

Paso 5: preparacion y analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario se revisa y si es necesario, se corrige. Los datos se
analizan para obtener informacion relacionada con los elementos del problema de

investigacion de mercados.

Paso 6: elaboracién y presentacion del informe

Debe presentarse un informe escrito donde se presenten las preguntas de
investigacion especificas que se identificaron. En donde se describa el enfoque, el
disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y analisis

de datos; donde se incluyan los resultados.

2.1.4. Los tipos de investigacion de mercados

Consultancy (2008), clasifica la investigacion de mercados segun su naturaleza,

en:

e Investigacibn de mercados cuantitativa, se apoya esencialmente de
instrumentos estadisticos y numéricos, para medir, evaluar y probar hipétesis
de mercado. El esquema de investigacion es descriptiva o causal, el tipo de
informacion obtenida es mas estandarizada y mas representativa. La técnica
que se utiliza para la recoleccion de datos es la encuesta, cuya limitacion se
limita a disefios descriptivos 0 causales. Los datos se obtienen mediante
entrevistas estandarizadas a una muestra de personas de la poblacion
estadisticamente representativa sometida a estudio.

e Investigacion de mercado cualitativa nos permite obtener informacion del
consumidor, su experiencia, su opinién con respecto a lo que se investiga,

conocer sobre sus habitos, costumbres, cultura, manera de pensar y proceder.
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La investigacion cualitativa supone la recoleccion, andlisis e interpretacion de

datos que no pueden sintetizarse en forma de niameros.
La investigacion de mercados también se puede clasificar segun su finalidad en:

e Investigacion exploratoria: es una investigacion que permite proporcionar
informacion y comprension del problema que enfrenta el investigador para
aclarar y definir la naturaleza de un problema ambiguo (Malhotra, 2008).

¢ Investigacion concluyente: esta investigacion se basa en muestras grandes y
los datos obtenidos se someten a un analisis cuantitativo. Esta informacion se
utiliza para la toma de decision. Los planteamientos de investigacion incluyen
encuestas, experimentos y observacion. La investigacion concluyente se
auxilia de un estudio estadistico o informacion cuantitativa (Malhotra, 2008).

e Investigacion descriptiva: es una investigacion que consiste en describir las
caracteristicas de una poblacion. Saber quiénes compran un producto, el
tamafio del mercado, identificar caracteristicas de la competencia (Zikmund,
1998).

e La investigacion causal se utiliza para identificar las relaciones causa y efecto
entre las variables (dependientes e independientes). Aqui es donde los
investigadores tienen una expectativa sobre la relacion que se explicara, como
predecir la influencia del precio, del empaque, de la publicidad, entre otros
(Zikmund, 1998).

En el disefio de la investigacion se analizaran las diferencias entre los datos

primarios y secundarios a partir de la investigacién exploratoria.
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La investigacion exploratoria se lleva acabo para definir claramente el problema

usando las siguientes técnicas:

Datos primarios: son aquellos datos que el investigador retne con el propésito

especifico de abordar el problema de investigacion (Malhotra, 2008).

Datos secundarios: son aquellos datos que ya fueron reunidos para un objetivo
diferente al problema en cuestion, se pueden localizar con rapidez y a bajo costo
(Malhotra, 2008).

La informacion de estos datos se obtiene mediante la prueba piloto y las
encuestas. La prueba piloto es una de las técnicas de la investigacion exploratoria a
pequefia escala de la muestra. Un ejemplo es la sesidon de grupos que otorga
informacion cualitativa. Mientras que una sesion de grupo (de enfoque) consiste en
una entrevista, de forma no estructurada y natural en la que lo realiza un moderador
capacitado para un grupo pequefio de individuos, cuyo objetivo es obtener
informacion al escuchar un grupo de 8 a 12 personas de la poblacién objetivo sobre

temas de interés para el investigador (Malhotra, 2008).

Por su naturaleza, la presente investigacion es una mezcla de investigacion
cualitativa y cuantitativa porque permite conocer la conducta del consumidor y sus
habitos de consumo y resumirla en forma numérica. La investigacion sera
concluyente ya que para la recoleccion de la informacion es necesario auxiliarse de

encuestas que permitan conocer las caracteristicas del consumidor.

2.2. Hipotesis

La hipédtesis de trabajo para la investigacion es que el consumo de vino tinto
en la ciudad de Saltillo estd aumentando principalmente en la poblacion menor de 40
afios con un nivel socioeconémico medio y alto. EI cambio en el patron de consumo
se puede atribuir a las propiedades benéficas del vino, la difusion de sus bondades y

un precio cada vez mas accesible.
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2.3. Variables

Las variables de andlisis a través de las que se pretende lograr los objetivos
de la investigaciéon y la comprobacion de la hipotesis, son aquellas que reflejan las
caracteristicas y habitos del consumidor tales como el nivel de ingreso, edad, sexo,
escolaridad, ocupacién, cantidad, frecuencia de consumo y lugar de compra, precio

del producto, razones de consumo Yy preferencias del consumidor.

2.4. Metodologia

Este apartado presenta en forma detallada las actividades que se van a llevar
a cabo para el estudio de mercado de vino tinto en la ciudad de Saltillo, se presentan
también los materiales y métodos para la obtencion de la informacion necesaria para

cumplir con los objetivos.

Para la realizacion de la investigacion se utilizé informacion documental y de
campo, obtenida a través de la aplicacion de una encuesta disefiada para captar la
informacion necesaria de los consumidores de la ciudad de Saltillo.

La encuesta se estructuré en dos grandes apartados. El primero para obtener
informacion socioeconémica del consumidor como sexo, edad, escolaridad,
ocupacioén e ingreso. Y el segundo para recoger informacién acerca de los habitos de
consumo donde se especifica: ¢ Qué tipo de vino compra?, ¢ Cuéales son las marcas?,
¢De qué rango de precios?, ¢Donde lo adquiere?, ¢Cada cuando?, ¢Cuanto

consume?, ¢,Doénde los consume? Entre otros.

Los métodos que se utlizaron para llevar a cabo la investigacion y la

determinacién de la muestra se describen a continuacion.

2.4.1. Métodos para obtener la informacion

Una vez definido el problema, se definié que la mejor manera de conocer los
habitos de consumo de vino tinto y los factores que los determinan, es trabajar con

informacion primaria que se obtendria a través de la aplicacion de una encuesta
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dirigida a tres diferentes sectores econdmicos de la poblacién de la ciudad de Saltillo,

Coahuila.
Para la aplicacion de la encuesta se realizaron los siguientes puntos:

e Disefio de la encuesta: La encuesta se estructuré en dos grandes apartados.
El primero compuesto por informacion socioeconémica del consumidor y el
segundo con informacion acerca de los habitos y preferencias de consumo. En
algunas preguntas de la segunda seccién se utiliza una escala de Likert para
medir las actitudes de los consumidores hacia el vino.

e Prueba piloto: para la obtencion de la informacion pertinente para la
investigacién, se procedié a realizar una prueba piloto a una pequefia muestra
para validar que la encuesta permitiera obtener la informacion requerida para
probar la hipotesis y alcanzar los objetivos de la investigacion, y en su caso
hacer las correcciones necesarias.

e Aplicacion de las encuestas: una vez disefiada la encuesta, se determiné el
tamafio de la muestra y se procedié a la aplicacién de la encuestas en los
diferentes puntos de la ciudad de Saltillo.

e Una vez aplicadas las encuestas, se procedidé a la codificacion de la
informacion y a elaborar la base de datos que permitira calcular los

indicadores necesarios para dar cumplimiento a los objetivos.

2.4.2. Determinacion de la muestra

La poblacion a encuestar se seleccion6 mediante el método de muestreo
aleatorio simple. Para establecer el tamafo de la muestra de la investigacion, se

aplico la siguiente férmula:

Z"P(1-P)
ST Ee

Donde:
Z= Nivel de confianza
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P= Proporcion de la poblacién que posee las caracteristicas de interés.
E= Error maximo admisible
n= Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra se calculé considerando un intervalo de 95% de
confianza para una distribucion normal que corresponde a un valor de Z=1.96,
considerando un error del 6.2%. Dado que no se conoce la varianza de la poblacion
sujeta a estudio, se toma el valor de P=0.5, lo que implica considerar la maxima
varianza y, por tanto, seleccionar una muestra grande, con un nivel de confianza y un

grado de error aceptable (Valiente y Tejedor, 2010).

Al aplicar estos valores en la ecuacion se obtuvo el siguiente tamafio de la muestra:

_ (1.96)20.5(1 — 0.5)
- 0.0622

_ (3.8416)(0.25)
"~ 0.003844

n = 249.84

Se concluy6 que el tamafio de la muestra es de 250 encuestas, al 95% de
confianza y con un 6.2%?* de error muestral, aplicado a la poblacién mayor de 18
aflos en distintos puntos estratégicos de la ciudad de Saltillo, Coahuila para
garantizar la representatividad de la muestra. Es importante mencionar que
adicionalmente se incorporaran 10 encuestas mas para cubrir posibles problemas de

levantamiento de la informacion.

2.4.3. La encuesta

La encuesta se aplicO a personas mayores de edad, sin distincion de sexo,

religion y escolaridad.

! La investigacion se realizé con el 6.2 % de error, por recursos limitados, como efecto se obtuvo una muestra
mas pequefia y se aumenté el término de error.

17



La encuesta incluye diversas preguntas para obtener informacién sobre: nivel
de ingresos, edad, escolaridad, estado civil, frecuencia de consumo, cantidad, lugar
de compra, precio, razones de consumo, preferencias del consumidor, entre otras
(ver Anexo ).

La aplicacion de las encuestas se llevé a cabo durante todo el mes de junio
del afio 2016. Al concluir el levantamiento de las encuestas se procedio a capturar la
informacion en una base datos, utilizando el programa de Microsoft Office Excel.
Para hacer mas visual el andlisis de los resultados, la informacion se presenta en

cuadros de salida con sus respectivos graficos.

18



CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo, con base en los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas en la ciudad de Saltillo Coahuila, se definira el comportamiento del
consumidor de vino tinto. Mediante el analisis de la informacion se espera cumplir

con los objetivos planteados.

3.1. Perfil de los encuestados

Las variables que se analizan son: sexo, edad, escolaridad, ocupacion e
ingreso mensual. Esto con el proposito de conocer las caracteristicas de las

personas encuestadas en general ya sea consumidores o no consumidores de vino.

3.1.1. Género

De la muestra de 250 personas, el 51% de los encuestados son hombres y el

49% mujeres.

Tabla 1. Clasificacion de la muestra por sexo

SEXO
Concepto NUumero Porcentaje
Mujeres 122 49
Hombres 128 51
Total 250 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
3.1.2. Edad

En cuanto a edad la mayor parte de la muestra, se ubica en el rango de 18 a
30 afnos de edad, con una participacion del 46% del total, seguida por la poblacion de
30 a 40 afios, representa el 22% del total de la muestra. Lo que significa que la
mayor parte de los que respondieron la encuesta se encuentra entre la poblacion

mayor de 18 y menor de 40 afios (Tabla 2).
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Tabla 2. Rango de edad de los integrantes de la muestra

Rango de edad

Rango Numero Porcentaje
>18 afios a <=30 afios 115 46
>30 afios a <=40 afios 56 22
>40 afios a <=50 afios 33 13
>50 afios a <=60 afios 26 10
> 60 afios 20 8
Total 250 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.1.3. Escolaridad

Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas en la ciudad de Saltillo,

sefalan que el 32% de las personas encuestadas tienen un nivel de estudios medio

superior, seguido por el 30% de nivel superior. El nivel de estudios se concentra

practicamente en estos dos rubros, lo que significa que el nivel de escolaridad es

alto.

Tabla 3. Porcentaje de Escolaridad

Escolaridad
Concepto NUumero Porcentaje
Primaria 17 7
Secundaria 67 27
Media superior 79 32
Superior 75 30
Posgrado 9 4
Sin estudio 3 1
Total 250 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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3.1.4. Ocupacioén

La distribucién de la ocupacion de las personas

la tabla 4.

Tabla 4. Ocupacién

encuestadas, se presenta en

Ocupacion
Clasificacion NUmero Porcentaje
Ama de casa 50 20
Empleado 120 48
Empresario 6 2
Estudiante 30 12
Profesionista 37 15
Pensionado 6 2
Desempleado 1 0
Total 250 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

El 83% de los encuestados afirman que tienen un empleo. En cuanto al tipo de
empleo, el 48% afirman desempefiarse como empleado en alguna empresa, el 15%
ejerce alguna profesion, el 20% son amas de casa y el resto de la muestra
desempefia alguna ocupacion fuera del hogar.

3.1.5. Estado civil

El 55% de las personas que se encuestaron son casados y el 34% solteros, el
resto tienen otro estado civil.

Tabla 5. Estado civil

Estado civil
Concepto Numero Porcentaje
Soltero 85 34
Casado 138 55
Otro 27 11
Total 250 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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3.1.6. Nivel de ingresos de las familias

Para conocer el mercado del vino, a los encuestados se les pidio el nivel de
ingreso para luego clasificarlos por nivel de ingreso mensual. Para este estudio, se
considera que los consumidores que disponen de ingresos inferiores a los 6,000
pesos mensuales son de ingresos bajos, los que ganan de 6,000 a 10,000 son de
ingresos medios y el resto son de ingresos altos. Los resultados de la encuesta
indican que el 75% de los encuestados son de ingresos medio o0 bajo. Solamente un

25% reportan ingresos mensuales superiores a los 10,000 pesos.

Tabla 6. Ingreso mensual de los integrantes de la muestra.

Ingreso mensual
Rango Numero Porcentaje
Menos de 6,000 pesos 109 49
>6,000 a <=10,000 pesos 59 26
>10,000 a <=25,000 pesos 46 21
Més de 25,000 pesos 10 4
Total 224* 100

*26 personas(de las 250 encuestadas)no dieron datos de ingresos
Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

En resumen, la mayoria de los encuestados son hombres casados, con edad
de 30 a 40 afos, escolaridad media superior, asalariados y perciben un ingreso

mensual menor a 10,000 pesos.

3.2. Habitos de consumo

En este apartado se analizan los habitos del consumidor de vino de mesa, de
acuerdo al tipo de vino, preferencias de consumo, frecuencia y cantidad, razones por

las que consume vino y lugar donde lo consume.

3.2.1. Porcentaje de consumidores de vino

En referencia a los consumidores de vino, la encuesta contiene una pregunta,
orientada a buscar el porcentaje de la poblacion que consume esta bebida. Una de
las hipotesis planteadas, se basa en que las personas que consumen vino lo hacen

por sus propiedades benéficas, sin embargo no todos estan enterados.
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Al preguntar a los encuestados si consumen algun tipo de vino los resultados
fueron lo siguiente: el 62% de ellos respondié que si lo hacen (Tabla 7), lo que
significa que la mayor parte de los encuestados son consumidores de este tipo de

bebidas, aunque sea de manera eventual.

Tabla 7. Porcentaje de personas que consumen vino

Personas que consumen vino
Concepto NUmero Porcentaje
Si 154 62
No 96 38
Total 250 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Las personas que no consumen vino, especificaron que la razén principal es

gue no les gusta el sabor o que prefieren consumir otra clase de bebida.

Tabla 8. Causas por las que las personas no consumen vino

Personas que no consumen vino
Concepto Numero Porcentaje
Gustos 57 59
Precio 9 9
Sabor 21 22
Otro 9 9
Total 96 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

De igual manera se les pregunt6é a los no consumidores de vino, si conocen
las bondades del consumo de vino de mesa. Los resultados muestran que de las 96
personas que no consumen vino, 11 de ellas conocen las bondades y el resto lo
desconoce totalmente (Tabla 9), lo que significa que hay un alto indice de
desinformacion acerca de los beneficios que proporciona los vinos de mesa, pues un
tercio de los encuestados y el 89% de quienes no consumen no saben de sus

bondades.
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Tabla 9. NUmero de personas que conocen las bondades del consumo de vino

Conoce las bondades del consumo de vino de mesa
Concepto NUmero Porcentaje
Si 11 11
No 85 89
Total 96 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

No obstante, es de destacar que el 59% de quienes no han probado el vino de
mesa dicen que no les interesa probarlo; quizds este desinterés se deba a la falta de
informacion o a que el posicionamiento que se le dio al vino hace algunos afios no
fue el correcto. Ya que desde hace mucho tiempo, lo que se hizo fue enfocar el
consumo de vino hacia las clases mas altas, presentando la idea de beber vino sélo
en ocasiones especiales. De ahi que gran parte de la poblacién no percibiera el vino

como un elemento de consumo diario (Sotomayor, 2015).

Tabla 10. Porcentaje de personas que les gustaria probar vinos de mesa

Le gustaria probar vinos de mesa
Concepto NUmero Porcentaje
Si 39 41
No 57 59
Total 96 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.2.2. Preferencias de consumo

Para conocer el mercado se les pregunto a los consumidores de vino, cual es

el tipo de vino que consumen.

Respecto al tipo de vino que consumen, se observa que existe mayor
preferencia por los vinos tintos, ya que el 71% de las 154 personas que consumen

vino especifico que le gusta beber vino tinto.
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Tabla 11. Preferencias de consumo en vino

Preferencia de vino
Concepto NuUmero Porcentaje
Tinto 110 71
Blanco 34 22
Espumoso 6 4
Otro 4 3
Total 154 100

Fuente: elaboracién propia con datos de los encuestados.

Sin embargo, el 52% de los consumidores de otro tipo de vino, mencionan que
la principal causa por la que no consumen vino tinto es que lo probaron y no les
gusto, el 30% no lo ha probado, mientras que el resto menciona alguna otra razén

(Tabla 12). Quienes lo probaron y no les gusté consumen vino blanco en lugar de

vino tinto.

Tabla 12. Principales causas por las que no consumen vino tinto

Si no consume vino tinto ¢Cual es la causa?
Criterios NUmero Porcentaje lilpeslectielelereuis Tl
Blanco Espumoso | Otro

No lo ha probado 13 30 8 3 2
Lo probd y no le gusta 23 52 21 1 1
Es mas caro que otros vinos 8 18 5 2 1
Otra 0 0 0 0 0
Total 44 100 34 6 4

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.
3.2.3. Razones de consumo de vino tinto

En la literatura se menciona que el vino se bebia Unicamente para divertirse,
relajarse, acompafar banquetes o disfrutar de un brebaje diferente. Ahora el vino se
consume también por sus propiedades benéficas que favorecen a mejorar la salud
(Kinemed, 2017).

En aras de conocer la poblacion de saltillo, se elaboré una pregunta que va
orientada a conocer cudél es el motivo principal por el que consumen vino tinto, los

resultados fueron los siguientes:
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Del total de los 110 consumidores de vino tinto, el 64% afirma que la principal

razén por la que consumen es por antojo y el 22% por sus propiedades benéficas.

Este dato ratifica que hay un segmento de consumidores que consume este tipo de

bebida por razones de salud, pero indica que no es esta la principal razén del

consumao.

Tabla 13. Porcentaje de personas que consumen vino tinto

¢,Porque consume vino tinto?

Criterios NUmero Porcentaje
Por tradicion o costumbre familiar 14 13
Porque es bueno para la salud 24 22
Por antojo 70 64
Otro 2 2
Total 110 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.2.4. Frecuencia de consumo de vino tinto

Al preguntar a los consumidores con qué frecuencia consume vino tinto, se

encontré que el 61% de la muestra consume vino tinto al menos una vez cada dos

meses, pero solamente un 32% son consumidores habituales, pues lo bebe al menos

una vez por quincena, por el contrario, el 39% lo consume raramente, principalmente

en ocasiones especiales (Figura 1). Esto indica que la parte de la poblacion que

consume vino sigue siendo aun reducida ya que, no existe una cultura de beber vino

a diario.
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Figura 1. Frecuencia de consumo de vino tinto
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Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.2.5. Cantidad consumida de vino tinto

De acuerdo con los datos de la encuesta, el consumo promedio de vino tinto
entre la poblacion de la ciudad de Saltillo mayor de 18 afios es de 4.2 botellas de
750ml al afio, mientras que entre quienes consumen este tipo de producto el
promedio alcanza las 9.6 botellas por afio, que equivalen a 7.2 litros. La Unica
informacion que se encontré para contrastar estos datos es la publicada por el
Economista en el 2013, que reporta que el consumo nacional era de 0.65 litros, lo

gue puede dar indicios de que el consumo de vino estd aumentando.

Cabe destacar que el mayor consumo lo registran quienes beben vino tinto al
menos una vez por semana, que son el 22% de los consumidores y representan el
61.49% del consumo. En general quienes consumen al menos una vez al mes
representan el 47% de los consumidores y consumen el 85.28% del volumen total
(Tabla 14), lo que indica que el consumo se concentra en los consumidores
habituales.
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Tabla 14. Porcentaje de frecuencia de consumo de vino tinto

Consumidores | Consumo per cépita | Porcentaje
Criterios ’ _ _ del
Numero | Porcentaje | Botellas Litros consumo
total
Al menos una vez por semana 24 22 27.1 20.3 61.49
Al menos una vez por quincena 11 10 15.1 11.3 15.7
Al menos una vez al mes 16 15 5.3 4.0 8.09
Al menos una vez cada dos meses| 16 15 3.4 2.6 5.18
Raramente 43 39 2.3 1.8 9.53
Total 110 100 9.6 7.2 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.2.6. Lugar de consumo

Habitualmente el 72% de los consumidores toman vino tinto en casa, el 18%

en fiestas y el resto en algun otro lugar fuera del hogar.

Figura 2. Lugar de consumo

¢En dénde consume usted vino tinto?

mEn Casa mRestaurantes mDiscotecas ®mFiestas mOtro

0%

30

Fuente: elaboracion propia con datos de los encuestados.
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3.3. Factores que afectan la decision de compra

En este apartado se analizan los factores que influyen en la decision de
compra para los consumidores de vino tinto, con el fin de conocer el comportamiento
del consumidor en cuanto al lugar de compra, precio, origen del vino, propiedades

benéficas y sabor.

3.3.1. Lugar de compra

El 80% de las personas compran el vino en una tienda o vinoteca, el 5% en un
restaurante y el 12% lo compra en ambos (vinoteca y restaurante). El precio
promedio que pagan por una botella de vino en una tienda o vinoteca es de 289.21
pesos y en un restaurante pagan en promedio 507.37 pesos (Tabla 15).

Tabla 15. Precio de compra

¢Cuanto paga por una botella de vino tinto?
Criterio Ndmero de personas | Precio promedio | Porcentaje
Ambos 13 12
En una tienda o vinoteca 88 289.21 80
En un restaurant o bar 6 507.37 5
No dijeron nada 3 3
Total 110 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Como ya se vio, los consumidores de vino tinto generalmente adquieren el
producto en tiendas o vinotecas, pagando precios inferiores a los 400 pesos por
botella, aunque el 57.95% de quienes compran en estos sitios prefieren el rango de
90 a 200 pesos (Tabla 16). El costo de una botella en un restaurante o bar
generalmente se duplica respecto al costo en la tienda, por lo que quienes consumen
fuera de casa pagan mas de $200 por botella y un tercio de ellos pagan arriba de
$400.
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Tabla 16. Lugar de compray disposicidon a pagar

Porcentaje de consumidores
Precio de compra
Lugar de Compra 90 a 200 200 a 400 Mas de 400
pesos pesos pesos
En una tienda o vinoteca 57.95 28.41 13.64
En un restaurant o bar 16.67 50.00 33.33
Ambos 44.44 11.11 44.44
Totales de todos los consumidores 54.37 28.16 17.48

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

3.3.2. Marca

Para las decisiones de compra de los consumidores no es tan importante la
marca, ya que por lo regular no tienen preferencia en una marca especifica, aunque
dentro de la muestra el 27% consumen vinos de Casa Madero, lo que muestra que
hay una tendencia a un mayor consumo de vinos originarios de la region cercana a la
ciudad de Saltillo (Tabla 17).
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Tabla 17. Preferencias de consumo en cuanto a marcas de vino

Marcas de vino tinto que se consume con mayor regularidad
Marcas Numero Porcentaje
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100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Por otra parte, los consumidores consideran que existe buena variedad y

disponibilidad de marcas, ademas de precios accesibles en el mercado.
3.3.3. Disposicion a pagar

Al cuestionar a los entrevistados sobre su disposicion a pagar en los distintos
lugares de compra se obtuvo la informacion consignada en la tabla 18, en el que se
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observa un aumento del porcentaje de consumidores que comprarian tanto en tienda

como en restaurante), pues en la pregunta referente al lugar de compra ese

porcentaje fue del 12% y en la disposicion del 25%. La disposicion a pagar es mayor

en un restaurant que en una tienda, en promedio se pagan 505.67 pesos por una

botella en un restaurant, contra 438.22 pesos en la tienda.

Tabla 18. Disposicién a pagar por una botella de vino

Disposicion a pagar
Criterio Ndmero | Precio promedio | Porcentaje
En una tienda o vinoteca 79 438.22 72
En un restaurant o bar 505.67 2
No dijeron nada 1 1
Ambos 28 25
Total 110 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Generalmente los consumidores de vino tinto compran el producto en tiendas

0 vinotecas, y un 76.6% de ellos reporta una disposicion a pagar superior a los $200

pesos por botella (Tabla 19). El costo de una botella en un restaurant o bar

generalmente se duplica respecto al costo en la tienda, por lo que quienes consumen

fuera de casa generalmente estan dispuestos a pagar un precio superior a $400 por

botella.

Tabla 19. Lugar de compray disposicion a pagar

Lugar de Compra

Disposicion a pagar y porcentaje de consumidores

90 a 200 pesos

200 a 400 pesos

Maés de 400 pesos

En una tienda o vinoteca 20.25 37.97 41.77
En un restaurant o bar 0 0 100

Ambos 36.36 27.27 36.36
Totales de todos los consumidores 23.30 34.95 41.75

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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3.3.4. Caracteristicas que influyen en la decision de compra

Precio: Se les preguntd a los encuestados qué tanto influye el precio en el momento
de compra, la mayoria respondié que el precio no es tan relevante, debido a que
buscan un atributo que distinga el vino en relacidon a otras bebidas. Sin embargo,
aunqgue para ellos no es tan importante el precio, de alguna manera si influye en la
decision de compra, ya que el precio que estan dispuestos a pagar por una botella de
vino tinto oscila entre los 200 a 400 pesos.

Origen: A los consumidores de vino tinto, se les preguntd qué tan importante es para
ellos el origen del vino, la mayoria respondié que no les interesa de donde proviene,
aunqgue dentro de la muestra el 27% consumen vinos de Casa Madero, lo que refleja
gue hay una tendencia a un mayor consumo de vinos originarios de la regién cercana
a la ciudad de Saltillo. Lo que significa que los vinos regionales pueden tener una

ventaja en el mercado local.

Propiedades benéficas: De alguna manera el hecho de que el vino tinto contenga
propiedades benéficas, esta provocando un incremento en el consumo en la ciudad
de Saltillo, lo que implica que este factor influye positivamente en la decision de

compra.

Sabor: Sin duda el factor que mas influye en la decisién de compra es el sabor, ya
que es lo que los consumidores buscan para satisfacer sus necesidades, sin

embargo, en ocasiones el sabor del vino no define la calidad.

La importancia de los factores antes mencionados para el conjunto de la
muestra, se calculé a partir de un indice que pondera la calificacion que los
consumidores atribuyen a los distintos factores. Cada consumidor califico el grado de
importancia en una escala del uno al cinco, considerando el cinco como la de mayor
importancia y el uno como la menos importante, de manera que el indice refleja el

nivel promedio de importancia en el que los consumidores ubican a cada factor.
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Figura 3. Grado de importancia que le otorgan los consumidores de vino en el
momento de compra
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Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

De acuerdo con los resultados del célculo del indice, al momento de su
compra los consumidores dan la mayor importancia al sabor, luego al origen del vino

y a sus propiedades benéficas y finalmente al precio (Figura 3).

De la misma manera, cada consumidor calific6 en una escala del uno al cinco su

nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases:

El precio del vino es accesible

El vino tinto contiene propiedades benéficas

Los supermercados tienen la mejor presentacion de vinos
El sabor del vino define la calidad

La existencia de diversas marcas de vino es buena

Los grados de acuerdo o desacuerdo se calificaron como sigue:

1= Totalmente en desacuerdo
2= En desacuerdo

3= Indiferente

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo
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Con una escala de Likert se calcul6 un indice que mide las actitudes de los
encuestados hacia el vino. Los resultados del calculo reflejan que los consumidores
de vino tinto tienen la percepcion de que el sabor define la calidad del vino y la
existencia de diversas marcas es buena, sus preferencias no se centran en una sola
marca, sino que degustan otros tipos de vino tinto por gusto. Por otra parte, también

mencionan que los supermercados no tienen la mejor presentacion de vino.

Figura 4. Percepcidn de los consumidores de vino tinto respecto a las frases
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Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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CAPITULO IV

PERFIL DEL CONSUMIDOR DE VINO TINTO

En este capitulo se analiza el perfil del consumidor de vino tinto y su relacion

con sus habitos de consumo.

4.1. Sexo

De las 110 personas que consumen vino tinto, el 59% son hombres y el 41%
mujeres, lo que significa que es mas frecuente el consumo entre los varones. En
ambos casos el consumo es predominantemente en el hogar, pero en el de los
hombres el porcentaje es mayor que en el de las mujeres, lo que significa que las
mujeres tienen mayor propensiéon al consumo en fiestas y restaurantes que los
hombres (Tabla 20).

Tabla 20. Lugar de consumo de vino tinto respecto al perfil del consumidor

Lugar de consumo por sexo
Mujer Hombre
Criterios Numero Porcentaje Numero Porcentaje
En casa 29 64.44 50 76
Restaurantes 5 11.11 3 5
Discotecas 0 0 3 5
Fiestas 11 24.45 9 14
Otro 0 0 0 0
Total 45 100 65 100

Fuente: elaboracién propia con datos de los encuestados.

En relacién a los habitos de consumo, los hombres tienen mayor presencia en
el consumo de vino que las mujeres. El 42% de los hombres son consumidores mas
frecuentes, pues toman al menos una vez por quincena, aunque el 34% consume
raramente, principalmente en ocasiones especiales. Por otro lado, la mayor parte de
las mujeres consume al menos una vez cada dos meses y el 47% consume

raramente (Figura 5).
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Figura 5. Frecuencia de consumo por género
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Fuente: elaboracién propia con datos de los encuestados.

En relacion a la cantidad consumida, es de destacar que el mayor volumen lo
hacen los hombres, quienes absorben el 74% del consumo anual. Destaca el hecho
de que entre los hombres el 67% del consumo de vino tinto lo realizan aquellos que

lo beben al menos una vez por semana (Tabla 21).

En general quienes consumen al menos una vez al mes representan el 54%
de los consumidores y consumen el 90% del volumen total (Tabla 21), lo que indica

que el consumo se concentra en los consumidores habituales.

Tabla 21. Consumo anual de vino tinto por frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo segun el genero
Mujer Hombre
Tipo de consumo Litros | porcentaje | Litros | porcentaje
Al menos una vez por semana 99 47 388.5 67
Al menos una vez por quincena 18 9 106.5 18
Al menos una vez al mes 31.50 15 32.63 6
Al menos cada dos meses 24.75 12 16.31 3
Raramente 36 17 39.56 7
Total 209.25 26 583.5 74

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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Quienes compran en una tienda o vinoteca en su mayoria son hombres, de
ellos un 44% esta dispuesto a pagar por una botella de vino $400 o m&s, mientras
que el 100% de los que consumen en restaurante tienen una disposicion de pago
mayor de $400 pesos (Tabla 22). Aunque el consumo por parte del género femenino
es menor, la mayoria de las mujeres estan dispuestas a pagar precios superiores a
los $400.

Tabla 22. Lugar de compray disposicidén a pagar

Disposicion a pagar

Mujer Hombre
Lugar de Compra 90 a 200 | 200 a 400 | Mas de 400 | 90 a 200 | 200 a 400 | Mas de 400
pesos pesos pesos pesos pesos pesos
En una tienda o vinoteca 26% 35% 39% 17% 40% 44%
En un restaurant o bar 0% 0 0 0% 0% 100%
Ambos 40% 20% 40% 36% 36% 27%

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

Con respecto a los factores que influyen en la decision de compra se observa
que en los hombres el precio no es tan relevante, al igual que el origen y las
propiedades benéficas, debido a que ellos le dan mas importancia al sabor; mientras
que para el caso de las mujeres si es importante el precio, el origen y las
propiedades benéficas, al parecer para ellas es mas importante cuidar la salud y
asocian calidad con precio y origen mas que con un buen sabor (Figura 6).
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Figura 6. Grado de importancia
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4.2. Edad

Fuente: elaboracion propia con datos de los encuestados.

La edad de los consumidores de vino tinto se ubica principalmente entre los 18

y los 40 afios, que representa el 64% del total de los consumidores (Figura 7).

Figura 7. Rangos de edad de los consumidores de vino tinto
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Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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De los consumidores que se ubican en el rango de 18 a 40 afos destaca el
hecho de que esta aumentando el consumo de vino tinto en las mujeres de 30 y 40
afios. Las mujeres entre 18 y 40 afios de edad representan el 34% de los
consumidores, mientras que entre los hombres quienes mas consumen son los de 40
en adelante (Figura 8). Esto da indicios de que el perfil del consumidor de vino tinto
ya no solo esté representado por hombres de mediana edad.

Figura 8. Rangos de edades por sexo
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Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

En relacion al lugar de consumo, se observa que en todas las edades
consumen predominantemente en casa. Los que consumen en fiestas y restaurantes
son joévenes menores de 30 afios (Tabla 23). La integracién del vino en las
costumbres de los jévenes puede ser el detonante principal del aumento en la
dindmica de este mercado.
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Tabla 23. Lugar de consumo de vino tinto por rango de edad.

Porcentaje del lugar de consumo de vino tinto por rango de edad
Criterios | _30anos | <cdoafios | <cSoaios | <b0atos | afos | 1O
En casa 37 20 18 16 9 100
Restaurantes 63 25 0 13 0 100
Discotecas 33 0 33 33 0 100
Fiestas 75 10 15 0 0 100
Otro 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

La gente mayor consume en casa, aunque no tienen habitos muy definidos, la
mayoria consume al menos una vez por quincena (Tabla 24). Los datos muestran
gue la mayor parte de los consumidores de vino tinto son jévenes menores de 40
afos, pero consumidores esporadicos, lo que sugiere que este sector estd en

aumento, pero falta consolidar sus habitos de consumo.

Tabla 24. Frecuencia de consumo por rango de edad (%)

Porcentaje de frecuencia de consumo

Criterios >18 aﬁc:s a >30 aﬁtzs a >40 aﬁtzs a >50 aﬁtzs a >~60
<=30 afos <=40 anos <=50 anos <=60 anos anos

Al menos una vez por
semana 6 35 28 47 29
Al menos una vez por
guincena 10 5 6 20 14
Al menos una vez al
mes 14 20 22 7 0
Al menos una vez cada
dos meses 16 25 0 20 0
Raramente 54 15 44 7 57
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de los encuestados.

En el volumen de consumo total no se observan diferencias importantes
respecto a los rangos de edad, debido a que los de edad avanzada estan
consumiendo menos, pero si se observan algunas diferencias en la frecuencia, ya
gue en todas las edades la mayoria lo consume al menos una vez por semana, de

manera que estos consumidores absorben el 61.5% del volumen total (Tabla 25).
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Tabla 25. Volumen de consumo por rango de edad

Consumo en botellas de vino tinto
Criterios >18 afios a | >30 afios a | >40 afos a >50 afios a > 60 Total
<=30 afios | <=40 afos <=50 afos <=60 afos anos

Al menos una vez
por semana 72 150 156 200 72 650
Al menos una vez 79 24 24 27 12 166
por quincena
Al menos una vez al 40.5 26 18 1 0 85.5
mes
Al D28 o ces 23.75 14 0 17 0 54.75
meses
Raramente 71.75 14 8 1 6 100.75
Total 287 228 206 246 90 1057

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.

No se observan diferencias en cuanto a los precios que pagan los
consumidores de acuerdo a sus edades, pero se identifica en general que los
consumidores prefieren vinos de menos de $400. Cabe mencionar que las personas
que consumen vino en un restaurante pagan mas de $400, y en una vinoteca se

paga menos de $400.

Los precios pagados por los consumidores guardan estrecha relacién con su
nivel de ingreso. Las personas que compran vino de menos de $400 en una tienda o
vinoteca perciben un ingreso mensual de mas de $6,000; y aquellos que por lo
regular estan dispuestos a pagar mas de $400 por una botella de vino tienen un
ingreso mayor de $10,000, son personas de estatus econdémico medio y alto. Los
consumidores que perciben ingresos bajos compran vinos con precios por debajo de
los $200.

Tabla 26. Rango de ingreso por disposicién a pagar en unatienda o vinoteca en
porcentaje

Ingresos por disposicién a pagar en unatienda o vinoteca en porcentaje

Rango 90 a 200 pesos 200 a 400 pesos Més de 400 pesos
>0 a <=6,000 pesos 33 44 22
>6,000 a <=10,000 pesos 32 37 32
>10,000 a <=25,000 pesos 12 44 44
>25,000 pesos 0 33 67

Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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Cabe mencionar que el 43% de los consumidores de vino tinto presentan
ingresos mayores a los $10,000. De acuerdo a la clasificacion que se realizo

anteriormente, la mayor parte de los consumidores son de ingresos altos.

Tabla 27. Nivel de ingreso de los consumidores de vino tinto

Ingreso mensual de los consumidores de vino tinto
Rango Numero Porcentaje
>0 a <=6,000 pesos 28 29
>6,000 a <=10,000 pesos 27 28
>10,000 a <=25,000 pesos 31 32
>25,000 pesos 10 11
Total 96* 100

*14 Consumidores(de los 110 que consumen vino tinto) no dieron sus ingresos
Fuente: Elaboracién propia con datos de los encuestados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiéon

La investigacion se baso en la hipétesis de que el consumo de vino tinto en la
ciudad de Saltillo esta aumentando, principalmente en la poblacién menor de 40 afios
con un nivel socioeconémico medio y alto. Los resultados de la investigacion
permiten comprobar esta hipotesis. Ademas, se encontré que la modificacion de los
patrones de consumo de vino tinto, en gran medida se debe a la influencia de las
propiedades benéficas que contiene, y a que los precios son cada vez mas

accesibles.

Otro elemento que afecta los patrones de consumo, es la inclusion de la mujer
como consumidora de vino, los datos de la encuesta muestran que el 34% del
consumo total de vino tinto lo realizan las mujeres menores de 40 afios, pero
también indican que las mujeres tienen una mayor participacion entre los
consumidores jovenes. La edad es otro elemento primordial, ya que los
consumidores en su mayoria son jévenes, aunque cabe destacar que la mayor parte

del consumo lo realizan personas mayores de 40 afos.

Con base en la investigacion realizada, se determind que los consumidores
tipicos de vino tinto son hombres, que consumen predominantemente en el hogar
con una frecuencia de al menos una vez por quincena, compran en tiendas,
vinotecas y restaurantes, con una disposicion de pago de mas de $400 por botella en

promedio. Este segmento de consumidores absorbe el 74% de la demanda.

Los consumidores se ubican principalmente entre los 18 y los 40 afios de
edad, destacando que dentro de la poblacién joven esta aumentando el consumo de
vino tinto entre las mujeres de 18 a 30 afios, sin embargo quienes consumen mas
efectivamente son hombres de 40 afios en adelante, de estos la mayoria lo consume

al menos una vez por semana ingiriendo el 61.5% del volumen total.
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Los consumidores de vino tinto en la ciudad de Saltillo, el 28% perciben
ingresos medios de $6,000 a $10,000. Y el 43 % son de ingresos superiores a
$10,000.

En gran medida el aumento en el consumo del vino se debe a la difusion de
las propiedades benéficas y a que el precio es cada vez mas accesible, lo que

implica que estos factores influyen positivamente en la decision de compra.

La investigacion concluye que el mercado mas estable para el consumo de
vino tinto en la Ciudad de Saltillo, es el de las personas en edad madura (40 afios en
adelante), ya que éstos representan los consumidores mas asiduos. Por otro lado,
aunqgue las personas mas jévenes consumen con menor frecuencia, representan un
mercado potencialmente importante, pues consumen tanto en el hogar como en

fiestas y restaurantes.

Recomendacion

Todo indica que la demanda seguira aumentando en los consumidores de mas de
40 afios y en la poblacién joven de 18 y 40, para lo cual los productores vitivinicolas
deberan desarrollar estrategias orientadas a estos consumidores. Se propone

atender las siguientes recomendaciones:

e Segmentar el mercado enfocandose en las preferencias y habitos de
consumo.

e Desarrollar nuevos productos para incursionar en mercados crecientes.

e Orientar los esfuerzos de mercadotecnia a difundir la cultura y beneficio del

consumo de vino tinto.

De acuerdo a las preferencias de los consumidores los precios sugeridos varian
en cuestion del género, edad e ingreso, pero la mayoria se mantiene en un rango de
$90 a $200 por botella. Aunque en promedio la disposicion a pagar es superior a
$400 pesos.
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Gran parte de la poblacion encuestada afirma tener mayor preferencia por los
vinos regionales, ya que consideran que el sabor y calidad en relacién al precio son
muy superiores, por lo tanto se sugiere a los productores regionales un ligero
incremento en los precios, acompafiado de una campafia de acercamiento y

compensacion al cliente.

Para promover el consumo en el mercado femenino, se recomienda redefinir el
concepto del consumidor tradicional, orientando los esfuerzos de mercadotecnia y
publicidad en desarrollar productos que reconozcan a la mujer como un consumidor
constante, basandose en la premisa de gque la base de sus preferencias son el sabor
y el origen. De esta investigacion se concluye que las mujeres consumen vino en

ocasiones especiales y demandan un producto de calidad.

En vista de que el consumo de vino estd aumentado en la poblacién joven, no
solo en Saltillo si no a nivel nacional, los productores nacionales deberan prestar
atencion a este segmento, sobre todo considerando que ya hay estudios que sefialan
qgue la demanda de los jovenes es cubierta con vinos de importacién (Martinez,
2014).
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RESUMEN

Antecedentes y Justificacion

La industria vitivinicola se ha desarrollado ampliamente en Coahuila, pues es
el estado donde se localizan importantes productores como Casa Domecq, en
Ramos Arizpe; Casa Madero, localizada en la ciudad de Parras de la Fuente, Casa

Ferrifio y Vinicola Vitali, localizadas en el municipio de Cuatro Ciénegas.

El municipio de Saltillo es la tercera gran regién vitivinicola en Coahuila,
actualmente cuenta con cuatro vifiedos distribuidos alrededor de la ciudad. Cerca de
la ciudad de Arteaga se encuentra el vifiedo Los Cedros, en direccion al sur esta la
Cofradia del Viento, al poniente los vifiedos de San Juan de la Vaqueria y por ultimo
en la hacienda San Juan de Amargos, Ramos Arizpe, se encuentran los vifiedos de
Bodegas Capellania (Vanguardia, 2016).

Considerando que los patrones de consumo de vino estdn cambiando
radicalmente, en esta investigacion se analiza qué esta pasando con el consumo de
vino tinto en la ciudad de Saltillo y sus tendencias. Los resultados del analisis podrian

dar indicios del comportamiento del consumo de vino a nivel nacional.

Planteamiento del problema

De acuerdo a la revision de literatura se encuentra que en relacion al vino, el mayor
problema que presenta nuestro pais es la escasa oferta nacional y el aumento de la
demanda, por lo tanto, para poder cubrir la demanda interna se importa grandes

cantidades de vino.

Para esta investigacion se analizara el consumo de vino tinto de los habitantes de
Saltillo, Coahuila, tomando como referencia el cambio que esta provocando el
aumento en el consumo de vino tinto con respecto a otras bebidas alcohdlicas, con el

fin de conocer el perfil del consumidor.

La problematica es identificar las siguientes caracteristicas de los consumidores de
vino: preferencias, cantidad, frecuencia y momento de consumo, ademas del grado
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de importancia que le otorgan a los siguientes atributos: precio, calidad, origen, color,
propiedades benéficas, y conocer las variables socioeconémicas que determinan la

decision de compra.

Objetivo general

Conocer el consumo de vino tinto en la ciudad de Saltillo Coahuila, el perfil del

consumidor y sus habitos de consumao.

Objetivos especificos

e Identificar el comportamiento del consumo de vino tinto en la ciudad de
Saltillo

e Conocer el perfil del consumidor de vino tinto en la poblacion de la ciudad
de Saltillo y la forma en que sus caracteristicas influyen sobre el consumo.

e Conocer los habitos de los consumidores de vino tinto.

¢ l|dentificar los factores que han modificado los patrones de consumo de

vino tinto.

Hipotesis del estudio

La hipotesis de trabajo para la investigacion es que el consumo de vino tinto
en la ciudad de Saltillo estd aumentando principalmente en la poblacion menor de 40
afios con un nivel socioeconémico medio y alto. EI cambio en el patron de consumo
se puede atribuir a las propiedades benéficas del vino, la difusion de sus bondades y

un precio cada vez mas accesible.

Metodologia de la investigacion

Para la realizacion de la investigacion se utilizé informacion documental y de
campo, obtenida a través de la aplicacion de una encuesta diseflada para captar la

informacion necesaria de los consumidores de la ciudad de Saltillo.

Los métodos que se utilizaron para llevar a cabo la investigacion y la determinacion

de la muestra se describen a continuacion:

e Disefio de la encuesta
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e Prueba piloto
e Aplicacion de las encuestas
e Caodificacion de la informacion

Conclusiones y Recomendaciones

La investigacion concluye que el mercado mas estable para el consumo de vino tinto
en la Ciudad de Saltillo, es el de las personas en edad madura (40 afios en
adelante), ya que éstos representan los consumidores mas asiduos. Por otro lado,
aunqgue las personas mas jévenes consumen con menor frecuencia, representan un
mercado potencialmente importante, pues consumen tanto en el hogar como en

fiestas y restaurantes.

En vista de que el consumo de vino estd aumentado en la poblacién joven, no
solo en Saltillo si no a nivel nacional, los productores nacionales deberan prestar
atencion a este segmento, sobre todo considerando que ya hay estudios que sefialan
gue la demanda de los jovenes es cubierta con vinos de importacién (Martinez,
2014).

Palabras clave: Investigacion de mercado, poblacién objetivo, vino tinto, habitos

de consumo, disposicion a pagar.
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ANEXOS

Anexo |

Consumo de vino tinto en 1a Ciudad de Saltillo (Estudio de mercado)

Instruccionss: Por favor subrave o complemants 12 respussta sazun 522 2l caso.

Numsro de enqsstz Encusstador: Lugarde zplicacion:
Fecha: Sexo: (H) QD Edad:
) Estado civil: Inzreso mensuzl:
Escolaridad: Ocupacion: { )Soltero  ( YCasado
Otro:
1. ;Consums o ha consumido zlzun: vez vino (tinta, 8. :Con que fracuencia consums vao Ao’

blanco, etc?

2) S (paseasla presuntas)

b) No (Continuve hastsls prezunta 4)
. ;Por qué no consume ving?

z) Gustos

) Precio

c) Sabor

d) Otro ;Cual?;

(]

W

:Conoce 1as bondades d=l consumo d= vinos de masa”
2) S g,C‘ua'l‘.’ - b)No

4 ;L= znstana probar vinos da masa’
2)Si ;Porque?: b)No

5. ;Qus tipodevino compra?

a) Tinto
b) Blanco
c) Espumoso
d) Otro ;Cuil?;
(Si no compra tinto, conteste hasta la prezunta 6.
Si compra tinto contimie a partir de 1a pregunta
)
6. S no consume vino tinto ; Cual &5la causd

3) Nolo haprobado

b) Loproboyvmo kzust

¢) Es mas caro qualosowos vinos

d) Otz

7. ;Por qué consums vino inta”
2) Portradiciono cosmmbre familiar
) Porgue=s busno para lz szhud
c) Porantojo
d) Otro ;Cual?:

3) Almenos mna vez por semanz

) Al menos mnz vez por quincena

c) Almenosvezalmss

d) Almenos cads dosmasss

2) Raraments
2 ;Quecantidaddevimotmo comsnme snunmes 0 en
un axio” (Copas obotdlas)

10. Habiteknents ;Endonde consume usted vino tino?
3) Encasa
b} Restzuranes
c) Discotecs
d) Fisstas
g) Otro ;Donde:

11 ;Cualss sonls marcas de vino timo que usied
CONsUME CoN Mmavor razulanidad”

2

b)

S

12 Normzlmems ;Cuaw pazz por unz boellz devino
tinta”:

2) En unz tisndao vinoeca

) Enun rasmEuEnto bar
13 Parz su consumo normal, ;Hastz cuanto 5= used
dispussto 2 pazar pormabotzllads vino tmo”

2)En unz tisndao vinoscz

) En un raseueEnto bar

14 Indique kimposancizqueledzacadaunz de las
siZuisntes caracienstics cusndo coapra vino,
considerando =15 como ]z d= mayor importandavl la
MmaN0s imporEnE.
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15. Abzjo 52 p=sanmn difarentes opinionss acarca delvino. Por favor, indique que tande acuerdo o2n
desacuerdo 25t concads unz usando lasizniems escalz:

1=Totzlmane en deszmerdo.
2=Endesacusrdo
3=Indiferemts

4=De zcusrdo
5=Totzlmene: d= zcuerdo

Totalmente
T s En 3 De Totalmente
Frase/Calificacion en desacuerdo | Tndiferente| - do | deacuerdo
desacuerdo

1. Elpracio dal vino &5 accasible

2. El vino tinto contiens propisdades
beneficas

5. Los supermercados tismen I3 mejor
prasentacion da vinos.

< Elszbordel vino dafine la calidad.

3 Lz existanc: de QIversas marcas d2 vino
25 busnz

Gracizs porsuzpoyvo. Quetenzz un busn dia
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