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INTRODUCCIÓN 

GENERALIDADES Y OBJETIVOS DEL TRABAJO1 

El objetivo de este trabajo es presentar un plan de negocios para la Bodega Dos 

Familias.  

El plan de negocios es fundamental para el empresario, tanto para una gran compañía 

como para una PYME. En distintas situaciones de la vida de una empresa se hace necesario 

mostrar en un documento único todos los aspectos de un proyecto: ya sea para su aprobación 

por superiores dentro de la organización, para convencer a un inversionista, para respaldar un 

pedido de crédito, para presentar una oferta de compraventa, o para interesar a un potencial 

socio. 

Es un documento único que reúne información para evaluar un negocio y los requisitos 

para ponerlo en marcha, porque no basta con tener una buena idea sino que debe ser factible 

en su contexto. Resulta fundamental a la hora de buscar financiamiento, socios e inversionistas 

y como guía para quienes están al frente de la empresa.  

El plan de negocios servirá como guía a la bodega para competir de forma eficiente en 

los complejos mercados actuales. Interesará como herramienta para facilitar un análisis integral 

y será presentado a otras partes involucradas en el proyecto (inversionistas, socios, bancos, 

proveedores, clientes).  

Las razones que motivaron este plan de negocios, fueron;  

¶ Presentar un documento del proyecto a potenciales inversionistas, socios o 

compradores.  

¶ Asegurar de que el negocio tenga sentido financiero y operativo, antes de 

su puesta en marcha.  

¶ Buscar la forma más eficiente de llevar a cabo un proyecto.  

¶ Guiar la puesta en marcha de un emprendimiento o negocio.  

Un plan de negocios es un documento escrito y conciso, preparado por un emprendedor 

(o su equipo) donde se describe el negocio actual, la situación del mercado, las futuras 

                                            
1
 http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_negocio 

http://www.materiabiz.com/mbz/capitalhumano/nota.vsp?nid=22837
http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_negocio
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acciones y estrategias de implementación. En este caso particular el objetivo del plan de 

negocio apunta a que el emprendedor vea la viabilidad y rentabilidad de continuar con el 

proyecto de la bodega.  

Se construyó un esquema jerárquico, con pasos ordenados en forma lógica para evitar 

que conceptos u información importante se traslapen entre sí. Se buscó que  no se dupliquen 

recursos ni esfuerzos diferenciando en componentes separados cada acción a ejecutarse en el 

proyecto.  

Siempre es conveniente armar un plan de negocios, aun cuando la empresa ya esté en 

marcha, como en este caso. Resulta una herramienta útil para reflexionar acerca de dónde se 

quiere (o se puede) ir en los próximos meses y cuáles serán los pasos claves para crecer (o 

sobrevivir). Pero, fundamentalmente, el plan sirve para comprender el negocio y como operan 

los principales cambios. 

No caben dudas de que, en una realidad dinámica, el plan cambiará y serán necesarios 

ajustes ulteriores. Generalmente se considera que un plan de negocio es un documento vivo, 

en el sentido de que se debe estar actualizando constantemente para reflejar cambios no 

previstos con anterioridad. Un plan de negocio razonable, que justifique las expectativas de 

éxito de la empresa, es fundamental.  

PASOS PARA ELABORAR UN PLAN DE NEGOCIOS2 

¶ .............................................................................................................................................  

LA BODEGA 

¶ ............................................................................................................................................. A

NÁLISIS E INVESTIGACIÓN DE MERCADO.  

¶ ............................................................................................................................................. A

NÁLISIS DEL ENTORNO, DE LA COMPETENCIA, ANÁLISIS FODA Y DEL 

MERCADO META.  

¶ ............................................................................................................................................. E

STRATEGIAS A SEGUIR 

¶ ............................................................................................................................................. M

EZCLA DE MERCADOTECNIA.  

                                            
2
 http://www2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-apoyos/realiza-tu-plan-de-negocios/080192/plan-

negocios-business-plan-arma-tu-plan-negocios-como-comenzar 

http://www.materiabiz.com/mbz/entrepreneur/nota.vsp?nid=22778
http://es.wikipedia.org/wiki/Documento_vivo
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542116
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542116
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542124
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542124
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542133
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542133
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542133
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542148
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542148
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542154
file:///C:/Users/Administrador/Desktop/TRABAJO%20DE%20INVESTIGACION.docx%23_Toc304542154
http://www2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-apoyos/realiza-tu-plan-de-negocios/080192/plan-negocios-business-plan-arma-tu-plan-negocios-como-comenzar
http://www2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-apoyos/realiza-tu-plan-de-negocios/080192/plan-negocios-business-plan-arma-tu-plan-negocios-como-comenzar
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¶ ............................................................................................................................................. E

STRUCTURA ORGANIZACIONAL 

¶ ............................................................................................................................................. A

NÁLISIS OPERATIVO Y PLAN DE PRODUCCIÓN 

¶ ............................................................................................................................................. R

ESUMEN LEGAL Y MEDIO AMBIENTAL 

¶ ............................................................................................................................................. F

ACTIBILIDAD 

¶ ............................................................................................................................................. S

ENSIBILIZACIÓN DE ESCENARIOS 

¶ ................................................................................................................................................................... C

ONCLUSIONES GENERALES VALUACIÓN Y OFERTA A INVERSORES 
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CAPÍTULO I. LA BODEGA 

"Dijo la rana al mosquito desde una tinaja: más quiero morir en el vino que vivir en el 

agua." 

Francisco de Quevedo (1580-1645) Escritor español. 

1.RESEÑA HISTÓRICA 

COLVA S.A, fundada en el año 1995, es una firma familiar constituida por 4 socios que 

se dedica desde el momento de su creación al rubro agrícola (producción y venta de uvas y 

frutas como así también venta de agroquímicos). Cada uno de los familiares socios posee el 

25% de las acciones. Al no haber socios mayoritarios, las decisiones son consensuadas entre 

los propietarios, teniendo la decisión final el socio presidente. Actualmente la empresa posee 2 

fincas en la provincia de Mendoza, una en San Martín y otra en Agrelo.   

En el año 2007, COLVA SA, decide incorporarse al rubro vitivinícola y compra una 

bodega, en la zona de Carrodilla, Lujan de Cuyo, Mendoza, Argentina. Ese mismo año, 

adquiere la maquinaria correspondiente para la futura elaboración de sus vinos. 

La bodega cae en la categoría de PYME y como forma jurídica adopta aquella que 

pareció más apropiada; sociedad anónima. 

 Durante los siguientes 5 años, se realiza la restauración de la bodega, dejándola lista 

para su puesta en marcha. El objetivo es a principios del 2012 ponerla en funcionamiento y 

producir a un nivel que le permita a la empresa, cubrir costos, obtener utilidades y empezar a 

recuperar lo invertido.  

La bodega quiere evitar que por falta de dedicación, tiempo y estrategias, no se pueda 

vender la producción y quede stock en la empresa que genere costos y no ganancias. En 

consecuencia, en el año 2009, los 4 socios de la empresa COLVA S.A,  deciden contratar a 

una joven emprendedora, para que les realice un Plan de Negocio para los próximos años, con 

el fin de realizar el Start Up de la bodega.  
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2.MISIÓN DE LA BODEGA DOS FAMILIAS 

ñOFRECER PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD, PRESTANDO ATENCIÓN AL 

DETALLE Y PRESERVANDO AL MEDIO AMBIENTE. SER RECONOCIDOS POR EL 

PROFESIONALISMO DE SU EQUIPO DE TRABAJO Y LA EXCELENCIA DE SUS VINOS. 

DIRIGIR SUS ESFUERZOS HACIA LA CLASE MEDIA, MEDIA ALTA Y ALTA.ò 

3. VISIÓN  LA BODEGA DOS FAMILIAS 

ñCONSOLIDAR A DOS FAMILIAS ENTRE LAS PRINCIPALES BODEGAS 

EXPORTADORAS DE VINOS FINOS PREMIUM Y SUPER PREMIUM, AMPLIANDO 

NUESTRA CARTERA DE CLIENTES.ò 

4.OBJETIVOS 

4.1 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS LARGO PLAZO 

¶ Búsqueda rigurosa de la completa satisfacción del cliente. 

¶ Aplicación de calidad total a la manera como se realizan sus 

negocios.  

¶ Esfuerzo continuo hacia la excelencia en la elaboración de vinos.  

¶ Preocupación por preservar el medio ambiente.  

¶ Generación de rendimientos superiores para sus socios. 

¶ Otorgamiento de poder al personal para resolver los conflictos.  

4.2 OBJETIVOS ESTARTÉGICOS CORTO PLAZO  

¶ Desarrollar una estrategia de ventas acorde al plan de producción. 

¶ Elaboración de vinos finos, Malbec y Syrah, Intermedios, Premium y 

Súper Premium.  

¶ Ocupar el 100% de la capacidad de la bodega.  Con elaboración 

propia o con elaboración y guarda a terceros. 

¶ Elaboración y venta de vino a granel a terceros. 

¶ Explotación de turismo. Wine tours y Bread and Breakfast. 

¶ Concordancia entre presupuesto y estrategias. 

¶ Aumentar la rentabilidad. 
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CONCLUSIONES LOS OBJETIVOS DE LA BODEGA 

El objetivo número uno de la empresa es brindar un vino de alta calidad tanto en el 

mercado interno como externo. A eso se sugiere agregarle su intención por lograr un buen 

posicionamiento en su mercado meta.  

Claramente hoy existe una tendencia por parte de las bodegas a orientarse hacia las 

preferencias del consumidor. El desafío está en no sólo vender un producto sino más allá de 

eso vender valor, para que el consumidor desee el producto y lo elija frente a los de la 

competencia. 

Será un desafío para la empresa, adaptarse rápidamente a los cambios que se 

presenten para no sólo satisfacer necesidades sino superar expectativas obteniendo así 

ventaja competitiva. Son tantas las bodegas, que aquellas que no adapten sus productos 

terminarán perdiendo participación.  

5.CULTURA ORGANIZACIONAL 

 5.1 Componentes de la cultura de la organización3 

5.1.1 HISTORIA: Fue descripta antes en el capítulo. 

5.1.2 RUTINAS Y RITUALES: A partir de la próxima cosecha, se aconseja a 

la Empresa realizar reuniones periódicas cada seis meses, para compartir con el resto de los 

miembros de los respectivos departamentos los logros que se han alcanzado en las distintas 

área y las expectativas para el semestre entrante.  

5.1.3 SÍMBOLOS: La bodega cuenta con un logotipo que la diferencia del 

resto. 

 El logo de la bodega hace referencia al hecho de que la misma es una empresa familiar, 

compuesta justamente por dos familias. 

 

                                            
3
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CUYO, Facultad de Ciencias Económicas, Carrera Licenciatura en 

Administración, Cátedra Comercialización. Apuntes de clase, año 2007. 
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5.1.4 SISTEMA DE CONTROL: El principal sistema para el control del 

proceso de producción serán los resultados que informan los jefes de cada área. 

5.1.5 ESTRUCTURA DE PODER: El poder para la toma de decisiones más 

importantes descansará en el directorio general de la empresa.  

5.1.6 VALORES: Los valores de la empresa son los pilares más importantes 

de cualquier organización. Con ellos en realidad se define a sí misma, porque los valores de 

una organización son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes. 

¶ Satisfacción al cliente 

¶ Compromiso con los resultados 

¶ Profesionalidad 

¶ Trabajo en equipo 

¶ Pasión 

¶ Innovación 

¶ Humildad 

¶ Austeridad  

¶ Honestidad  

¶ Respeto 

Mediante los elementos nombrados se busca establecer procesos de identidad y 

exclusión. 

La cultura de una empresa no es permanente, ni rígida, sino que va cambiando 

constantemente, para adaptarse al medio externo (mercado). 

6.FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO  

Un ambiente tan dinámico como el vino innegablemente tiene amenazas y 

oportunidades. No obstante la empresa puede, frente al ambiente, tomar una actitud agresiva u 

ofensiva. Lo óptimo sería direccionar sus habilidades a potenciar sus fortalezas y minimizar sus 

debilidades para así aprovecharse de las oportunidades y restar el efecto que pudieran tener 

las amenazas en ella.  

Los factores críticos de éxito tanto de la bodega, como así también de su localización 

son; 

http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado


13  

 

MARCO PROVINCIAL ð MENDOZA.4 

Mendoza es, sin duda, el corazón de la viticultura argentina, donde más de 550 

bodegas superan el 60% de los vinos producidos en el país. La provincia de Mendoza es la 

región vitivinícola más importante de Argentina, representando más del 75% de la producción 

nacional. Sus condiciones naturales como la altitud (entre 500 y 1500 metros sobre el nivel del 

mar), aridez y suelos pedregosos y una marcada amplitud térmica entre el día y la noche, son 

el marco ideal para el cultivo de la vid. 

La vitivinicultura en Mendoza comenzó hace más de cuatrocientos años durante la 

época colonial, cuando los jesuitas comenzaron a cultivar viñedos y crearon los primeros oasis 

irrigados, que marcaron la geografía de la Provincia. Estos oasis, cercanos a los ríos de 

montaña más importantes y compuestos por departamentos, son los siguientes: 

Región Norte: Lavalle, Maipú, Guaymallén, Las Heras y San Martín.  

Región Este: Junín, Rivadavia, San Martín, La Paz y Santa Rosa.  

Región Centro Río Mendoza: Luján de Cuyo y Maipú.  

Región Valle de Uco: Tupungato, Tunuyán y San Carlos.  

Región Sur: San Rafael y General Alvear. 

6.1.1 VENTAJAS COMPETITIVAS 

Suelos áridos, sol en abundancia y agua pura de deshielo de la Cordillera de Los Andes 

que actúan como fertilizantes naturales, calidad de los varietales, moderna infraestructura, 

inversión en tecnología de avanzada, tradición en la elaboración de vinos e integración a la red 

Great Wine Capitals que promueve el desarrollo sustentable y la competitividad de las regiones 

vitivinícolas miembros, son ventajas que potencian la competitividad y la diversidad de los vinos 

de Mendoza. 

Los principales varietales tintos de alta calidad enológica que componen la oferta 

exportable de Mendoza son: Malbec, Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah y Bonarda. Mientras, 

que Chardonnay, Chenin Blanc, Torrontés, Ugni Blanc, Semillón y Sauvignon Blanc, son los 

cepajes blancos más utilizados para la vinificación. 

                                            
4
 http://www.argentinaturistica.com/vinostur.htm 

http://www.argentinaturistica.com/vinostur.htm
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Las exportaciones de vinos de Mendoza se incrementaron notablemente durante las 

dos últimas décadas, debido a la promoción constante y conjunta entre bodegas e instituciones 

del sector, la participación en las principales ferias internacionales, los reconocimientos y 

puntuaciones obtenidas en prestigiosos concursos de vinos y, sobre todo, la excelente relación 

calidad-precio de los productos ofrecidos en los mercados internacionales más exigentes. 

6.1.2 SERVICIOS DE FUNDACIÓN PROMENDOZA 

El Área de Vinos de ProMendoza brinda herramientas necesarias para la promoción, 

generación de contactos y exportación de las empresas mendocinas. 

La Fundación se encarga de impulsar la participación de las bodegas de Mendoza en 

ferias internacionales, organizar rondas de negocios inversas en la Provincia para que los 

importadores puedan conocer el potencial y calidad de los productos mendocinos, armar 

agendas de negocios en el exterior a través de las oficinas de ProMendoza en Brasil y Estados 

Unidos, y atender a la prensa especializada e importadores de vinos, interesados en conocer la 

oferta exportable de la región. 

Además, como complemento a la participación de los empresarios mendocinos en las 

ferias internacionales, el Área de Vinos realiza eventos con Embajadas y Consulados de 

Argentina en el exterior, para que los empresarios mendocinos generen contactos directos con 

potenciales compradores en un ámbito de mayor privacidad. 

6.1.3 CENTRO ð OESTE 

Departamentos: Godoy Cruz, Guaymallén, Luján de Cuyo y Maipú. 

Ubicada a pocos kilómetros de la ciudad de Mendoza, esta región concentra un gran 

número de bodegas abiertas al turismo y una importante cantidad de museos y sitios históricos 

que lo acercarán al pasado la vitivinicultura argentina, junto a la más moderna tecnología al 

nivel de las mejores regiones vitícolas del mundo. Es aquí donde se encuentra localizada, Dos 

Familias. 

6.1.4 LA BODEGA 

Teniendo en cuenta las condiciones climáticas de la provincia y la región donde se 

encuentra localizada la bodega, se puede decir que la localización es un factor crítico de éxito.  

Si a eso le sumamos otros factores críticos se puede prever que la empresa tendrá 

grandes probabilidades de éxito en el escenario futuro. 
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¶ Posibilidad de asesorarse con personas altamente capacitadas como capital de 

trabajo. Ello disminuye el riesgo y aumenta las probabilidades de triunfar. 

¶ Alta capacidad para detectar las preferencias de sus clientes y adaptar sus productos 

a las mismas para no sólo conservar los clientes actuales sino que ganarle clientes a la 

competencia. 

¶ Integración hacia atrás, ya que posee viñedos propios. 
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CAPÍTULO II. ANÁLISIS E INVESTIGACIÓN DE MERCADO. 

1.GENERALIDADES 

La vitivinicultura en América Latina llegó desde Europa hace más de cinco siglos. 

Alrededor del siglo XVI fueron plantadas las primeras cepas en Argentina, en la región de 

Cuyo. El cultivo se irradió hacia el norte, siempre bordeando la Cordillera de los Andes, hasta 

constituir la zona vitivinícola más importante del Cono Sur. Con el tiempo, mejoraron las 

técnicas de elaboración y conservación hasta llegar al desarrollo de la vitivinicultura moderna. 

2.MARCO MUNDIAL5 

El sector vitivinícola mundial sufrió en los últimos años una gran cantidad de cambios 

que generaron profundas transformaciones en sus condiciones de mercado. Parte de estos 

cambios se originan en fuerzas endógenas del sector, como;  

¶ La reducción del consumo de vinos en los principales países consumidores 

y el aumento del consumo de vinos finos en detrimento del consumo de vinos comunes;  

¶ La diversificación de la oferta de vinos (vinos varietales, genéricos, con 

denominación de origen, ecológicos),  

¶ La aparición de nuevos consumidores y cambios de hábitos en el 

consumo. 

Otros cambios fueron resultado de fuerzas exógenas al sector:  

¶ El proceso de globalización económica que se fue consolidando, 

principalmente en la década del 90ô.  

¶ La apertura económica mundial, con la generalización de las 

privatizaciones y desregulaciones de las actividades económicas,  

¶ El avance tecnológico de las telecomunicaciones,  

¶ El crecimiento de la inversión extranjera,  

¶ La agrupación de países en bloques regionales, crearon un marco más 

favorable para la internacionalización de la competencia, aumentando la oferta de productos y 

dando lugar al nacimiento de nuevos mercados. 

                                            
5
 http://www.ub.edu.ar/investigaciones/tesis/5_blazquez.pdf 

http://www.ub.edu.ar/investigaciones/tesis/5_blazquez.pdf
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Estas transformaciones producidas en el sector vitivinícola y en la economía mundial 

generan un incremento de la productividad y de la calidad de los vinos y más importante aún el 

nacimiento de nuevos mercados y un aumento de la intensidad de la competencia y de los 

actores en cada mercado. 

El contexto global no resulta precisamente muy animado, las exportaciones caen en 

valor y volumen, el consumo sigue tendiente a la baja, agudizado sin lugar a dudas, por la crisis 

económica internacional. Al mismo tiempo el cambio climático, que tiene una influencia directa 

en el crecimiento de la vid, y que afecta potencialmente la producción de vinos de calidad. 

La situación mundial del sector vitivinícola está resultando ser poco alentadora y los 

más perjudicados de esta historia, como siempre son los pequeños productores, que no 

pueden afrontar las incesantes alzas en los costos de producción, la falta de financiamiento, la 

poca inversión para la mejora y mantenimiento de sus cultivos, las aisladas presencias de 

planes globales que beneficien al sector, etcétera. Pero sobre todo la ausencia de efectivas y 

duraderas políticas de estado que los protejan de éstos y otros avatares. 

Si se amplía la mirada, se puede observar que todos estos factores no son exclusivos 

de una región, sino que son problemas más bien globales y que están afectando duramente a 

todas las regiones vitivinícolas del mundo.  

 LA PRODUCCIÓN Y CONSUMO MUNDIAL DE VINO6 

En cuanto a la procedencia del vino, Europa genera más de la mitad del vino consumido 

en el mundo. El mercado que más crece en cuanto a consumo es el asiático, y  hoy en día no 

hay empresas que se dediquen a la industria vitivinícola y que no intente abrir sus 

exportaciones hacia este mercado. 

En los gráficos que se encuentran a continuación se pueden observar los principales 

productores de vino del mundo, tal como se nombró anteriormente con Europa a la cabeza.  

En primer lugar se encuentra Italia con una producción de 5.050.000 toneladas, luego 

Francia con 4.711.600 toneladas, España con 3.645.000 toneladas, cuarto lugar Estados 

Unidos produciendo 2.300.000 toneladas y en quinto puesto, Argentina con 1.550.000 

toneladas.  

                                            
6
 www.ediho.es/horticom/publicac/juego_v/hi21.html 
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Los principales productores de vino también se encuentran entre los consumidores más 

importantes del mundo, lo que se refleja en el ranking de consumo de los mismos. Italia en 

segundo lugar, Francia ocupa el primer puesto, España el quinto, Estados Unidos tercero y 

Argentina octavo.  

GRÁFICO N° 1. 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 

Particularmente, en los países nombrados en este apartado, se observa una 

disminución del consumo de vinos comunes y un aumento del consumo de vinos finos. A su 

vez la preferencia del consumo de vinos finos se da, en general, en nichos de mercados 

caracterizados por un nivel de ingresos elevados y en continuo crecimiento 

En la industria del vino, se pueden encasillar a los países en dos grupos; tradicionales o 

no. Dentro del grupo de los países tradicionales se encuentran: Francia, Italia, España, 

Argentina, Portugal y Alemania. Mientras que en el grupo de los no tradicionales se encuentran 

los nuevos países productores y a la vez consumidores; EE UU, Australia, Chile, Nueva 

Zelanda, Sudáfrica y países solamente consumidores como; Reino Unido, Dinamarca, Suecia, 

Finlandia, Noruega, Canadá, Japón, Singapur, etc. 

En los países que son consumidores tradicionales de vino se tiende a disminuir el 

consumo diario de vinos comunes y consumir vinos de calidad en ocasiones especiales o en 

comidas fuera del hogar. Se observa una relación entre el nivel de ingresos y el consumo de 
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vinos de calidad. A mayores niveles de ingreso se observa un consumo dirigido a marcas de 

mayor prestigio y precio. 

En los países no tradicionales, el mayor consumo de vino se asocia con campañas para 

reducir el consumo de alcohol de 40 grados a 12.  

En los nuevos países consumidores y productores, hay un «re-descubrimientoò del vino, 

tomado como algo novedoso, que incorporan a sus dietas para reemplazar o alternar con los 

productos comúnmente consumidos. En éstos países los consumidores son jóvenes, contando 

con una edad promedio de 35 años.  

Todo esto indica que la dinámica del mercado mundial de vinos estaría motivada por 

una demanda cambiante hacia vinos de mayor calidad, y en regresión por disminución en el 

consumo del vino común.  

CONCLUSIONES DEL MERCADO MUNDIAL DE VINO 

En el plano internacional se asiste, desde hace ya largos años, a un proceso de 

paulatina y persistente contracción en el consumo de vinos. Si bien en algunos países se 

verifica el fenómeno opuesto donde, en muchos casos, la creciente demanda de vinos tiende a 

conjugarse con el menor consumo de otras bebidas de superior contenido alcohólico (como en 

el Reino Unido o en Rusia), la caída del consumo de vinos emerge  como un factor estructural 

de contexto que, como tal, condiciona el perfil evolutivo  y el desempeño  de la industria 

vitivinícola en el  escenario internacional.  

Las crisis de sobreproducción o, en  otros términos, la persistencia de una  oferta 

excedente de vinos  ha tendido a constituirse en  un rasgo permanente del sector; en ese  

marco agregado caracterizado por la tendencia decreciente del consumo. Argentina no ha 

permanecido ajena a dicho fenómeno. En efecto, mientras a principios del decenio de los años 

ochenta el consumo medio por habitante ascendía a 76,3 litros por persona, a principios de los 

noventa ya había caído a 54,1 litros y, en el último año (2001) equivale a 36,3 litros (menos de 

la mitad de los registros de principios de los  ochenta).  

El segmento con mayores posibilidades de aumento en la demanda sería el de vinos de 

calidad y con características diferenciadas que permitan su identificación con el consumidor, 

facilitando que el consumo adquiera connotaciones de especialidad e individualidad. Pero es 

importante no pasar por alto ciertas consideraciones. Por un lado el hecho de que, 

especialmente en países donde el aumento en el consumo de vinos es un fenómeno reciente y 
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no existe una tradición de consumo, la gente demanda un vino de calidad pero a precios 

razonables. Por otro el hecho de que los consumidores exigen cada vez más detalles sobre 

ciertas cualidades del vino para una mejor apreciación del producto. Por último, hoy en día no 

pueden pasarse por alto las políticas de salud pública que tratan de combatir el consumo 

abusivo de alcohol, tanto en países tradicionales como no. Estas políticas imponen 

restricciones importantes sobre la publicidad y la comunicación en este tipo de productos. 

3. MARCO NACIONAL7 

GENERALIDADES 

La historia de la Vitivinicultura Argentina se remonta a la época de la colonización, ya 

que el cultivo de la vid estaba estrechamente relacionado con las prácticas agrícolas de los 

colonos españoles.  

Las primeras especies Vitis vinífera llegaron a mediados del Siglo XVI al Cuzco (Perú), 

de allí pasaron a Chile y a partir de 1551 fueron introducidas en la Argentina, propagándose por 

el centro, oeste y noroeste del país.  En las Provincias de Mendoza y San Juan se implantaron 

los primeros viñedos entre 1569 y 1589, lo que dio lugar, con el transcurso del tiempo, al 

desarrollo de una gran industria que transformó la aridez de esta zona, en verdes y extensos 

oasis.  

Específicamente, a partir de 1991 se implementan en Argentina alteraciones en la 

política económica, orientadas a responder los desafíos que imponen los cambios a nivel 

mundial, la estrategia de la política económica se dirigió a aumentar la apertura comercial de la 

economía y promover el aumento de la competitividad para afrontar las condiciones de 

apertura. Las principales políticas instrumentadas fueron:  

¶ La reducción de aranceles de importación,  

¶ La eliminación de impuestos y gravámenes a la exportación, 

¶ La reducción de otras restricciones al comercio exterior, 

¶ La expansión de las negociaciones internacionales y los tratados de 

promoción de comercio.  

Hubo también medidas de estímulo de la competencia en los mercados de bienes y 

servicios orientadas a reducir los costos de producción y comercialización, tales como: la 

                                            
7
 www.inv.gov.ar/vitiv_arg.php 
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desregulación de actividades económicas, la privatización de empresas públicas y 

mejoramiento de la infraestructura.  

Se implementaron también medidas de estímulo a la inversión: estabilización de precios 

y ordenamiento del mercado financiero, renegociación de la deuda pública, igualación en el 

tratamiento de la inversión nacional y extranjera, la desregulación del mercado de capitales, la 

reforma del régimen laboral y provisional. 

Aun cuando la contracción del consumo de vinos constituye una tendencia generalizada 

en el escenario internacional, el ejemplo  argentino  se destaca tanto por la intensidad que la 

misma asume, como por su persistencia temporal. 

Los factores o causas que sustentan tal patrón de comportamiento no difieren 

sustancialmente de los constatables a nivel internacional si bien, en el caso argentino,  podrían 

identificarse  ciertos sesgos específicos que peculiarizan esas tendencias generalizadas. Así, 

los cambios en los hábitos y en las conductas alimentarias, donde la composición de la dieta 

tiende a desplazar el  consumo de  productos muy ricos en calorías y azúcares, las  

modificaciones en las prácticas y en las calidades de las comidas diarias (en detrimento, en 

particular, del almuerzo), la prolongación de las jornadas de trabajo en los centros urbanos, la 

penalización social del consumo de alcohol y las propias campañas tendientes a morigerarlo 

y/o a reducir el contenido alcohólico de las bebidas son, entre otros, algunos de los principales 

elementos que, en su convergencia, coadyuvan a explicar la decreciente demanda de vinos, 

tanto en el plano mundial como en el ámbito local.  

En esa misma dirección se inscribe la fuerte presión competitiva que ejercen otras 

bebidas sustitutas potenciales del vino, de menor graduación alcohólica (como las cervezas), 

así como las no alcohólicas (gaseosas, jugos de fruta (puros y concentrados), aguas minerales, 

y otra diversa gama de bebidas alternativas). La favorable relación de precios relativos a favor 

de estas últimas, sumada a su  menor contenido calórico, tiende a inducir el paulatino 

desplazamiento del vino en la dieta alimentaria. Se trata, sin duda, de un proceso de sustitución 

que integrado a ïy complejizado porïdeterminadas  matices locales, se  manifiestan a nivel 

internacional. El mismo refleja, en última  instancia, que los patrones de comportamiento de la 

demanda de vinos son parte constitutiva del mercado ampliado de las bebidas. El hecho que 

en la Argentina se vean reflejadas, en lo sustantivo, las tendencias prevalentes en el escenario 

internacional no parecería resultar suficiente como para sustentar, en lo analítico, la muy 

profunda contracción del consumo doméstico de vinos acaecida en las últimas décadas. A los 

factores  explicativos que podrían considerarse  como denominadores comunes de un 



23  

 

fenómeno generalizado se le suman, muy probablemente, algunos de carácter doméstico que 

han coadyuvado a profundizar ïincorporándole ciertos rasgos distintivosï la retracción de la 

demanda local de vinos.  

Cabe resaltar que en esa particularmente intensa contracción del consumo interno de 

vinos se conjugan dos tendencias contrapuestas que, en principio, no parecerían estar para 

nada disociadas de ciertos fenómenos de carácter  macroeconómico  y social  que, como tales, 

condicionan  y/o determinan el perfil de la demanda local de vinos de mesa. Se trata, en otros 

términos, del impacto derivado de la regresividad distributiva a la que asiste, con ligeros 

matices temporales, la economía argentina desde  mediados de los años setenta.  La creciente 

polarización de  la distribución del ingreso contribuye a explicar, seguramente, la profunda 

caída en la demanda de vinos de  mesa comunes y el contemporáneo -y muy importante ritmo- 

de crecimiento del consumo de vinos finos e, incluso, en los últimos años, de los llamados 

Premium y del propio champagne.   

Si bien esta acelerada expansión de la demanda de vinos finos no alcanza a compensar  

ïni mucho menosï la retracción del consumo de vinos de mesa, se ha visto profundamente 

alterado el perfil de la demanda local de vinos. En efecto, en 1980, casi el 90% de los 

despachos de vinos al consumo  estaba conformado por vinos de  mesa, y apenas  el 7% por 

vinos finos; en 1990, tales porcentajes habían pasado a ser de 81,3% y 11,6%, 

respectivamente.  

En suma, desde la perspectiva del consumo  aparente de vinos, la década de  los 

noventa muestra una pronunciada y sostenida caída de la demanda local, asociada al 

desplazamiento de los vinos por otras bebidas de bajo contenido alcohólico o sin alcohol (en 

especial, cervezas, gaseosas y aguas  minerales) y, a la vez, una clara  mutación en su perfil,  

a favor de los vinos finos y en detrimento de los vinos de mesa comunes.  

Con este breve análisis sobre el consumo de vino a nivel nacional e internacional nos 

permite concluir que es clave, por lo menos hoy en día, para la empresa dedicarse a la 

producción de vinos finos para no sufrir los efectos de una demanda decreciente. Dado que en 

ése segmento el nivel de consumo no está empobreciendo y tampoco existe exceso de oferta. 

Dos razones para que el sector vuelva a ser atractivo ante los ojos de los inversores. 

A la vez, los intercambios de profesionales como enólogos o ingenieros agrónomos 

entre distintos países vitivinícolas del mundo, comenzaron a generar una conciencia de 

modernizar y adecuar la oferta de vinos. 
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Todos estos cambios, generaron un mercado vitivinícola con mayores exigencias, e 

indujeron a las empresas del sector a una transformación de sus estructuras a través de 

adquisiciones, fusiones y ñjoint venturesò. Tambi®n provocaron una modificaci·n de los 

modelos de gestión empresarial, de los sistemas productivos y de las estrategias competitivas, 

mediante la incorporación de innovaciones tecnológicas en los procesos de producción, la 

integración con los productores, diversificación de sus productos, posicionamiento de las 

marcas, creación de adecuadas estrategias de producto, distribución, precios y de publicidad y 

promoción. Todo lo nombrado se modificó con el objetivo de desarrollar la capacidad para 

adecuar la producción a estas nuevas exigencias.  

En los últimos tiempos, y a pesar de la difícil situación económica que atraviesa el país, 

el sector vitivinícola argentino en su totalidad, desde la base agrícola hasta el consumidor final, 

viene experimentando un desarrollo muy positivo en todos los aspectos: técnico, comercial, 

productivo, de difusión y de conocimiento, tanto doméstico como internacional. Crece la 

exportación y el reconocimiento de los vinos argentinos a nivel mundial. Entre otros factores se 

destacan políticas adoptadas por el país como así también la relación precio-calidad que ofrece 

nuestro país.  

Es menester hacer referencia a la incidencia que está teniendo en la vitivinicultura las 

alteraciones en el cambio climático. De hecho, Mendoza, no está alejada de esta problemática 

ya que los productores vienen enfrentando cosechas atípicas, soportando grandes mermas en 

los rendimientos, debido a factores no totalmente conocidos. Y este año ha comenzado a 

caracterizarse por la presencia de heladas tempranas que ya están dejando ver algunos daños 

ocasionados. 
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4.MARCO INTERNACIONAL Y LA ARGENTINA 

PRINCIPALES DATOS VITIVINÍCOLAS 

TABLA N°1 

Superf. cultivada (2011) 218.421 ha 

Cantidad de Bodegas Elaboradoras 973 

Cosecha de uvas (2011) 2.884 mill.Kg. 

Elaboración de vinos (2011) 1.463 mill. lt. 

Consumo Interno (mayo 2011) 817.615 hl. 

Exportaciones de vino (mayo 2011) 237.938 hl. 

Exportaciones de mosto (mayo 2011) 12.886 Tn. 

FUENTE: INV 

La superficie cultivada en Argentina representa el 2,81 % de la superficie mundial. Si 

bien en un inicio su desarrollo fue sostenido y el mercado interno tenía una importante 

demanda, entre los años 1982 y 1992 se produjo una importante erradicación de viñedos que 

representó el 36 % de la superficie existente en ese entonces.  

A partir de 1992 se inició un proceso de recuperación, implantando variedades de alta 

calidad enológica. Pero también se observó una disminución del consumo per cápita pasando 

de 80 l en la década del 70' a menos de 29,23 l en el año 2006.   

No obstante, la República Argentina ha seguido siendo un gran consumidor de vino, 

ocupando el octavo lugar en el mundo y el quinto como productor de vinos.  

Los avances en las tecnologías incorporadas en el sector han dado lugar a que en los 

últimos 10 años la República Argentina se haya incorporado a los países exportadores de vinos 

(decimoprimer lugar), con productos de excelente calidad.  
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CONCLUSIONES DEL MERCADO NACIONAL DE VINOS 

Todos estos cambios en la composición, calidad y oferta de vinos, ha multiplicado las 

oportunidades de negocios, favorecidas por el reconocimiento de las características cualitativas 

de los vinos argentinos en el exterior, que se encuentran comprendidos en franjas de precios 

que les permiten competir en los mercados tradicionalmente consumidores de vinos de otras 

regiones productoras. También este incremento en las exportaciones ha permitido compensar 

la disminución del consumo interno de vinos y ha sido un incentivo fundamental para el 

desarrollo de la industria, que ha dado un importante giro positivo en los últimos años. 

5.PERSPECTIVAS FUTURAS 

Hoy la Vitivinicultura Argentina posee un componente de gran peso a su favor que es la 

integración. Un sector económico de nuestro país tan heterogéneo como es el vitivinícola, llega 

a los comienzos del nuevo milenio organizado en torno del Plan Estratégico Vitivinícola 

Argentina 2020 (PEVI), que lleva adelante la Corporación Vitivinícola Argentina, en el cual tuvo 

activa participación el Instituto Nacional de Vitivinicultura.   

La misión del PEVI consiste en que... "Argentina será un proveedor altamente 

competitivo, sus vinos responderán siempre a las necesidades de los consumidores y serán 

valorados e identificados por su calidad altamente consistente, su diversidad, su estilo original y 

su naturalidad".  

Sus objetivos estratégicos son:  

¶ Posicionar los vinos varietales argentinos en los mercados del Norte; 

¶ Desarrollar el mercado latinoamericano y reimpulsar el mercado argentino 

de vinos.  

¶ Apoyar el desarrollo de pequeños productores de uva para integrarlos 

rentablemente en el negocio vitivinícola.  

Sin lugar a dudas, Argentina no puede dejar de recordar el esfuerzo y el trabajo 

unificado y permanente que desarrolla día tras día la COVIAR en materia de financiamiento, 

promoción, difusión, posicionamiento y estabilidad para el sector vitivinícola argentino.  

La Corporación Vitivinícola Argentina (COVIAR) está integrada por 12 entidades 

vitivinícolas del país, los gobiernos de las provincias productoras, Mendoza y San Juan, y el 
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resto en forma alternativa; así como en el orden nacional por el Instituto Nacional de 

Vitivinicultura y el Instituto Nacional de Tecnología Agropecuaria (INTA).  

CONCLUSIONES SOBRE LAS PERSPECTIVAS FUTURAS DE LA ARGENTINA  

No caben dudas que el futuro de la Vitivinicultura Argentina está trazado sobre el 

camino correcto, que las acciones proyectadas buscan el bien para todo el sector. El INV 

interviene apoyando el logro de los objetivos, articulando acciones entre lo público y lo privado 

y brindando los recursos y elementos necesarios para el cumplimiento del PEVI, que contempla 

el crecimiento, posicionamiento y sustentabilidad de la vitivinicultura del país. 
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CAPÍTULO III. ANÁLISIS DEL ENTORNO, DE LA COMPETENCIA, ANÁLISIS FODA Y 

DEL MERCADO META 

1. ANÁLISIS DEL MICROENTORNO 

ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER8 

La selección de la posición competitiva más apropiada para un negocio requiere 

comenzar por la evaluación de la industria en la que está inserto.  

El modelo de las cinco fuerzas propuesto por Michael E. Porter postula que hay cinco 

fuerzas que típicamente conforman la estructura de la industria. Estas fuerzas delimitan 

precios, costos y requerimientos de inversión, que constituyen los factores básicos que 

explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo y, por lo tanto, el atractivo de la industria. 

Aquí el desafío para los gerentes consiste en analizar estas fuerzas competitivas a fin de 

identificar las oportunidades y amenazas. 

Cuanto más fuerte sea cada fuerza, más limitada estará la capacidad de compañías 

establecidas para aumentar precios y obtener mayores utilidades. Una fuerza competitiva 

sólida puede considerarse una amenaza ya que disminuye las utilidades. Una fuerza 

competitiva débil puede tomarse como una oportunidad pues permite que la empresa obtenga 

mayor rentabilidad. La solidez de las cinco fuerzas puede cambiar con el paso del tiempo 

debido a factores que se encuentren fuera del control directo de una firma. 

Antes de ver específicamente características de la industria del vino, se cree 

conveniente ver como las 5 fuerzas afectan el desempeño de una organización en términos 

generales.  

Las cinco fuerzas relacionadas con los distintos actores de la industria son: 

¶ Poder de negociación de los proveedores: Los proveedores pueden 

considerarse una amenaza cuando están en capacidad de imponer el precio que una compañía 

debe pagar por el insumo o de reducir la calidad de los bienes suministrados, disminuyendo la 

rentabilidad.  

                                            
8
 PORTER, Michael, Cómo las fuerzas competitivas dan forma a la estrategia, Free Press, New York, 1979. 
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¶ Amenaza de competidores potenciales: Se trata de compañías que por el 

momento no participan en una industria pero tienen la capacidad de hacerlo si lo deciden. 

¶ Poder de negociación de compradores: Los compradores se pueden considerar 

una amenaza competitiva cuando obligan a bajar precios o cuando demandan mayor calidad y 

mayor servicio. De manera alternativa los compradores débiles suministran a las compañías la 

oportunidad de aumentar los precios y obtener mayores rendimientos. 

¶ Intensidad de la rivalidad entre los competidores de una industria: si esta fuerza 

competitiva es débil las empresas tienen la oportunidad de aumentar sus precios y obtener así 

mayores utilidades. Pero si es sólida la competencia se basa en los precios lo que lleva a una 

guerra de precios, esto limita la rentabilidad. 

¶ Amenaza de sustitutos: Firmas que ofrecen sustitutos que pueden o reemplazar 

a los productos y servicios de la industria o bien presentar una alternativa para satisfacer esa 

demanda. Los sustitutos cercanos representan una fuerte amenaza competitiva, limita el precio 

que la empresa puede cobrar y por lo tanto su rentabilidad. 

Gráficamente se pueden representar, según Porter, de la siguiente manera: 

GRÁFICO N° 2. 

  

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 
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¶   PODER DE NEGOCIACIÓN DE PROVEEDORES 

Por otro lado, al ser la vitivinicultura una de las actividades más desarrolladas 

de la provincia, existe una amplia gama de proveedores de insumos que se encuentran en 

Mendoza. Esto les brinda la posibilidad a los actores de buscar alternativas, haciendo un 

riguroso análisis tanto en el precio como en la calidad. 

 ̄ El poder de negociación de los proveedores de uva es bajo. Principalmente 

por dos motivos. Primero, porque Mendoza es una provincia vitivinícola; entonces, la cercanía 

a la materia prima es un punto a favor con el que cuentan todas las bodegas. Del mismo modo,  

la  mayoría cuenta con sus propias fincas, como la bodega analizada y si no pueden recurrir a 

comprar uva a diversos chacareros y a un precio muy bajo dado que en la región existe una 

amplia oferta de este producto.  

 ̄ En cuanto al poder de negociación de los proveedores de equipamiento de 

bodega, se puede considerar alto; ya que la mayoría de las máquinas son importadas, y sólo 

un pequeño grupo de empresas tienen la exclusividad de estas marcas extranjeras. 

 ̄ Por otra parte se encuentran los proveedores de insumos para la 

elaboración (levaduras, aditivos, acido tartárico, nutrientes); los cuales no tienen un alto poder 

de negociación debido a que en la región existe una gran cantidad de empresas especializadas 

en estos rubros. 

 ̄ En otro escenario, encontramos a los proveedores de insumos para el 

fraccionamiento (placas de filtrado, corchos, etiquetas, cápsulas, cajas); los cuales tampoco 

tienen un elevado poder de negociación dado que existe una amplia gama de estos 

vendedores. Dentro de este rubro de proveedores de insumos, se debe hacer una mención 

especial para el caso de los proveedores de botellas de vidrio, los cuales tienen mayor poder 

de negociación, ya que en Mendoza existe una única empresa reconocida que se encarga de 

abastecer a la mayoría de las bodegas. 

 ̄ PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS CONSUMIDORES 

Nuestros consumidores pueden ser tanto locales como extranjeros, y su poder de 

negociación es elevado ya que el mercado del vino es del tipo de competencia imperfecta; es 

decir, los consumidores tienen una infinidad de opciones entre las cuales pueden elegir al 

momento de la compra, ejerciendo de este modo su alto poder de negociación. 



32  

 

Los consumidores de vino, no sienten ataduras por fidelidad a una marca o un vino 

determinado, sino que buscan su satisfacción, tanto por calidad como por características 

gustativas. 

Actualmente se percibe un incremento en el consumo de los vinos de alta gama. Este 

es debido a una mayor cultura en la población. La misma está más informada, pero además el 

volumen de datos que recibe es muy fuerte, con revistas, exposiciones, guías, es un  segmento 

que está muy comunicado y por eso consume más. Los gustos de los consumidores han 

cambiado y demandan productos de excelente calidad. Por otra parte, los jóvenes están 

ingresando como un importante segmento de mercado, demandante de nuevas variedades, 

sabores y presentaciones. 

Existe una tendencia de crecimiento de la demanda mundial de vinos finos, en especial 

de productores innovadores como los vinos del nuevo mundo: nuevos cortes y variedades, 

nuevas presentaciones para diversas ocasiones de consumo, etcétera. 

Es importante resaltar, por otra parte, la caída del consumo de vino de mesa. Se ha 

dejado de consumir vino de mesa de lunes a viernes y ha optado por los vinos finos de mayor 

calidad para las comidas o encuentros del fin de semana. Además existe una tendencia a lo 

natural. El vino es un producto natural que hace bien a la salud y también da prestigio social. 

Los países latinoamericanos están abiertos al vino como bebida natural y han desarrollado 

niveles sociales que están consumiendo más vino de mayor calidad. 

Como conclusión sobre el poder de negociación de los clientes, se sugiere distinguir 

entre vino de mesa y vino fino. Para este caso particular se sugiere hacer hincapié en el 

mercado de vinos finos, donde focalizará sus esfuerzos la bodega analizada.   

En este segmento, el poder de negociación de los consumidores es elevado, porque 

tienen una infinidad de opciones entre las que pueden optar al momento de elegir un vino 

determinado. Son ellos quienes tienen el poder de llevar el rumbo del negocio. 

Los clientes tienen un gusto variable, que muta con el paso del tiempo. 

Dos Familias apunta a la elaboración de vinos de Línea Premium, que está dirigido a un 

público selecto, de alto poder adquisitivo, tanto local como internacional.  Esta elección de 

segmento de mercado, en cierto modo limita sus horizontes, y a la vez les otorga poder a los 

clientes. Pero por otra parte los consumidores de vino cada vez están optando por  un menor 
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consumo, preponderando una mayor calidad siendo conscientes que esto implica un mayor 

precio. 

¶AMENAZAS DE COMPETIDORES POTENCIALES 

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es particularmente elevada en este 

sector, en especial a partir de la diversificación de bodegas de vinos de mesa, la integración 

hacia adelante de productores de vid y la incorporación de inversores de todo tipo. 

Para ver qué tan fácil resultaría para un potencial competidor ingresar a una nueva 

industria, en este caso la vitivinícola, es necesario tener en cuenta las barreras de entrada y 

salida que la caracterizan  

 ̄ Las barreras de entrada al sector son los requisitos de capital en el caso 

de los vinos finos de alto precio. La producción de vinos de calidad requiere inversiones en 

producción vitícola (recuperable al largo plazo), inversiones en tecnologías de procesos 

importadas y financiamiento de la comercialización. 

Las inversiones financieras realizadas por grupos no pertenecientes al sector vinícola 

constituyen una gran amenaza por su alta volatilidad y grado de oportunismo. 

Lo que antes parecía una oportunidad para fortalecer el negocio ahora es una condición 

necesaria del mercado que actúa como barrera de entrada: contar con la tecnología más 

adecuada, especialmente en los procesos de elaboración, es un requisito ineludible para 

satisfacer las exigencias de paladares cada vez más entrenados. 

En la actualidad, todos los vinos argentinos se elaboran con tecnología de punta e 

instalaciones de última generación. El mercado se ha vuelto cada vez más exigente y la 

inversión en tecnología, que antes podía representar una oportunidad de crecimiento, hoy es 

una condición para mantener la competitividad. Es por ello que hoy no existe vino en la 

Argentina -de ningún segmento de precio- que no se realice con tecnología de última 

generación y bajo claros estándares de calidad. 

 ̄ Las barreras de salida del negocio de mayor incidencia serán las 

interrelaciones estratégicas. Las alianzas y acuerdos serán difíciles de abandonar sin altos 

costos. Serán importantes las alianzas realizadas con los proveedores de materias primas 

propietarios de terruños calificados a fin de asegurar el abastecimiento de uvas de calidad. 
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Pero, las alianzas estratégicas fundamentales serán de naturaleza comercial, con clientes 

intermediarios en el mercado interno y externo. 

 Además de las barreras de entrada, quienes quieran ingresar al medio, deben tener 

conocimiento de que el mercado es amplio, pero que a su vez existe un exceso de oferta que 

intenta abastecerlo. Estas nuevas empresas deben estar preparadas para competir con 

bodegas que cuentan con el prestigio y el reconocimiento de años, empresas que han 

alcanzado un elevado nivel de especialización a causa de buscar la mejor calidad de sus 

productos. 

Como conclusión sobre la amenaza de nuevos entrantes la mayoría de las empresas 

que desean entrar al sector vitivinícola, tienen como principal barrera de entrada, el costo de 

capital de inversión. Si bien esta barrera es alta, en la actualidad se está evidenciando el 

fenómeno de que la mayoría de las inversiones son provenientes de  capitales extranjeros. Por 

lo que en cierta medida para algunos inversionistas es una barrera superable. 

Por otra parte, otra de las dificultades a las que deben sobreponerse los potenciales 

competidores, es la rivalidad establecida en el sector. Deben tener en cuenta que tanto para 

ingresar como para permanecer en este rubro, deben buscar la diferenciación de su producto 

en la mentalidad de los consumidores, para asegurarse un segmento del mercado que le sea 

fiel. 

¶AMENAZAS DE SUSTITUTOS 

Los productos sustitutos fijan el techo a los precios que las empresas de la industria 

pueden cobrar. Si la relación calidad-precio ofrecida por los sustitutos es buena, más deberán 

preocuparse las empresas de la industria por ofrecer una relación similar y eso se hace 

reduciendo los precios o mejorando la calidad. Por ejemplo, hace unos años en Mendoza el 

consumo de vino era más alto en relación al de cerveza. Pero los precios de las cervezas se 

redujeron considerablemente, resultando en una importante caída en el consumo de vino y 

aumento en el de la cerveza. 

La principal amenaza para los vinos finos de alto precio son los vinos espumantes, 

luego sigue la cerveza y en último lugar las gaseosas. 
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Como conclusión de la amenaza de los productos sustitutos, la amenaza para los vinos 

finos de alta gama son principalmente los espumosos, ya que los mismos están destinados a 

un segmento similar que los vinos Premium, y elegidos por sus consumidores para las mismas 

ocasiones, aceptando el hecho de tener que pagar un precio más alto. 

El impacto de los productos sustitutos al vino fino es medio y tiene probabilidad media 

que esto continúe si los precios relativos del vino frente a los principales sustitutos sigue 

recuperándose.  

¶RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES EN LA INDUSTRIA 

La vitivinicultura mendocina ha sufrido grandes transformaciones en los últimos años. 

Se ha convertido en una cadena dinámica y competitiva con sólidas chances de ganar 

importantes nichos de mercados para la exportación de sus vinos Premium. 

La rivalidad entre competidores se presenta en forma de competencia de precios, 

publicidad, introducción de nuevos productos y aumento de servicios y garantías a los clientes. 

Esta rivalidad surge de la presión u oportunidad percibida por algún/os competidor/es por 

mejorar su/s posición/es de mercado. 

Existen alrededor de 80 bodegas productoras de vinos finos de alta calidad enológica 

en todo el país. El sector se encuentra representado por una oferta concentrada en pocas 

empresas con una gran porción de mercado y muchas empresas menores con una 

participación más reducida. 

De todas maneras existe una tendencia a que las empresas de muy buena imagen 

tiendan a acentuar su participación en este mercado, lo que permite prever una dura 

competencia y una lenta transición hacia la reducción de la concentración existente. 

Cabe distinguir y hacer referencia por separados a dos grandes rubros dentro del 

sector: empresas grandes y medianas. 

TABLA N°2 

Tipo de empresa Rivalidad 

Grandes bodegas Alta 

Bodegas medianas Muy alta 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 
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El grado de rivalidad dentro del grupo de grandes bodegas es alto, debido a que es 

importante el número de empresas elaboradoras y además existe una tendencia a la 

modernización tecnológica, el mejoramiento de variedades de uva, calidad del producto, 

presentación y marketing, y una orientación hacia el comercio exterior que coloca a muchas 

empresas en niveles competitivos muy comparables. 

En el segmento de medianas bodegas la presión competitiva es muy alta, debido a que la 

imagen de muchas empresas del mismo se encuentra fortalecida con motivo de la difusión de 

la calidad de sus vinos tanto a nivel nacional como internacional, aumentando aun más, cuando 

experimentan niveles comparables de tecnología, calidad de producto y canales de 

distribución. 

Como conclusión de la rivalidad entre los competidores existentes, se cree que dadas las 

características de Bodega Dos Familias, la misma cae dentro de la categoría de bodegas 

medianas.  

Si bien, el grado de competencia es elevado, el mercado es amplio y diverso en cuanto a 

paladares y exigencias. 
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CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS 

El grado de competencia que enfrentan las empresas vinícolas es bastante importante, 

debido a la gran cantidad de competidores (extranjeros y locales). No sólo amenaza el 

ingreso de participantes extranjeros en el mercado doméstico, sino que también hay que 

sumarle el poder de los vinicultores y compradores (tanto distribuidores como usuarios finales). 

Sin embargo, si una empresa pequeña es capaz de producir un vino de sabor agradable con un 

precio atractivo, como dos familias (bodega bajo análisis) entonces tendrá grandes 

probabilidades de éxito. 

En el caso de las grandes empresas del sector, las presiones competitivas que 

enfrentan en el mercado global son menos prohibitivas, debido a su capacidad de establecer 

una relación eficaz de distribución, desarrollar una imagen reconocida de marca y/o participar 

en una fusión que abarque todo el país, a fin de hacer que sus productos lleguen a los 

mercados correctos. Un productor de bajo costo, también puede lograr el éxito con base en sus 

poderosas habilidades de mercadotecnia y su capacidad general de competir por el precio. 

El conocimiento de las capacidades de la empresa y de las fuerzas competitivas que se 

conocen por medio de este análisis complementado con un análisis del macro-entorno y un 

análisis interno de la organización señala cuáles son las áreas en que la bodega debe 

confrontar la competencia, y aquellas que debe evitar. 
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2.ANÁLISIS DEL MACRO-ENTORNO 

  2.1 ANÁLISIS PEST 

Hasta aquí se han tratado las industrias como entidades autónomas, aunque en la 

práctica se encuentren en un sector más amplio.  

La condición del ambiente macroeconómico determina la prosperidad y bienestar 

general de la economía. Esto a su vez afecta la capacidad de la compañía para obtener una 

adecuada tasa de rendimiento. 

Los cambios en el macro ambiente pueden tener un impacto directo en cualquiera de 

las cinco fuerzas expuestas en el modelo de Porter, alterando en consecuencia la relativa 

solidez de estas fuerzas y, con ello, el atractivo de una industria.  

Brevemente se analiza el impacto que cada aspecto de estas fuerzas macro 

ambientales puede tener en la estructura competitiva de un medio industrial. 

El marco PEST clasifica las influencias del entorno en cuatro grandes categorías: 

política, económica, social y tecnológica.  Cabe destacar que estos factores no son 

independientes entre sí, sino que muchos están relacionados. Además a  medida que estos 

factores cambian, afectan el entorno competitivo en el que se mueven las organizaciones.   

A trav®s de este an§lisis vamos a poder identificar los principales ñmotores del cambioò. 

TABLA N°3 

   FACTOR SITUACIÓN ACTUAL MEDIANO Y LARGO PLAZO 

 

 

 

POLÍTICO 

 

 

 

 

1) Crisis financiera Mundial: el vino es uno 

de los productos que con mayor 

sensibilidad responderá a las exigencias 

de la economía que se avecina; sin 

embargo, se va a ver menos afectado que 

otros comodities.   

2) Gobierno inestable 

1) Continúa la crisis financiera 

2) Gobierno Inestable 

3) Jubilaciones reestatizadas 

4) Riesgo País se se mantiene 

alto 

5) Puesta en marcha de PEVI 

2020 
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POLÍTICO 

 

3) El riesgo país de Argentina fluctúa entre 

7,4% Y 8,1%. 

4) Implementación del plan estratégico 

vitivinícola (PEVI) 2020 

5) Acuerdos establecidos por el Grupo 

Mundial del Comercio del Vino 

6) Acuerdos en la propia industria, normas 

técnicas serias y  no intromisión de la 

política en los asuntos vitivinícolas. 

7) Los gobiernos de Mendoza y de San 

Juan solicitaron al Ejecutivo Nacional la 

intervención de Defensa de la 

Competencia en el caso de la 

comercialización del vino. 

8) Reunión entre representantes privados 

de la Argentina y sus pares de Brasil a los 

efectos de fijar una estrategia para la 

promoción del consumo de vinos en dicho 

país 

9)  La Argentina tiene una política de 

autorregulación para no generar 

excedentes  

10)  Las exportaciones están creciendo. 

11)  El gobierno busca disminuir el stock 

de vinos en el país. 

6) Cumplimiento de los 

acuerdos 

7) Cumplimiento de los 

acuerdos 

8) Reuniones con el gobierno 

para analizar el pedido 

9) Continúan reuniones con 

Brasil para llegar a acuerdos 

10) Continúa política de 

autorregulación  

11) Aumento de exportaciones, 

debido a que se va a mantener 

cambio alto  

12) Gobierno consigue 

disminuir stock de vino en el 

país  

 

 

ECONÓMICO 

 

 

1) Criterio de flotación administrada, por lo 

cual el gobierno tiene controlado el tipo de 

cambio 

2) Total de uvas en Mendoza, destinadas a 

elaborar vinos y mosto: 18.037.633  

3) Marcada disminución de las 

Importaciones de vino varietal. 

 

1) Gobierno va a continuar 

controlando el tipo de cambio. 

2) Se espera un leve aumento 

en el total de uvas destinadas a 

elaborar vinos 

3) Continúa disminución de las 

importaciones de vino varietal 

4) En principio se mantiene 
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ECONÓMICO 

 

4) Aranceles de Exportación  

 AEC (Arancel Externo Común) del 

Mercosur para vinos y mostos: 20  

5) Inflación: 24% 

6) Producto Bruto Interno (PBI):  $596 

miles de millones de dólares(2010 est.)  

El mismo ha estado creciendo.  

7) Expansión de la demanda interna de 

vinos de alta gama debido al turismo 

8)  Gran aumento de las exportaciones de 

vinos espumantes 

9)  Argentina exhibe la captura de un 3,9% 

del total del mercado mundial 

10)  Las exportaciones, entre 1998-2008 

han mostrado una notable evolución, tanto 

en volumen como en divisas ingresadas. 

Rusia es el principal destino en 

volúmenes; mientras que, Estados Unidos 

es el principal mercado de vino 

embotellado facturado. 

11)  Del vino que se exporta, la mitad es 

fraccionado y la mitad a granel. Los 

expertos consideraron que es probable 

que la crisis afecte más al vino a granel, 

porque gran parte va a Rusia, uno de los 

grandes impactados por la crisis. 

12) La UE quiere incrementar el nivel de 

exigencia en el control de calidad de los 

vinos importados y hacer que los criterios 

para convertirse en Denominación de 

Origen sean biológicos y no 

administrativos 

constante 

5) Disminución del superávit 

debido a crisis mundial 

6) Inflación : Indec pronostica 

que para el año 2012 

disminuirá aunque siguen 

subiendo los precios y falta 

combustible 

7) PBI seguirá aumentando 

8) Se espera que la demanda 

interna de vino de alta gama 

siga creciendo, pero no así el 

de vino de mesa común  

9) Continúa en  aumento las 

exportaciones  de vinos 

espumantes 

10) Argentina va a continuar 

acaparando mercado mundial 

11) Disminución de las 

exportaciones a Rusia y a  

Estados Unidos debido a que 

la crisis financiera ha golpeado 

mucho a ambos países 

12) Vino a granel va a 

continuar siendo más afectado 

que el vino fraccionado 

13) La UE va a continuar 

trabajando para aumentar el 

nivel de exigencia en el control 
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14) Exportaciones Argentinas de vino: 

Aumenta.  

 

de calidad de los vinos 

importados 

14) Se espera que continúen 

creciendo las exportaciones de 

vino varietal  

 

 

 

 

 

 

 

TECNOLÓGICO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1)  Marcada tendencia al uso de corchos 

sintéticos en vinos de mesa 

2) Desarrollo de microsistemas para la 

calidad y seguridad en la producción de 

vinos 

3) Comienzo de utilización de viñas 

ñsembradasò de sensores que suponen 

una red considerable de dispositivos que 

controlan diversas variables 

4) Incremento en el uso de tanques de 

acero inoxidable en vinos finos de mesa  

5) Optimización del uso de barricas 

6) Subsidios de exportaciones de 

máquinas desde Europa hacia la 

Argentina 

7) Idea incipiente en los Estados Unidos de 

comercializar ñsachet de vino larga vidaò.  

 

1) Va a continuar el uso de 

corchos sintéticos en el vino de 

mesa, pero su uso es mucho 

menor en vinos de alta gama 

por cuestión de tradición 

2) Perfeccionamiento de los 

microsistemas utilizados 

3) Crecimiento de la utilización 

de vi¶as ñsembradas de 

sensoresò 

4) Continúa incremento en el 

uso de tanques de acero 

inoxidable en vinos finos de 

mesa 

5) Optimización del uso de 

barricas 

6) Se acabarán los subsidios 

desde Europa debido a la crisis 

financiera 

7) Comienzo de 

comercializaci·n de ñsachet de 

vino de larga vidaò. 
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TECNOLÓGICO 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 

CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS PEST  

F̄ACTOR POLÍTICO 

Comenzando el análisis del factor político, se observa que es un ambiente muy 

inestable caracterizado por la ausencia de políticas estables y duraderas. Ello nos conduce a 

pensar que no es conveniente  tomar decisiones a muy largo plazo, ya que el escenario futuro 

no es confiable y no nos brinda seguridad de que se respete lo que hoy se diga.   

F̄ACTOR ECONÓMICO 

 La crisis financiera mundial ha alterado varios de los parámetros que dicho factor 

engloba. Pero teniendo en cuenta que Argentina es competitiva debido a que mantiene un tipo 

de cambio alto y a que  los vinos de alta gama van a seguir siendo consumidos alrededor del 

mundo. Es indiscutible que los países más afectados por la crisis, como Rusia y Estados 

Unidos, van a disminuir su consumo hasta lograr estabilizar su situación.  

F̄ACTOR SOCIAL  

 Se ha producido un aumento en la tendencia de consumo de vinos de mejor calidad. 

En los últimos 20 años, el consumo interno de vinos cayó 40%, aunque las botellas de alta 

gama crecieron un 80%. El mercado cambió, y eso se palpa en cualquier góndola de 

supermercado o restaurante. Hay cada vez más oferta, más marketing, más cursos de cata, 

más expos, más comercios y publicaciones especializadas. Y, a la vez, menos consumo de los 

vinos tradicionales. En otras palabras hay un cambio en el hábito de consumidor quien ahora 

está dispuesto a pagar un mayor precio pero  menor cantidad. 

F̄ACTOR TECNOLÓGICO  

Es muy cambiante y continuamente surgen innovaciones que alteran al mismo. Lo 

aconsejable es invertir en nuevas tecnologías, consiguiendo una mayor competitividad, un 

mejor servicio y mejor calidad en procesos para así adaptarse al nuevo mundo de la 

vitivinicultura.   
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Con respecto al Medio Ambiente, cada vez más bodegas están invirtiendo en políticas 

sostenibles para el medio ambiente, con el objetivo de reducir el impacto ambiental de sus 

actividades; a través del uso de energías renovables, del reciclaje de agua y materiales, del 

uso de transportes alternativos y de nuevos formatos de botella.   

Se puede decir que las perspectivas para este año en la industria del vino local son 

buenas desde lo comercial. Se espera que las exportaciones mantengan su ritmo de 

crecimiento, y el mercado interno está mostrando segmentos dinámicos. La luz de alerta estará 

en qué pasa con los costos, y la posibilidad que tengan los productores de trasladar eventuales 

subas a los precios, para mantener los niveles de rentabilidad (que no son tan altos) e 

inversión. La Categor²a ñPremiumò muestra niveles de crecimiento interesantes, y el 

consumidor mantiene una tendencia a incrementar su reclamo de calidad (o su gasto 

promedio) antes que la cantidad. Es parte de una tendencia mundial. Lo que sí es posible que 

comience a notarse más, es que ante la proliferación de nuevas marcas, el consumidor, un 

tanto mareado, se vuelque a los productos Premium de marcas o productores tradicionales. 

Para lograr crecer y luego mantenerse en mercados internacionales, es condición 

fundamental la continuidad en varios aspectos: calidad constante, precios previsibles, cumplir 

con los volúmenes que se comprometan en cada caso. 

Dos de estos aspectos (la calidad y los volúmenes) dependen fundamentalmente de los 

privados, y se espera que las condiciones de la economía argentina permitan la formación de 

precios estables a largo plazo. En ese caso, la exportación será un factor de crecimiento muy 

importante en los próximos 5 años. 

Ahora sí con la información del análisis de este capítulo más la que resultó del análisis 

de las 5 fuerzas de Porter, se cree que la empresa se encuentra en mejores condiciones para 

identificar oportunidades y amenazas inherentes al entorno. 

3.ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

Los grandes cambios ocurridos en la economía mundial, principalmente en la década 

del 90ô y en el sector vitivin²cola en particular, generaron un mercado vitivinícola con mayores 

exigencias induciendo a las empresas vitivinícolas a realizar importantes cambios de sus 

estructuras, modelos de gestión empresarial y estrategias competitivas. 

Estas transformaciones generaron un aumento de la intensidad de la competencia, de 

los actores en cada mercado y el nacimiento de nuevos mercados. 



44  

 

El vino es un producto de características particulares, ya que el grado de diferenciación 

que puede alcanzar es propio de un mercado de competencia imperfecta, en que distintos 

productos compiten por una misma demanda, pero cada uno dueño de estilos propios.  

El nivel de competencia que existe en el sector, determina el grado en que una empresa 

puede alcanzar sus objetivos y establecer su ventaja competitiva. En consecuencia, en este 

capítulo se mencionarán y evaluarán los futuros competidores que la bodega deberá enfrentar 

y que afectarán de alguna u otra manera el desempeño de la misma. 

Dado lo competitivo que es el mercado del vino, es irrelevante analizar uno a uno todos 

los actores del sector, porque no sólo llevaría mucho tiempo sino que también sería imposible 

tenerlos en cuenta a todos al momento de establecer las estrategias.   

Son muchos los que invierten en el sector vitivinícola y serán cada vez más los que 

deciden apostar por este rubro. El número de competidores aumenta si se amplía la mirada 

hacia quienes competirán con la bodega a nivel internacional.  

El aumento de la competencia es a la larga una verdadera oportunidad. Permite a las 

empresas concentrarse en perfeccionar procesos, reducir costos y mejorar la calidad. Así como 

también, pasar de una orientación al producto a una orientación al cliente para seguir siendo 

rentables.  

Hoy por hoy, el perfeccionamiento de la calidad y la mejor satisfacción del cliente son 

requisitos necesarios para ser competitivos y no formas alternativas de diferenciación. 

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la competencia, 

es esencial para alcanzar tanto la satisfacción del consumidor como el éxito de la organización. 

Por lo tanto la identificación del grado de satisfacción del consumidor con respecto al producto 

ofrecido, resulta fundamental a la hora de hacer un balance del desempeño de la firma. En tal 

sentido, la medida de satisfacción representa un mecanismo de retroalimentación para la firma, 

que le permitirá tomar medidas adecuadas para el desarrollo futuro del mercado. 

Muchas empresas pasan por alto el análisis de sus competidores a la hora de entrar al 

mercado. Lo óptimo es contar con un sistema de información continua, para identificarlos y 

encontrar la manera de hacer las cosas mejor que ellos.  

Las empresas deberían evitar la miopía del marketing. Este concepto está relacionado 

con el hecho de definir el mercado de referencia en términos del producto y no de la necesidad 
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que satisface. Si se mira solamente a los competidores que producen el mismo bien y no se 

presta atención a otras empresas, de otras industrias, que producen bienes destinados a 

satisfacer la misma necesidad, se incurre en un error de miopía de marketing. Los productos no 

se venden por el bien en sí mismo sino por la función que cumplen y la necesidad que 

satisfacen. 

 3.1 CARACTERÍSTICAS DE LA COMPETENCIA EN EL SECTOR VITIVINÍCOLA EN LA ARGENTINA 

Existen alrededor de 80 bodegas productoras de vinos finos de alta calidad enológica 

en todo el país, y el número aumenta cuando tenemos en cuenta el mercado internacional. El 

sector se encuentra representado por una oferta concentrada en pocas empresas con una gran 

porción de mercado y muchas empresas menores con una participación más reducida. 

La rivalidad entre competidores se presenta en forma de competencia de precios, 

publicidad, introducción de nuevos productos y aumento de servicios y garantías a los clientes. 

Esta rivalidad surge de la presión u oportunidad percibida por algún/os competidor/es por 

mejorar su/s posición/es de mercado. 

De todas maneras existe una tendencia a que las empresas de muy buena imagen 

tiendan a acentuar su participación en este mercado, lo que permite prever una dura 

competencia y una lenta transición hacia la reducción de la concentración existente. 

Antes  de seguir adelante con este análisis, cabe distinguir y hacer referencia por 

separados a dos grandes rubros: empresas grandes y medianas, que agrupa a las bodegas 

teniendo en cuenta ciertos rasgos característicos. 

I.Bodegas Grandes: Dentro de este grupo se encuentran las empresas 

internacionales y nacionales grandes. Poseen las siguientes características: 

 ̄ Son firmas con importante respaldo financiero y desarrollo tecnológico 

 ̄ Aprovechan la disponibilidad de materia prima de excelente calidad y la 

abundancia de mano de obra y tierras cultivables, para aumentar la calidad de sus productos, 

con el objetivo de expandir el volumen y tamaño del mercado exportador. 

 ̄ Gozan de muy buena imagen de marca y trayectoria, fundamentalmente 

porque han adquirido empresas nacionales reconocidas, de las cuales explotan marcas 

prestigiosas y tradicionales. 
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 ̄ Disponen adecuados canales de distribución, extensas áreas de influencia, 

e importantes economías de escala que les permiten trabajar con buenos márgenes de 

rentabilidad. 

 ̄ Producen con excelente calidad, packaging y variedad de productos, lo 

que les permite un rápido acceso a los centros de consumo más exigentes. 

 ̄ Tienen como objetivos expandirse en el mercado interno e internacional. 

El grado de rivalidad dentro del grupo de grandes bodegas es alto, debido a que es 

importante el número de empresas elaboradoras y además existe una tendencia a la 

modernización tecnológica, el mejoramiento de variedades de uva, calidad del producto, 

presentación y marketing, y una orientación hacia el comercio exterior que coloca a muchas 

empresas en niveles competitivos muy comparables. 

II. Bodegas medianas: En este grupo se identifican las empresas 

internacionales nacionales medianas y pequeñas, las mismas poseen las siguientes 

características: 

¶ Invierten continuamente en tecnología e imagen corporativa. 

¶ Extienden sus zonas de influencia en forma paulatina y constante. 

¶ Poseen canales de distribución en plena expansión y consolidación. 

¶ Aumentan notablemente su poder negociador ante los principales grupos 

de clientes 

¶ Producen con excelente calidad y gozan de muy buena imagen de marca. 

¶ Tienen definidas metas de expandir su área de ventas. 

¶ Trabajan con economías de escala crecientes. 

En el segmento de medianas bodegas la presión competitiva es muy alta, debido a que la 

imagen de muchas empresas del mismo se encuentra fortalecida con motivo de la difusión de 

la calidad de sus vinos tanto a nivel nacional como internacional, aumentando aun más, cuando 

experimentan niveles comparables de tecnología, calidad de producto y canales de 

distribución. 

 

 

 



47  

 

CONCLUSIONES DE LA COMPETENCIA QUE ENFRENTARÁ LA BODEGA: 

En el caso de Bodega Dos Familias posee características de la categoría de 

bodega mediana. Esto implica que la misma debería anhelar a la expansión de los  mercados. 

La bodega, competirá por acentuar su posición  dentro del nicho al cual apunta,  

contra un innumerable número de bodegas boutique que han surgido en el último período. 

Si bien el grado de competencia es elevado, el mercado es amplio y diverso en 

cuanto a paladares y exigencias. Además Dos Familias aspira a la elaboración de vinos de 

Línea Premium, que están dirigidos a un público selecto, de alto poder adquisitivo, tanto en el 

mercado interno como externo.  Esta elección de segmento de mercado, en cierto modo limita 

los niveles de competencia. 

3.2  GRUPOS ESTRATÉGICOS 

Los grupos estratégicos se definen como agrupaciones de empresas dentro de una 

industria, que tienen algunos activos específicos comunes, que por lo tanto siguen estrategias 

comunes en la determinación de las variables clave de la decisión. 

A través de las distintas dimensiones estratégicas puede realizarse un análisis para 

identificar los diferentes grupos estratégicos que existen en un sector, lo cual sirve para 

determinar realmente quienes son los competidores inmediatos de una empresa. En este 

sentido hay que considerar que en los grupos estratégicos existe lo que se denomina barreras 

a la movilidad, que representan la dificultad que tiene un grupo estratégico dentro de una 

industria para penetrar en un grupo estratégico adyacente.  

La empresa tendrá ganancias mayores si está localizada dentro de un grupo estratégico que 

tenga la mejor combinación de altas barreras a la movilidad, protección de rivalidad entre 

grupos y de productos sustitutos, y fuerte poder de negociación con industrias adyacentes. 

Las dimensiones estratégicas elegidas tienen alto grado de subjetividad, ya que no sólo 

dependen del sector en sí sino de características particulares de la bodega; en este   caso 

particular son: 

¶ Identificación de la marca 

Se considera que a pesar de ser el vino un producto genérico, el reconocimiento de cada 

empresa influye en cierta manera en la elección de los consumidores a la hora de comprar. Si 
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no existen diferencias de precios entre las empresas del sector entonces muchas variables 

pueden determinar la decisión de compra. Una de las más importantes es la identificación con 

la marca. Además en el caso de consumidores no muy interiorizados en el sector vitivinícola 

éstos adquirirán vinos de aquellas empresas más destacadas en el rubro. 

 

¶ Calidad del producto 

Dos Familias, hace hincapié en brindar un mejor producto con cualidades diferenciadoras a 

un segmento de mercado con un mayor poder adquisitivo. La empresa se enfocará en brindar  

un producto altamente diferenciado con una estrategia de precio acorde.  

¶ Volumen 

Esta variable es de suma importancia, dado que a lo largo del trabajo se hace referencia 

al nivel de competencia de acuerdo al tamaño de la bodega. Y una de las características que 

categoriza a los actores en uno u otro grupo es el nivel de producción. Esto significaa que para 

una empresa que produce volúmenes importantes no le es competencia quien produce 

volúmenes insignificantes independientemente de la calidad que estos tengan. 

¶ Especialización 

Esta variable, para el caso bajo análisis se la relaciona con la amplitud de productos 

que ofrecen las empresas y con los segmentos objetivos de clientes y mercados geográficos 

que atienden.  

En el caso de la bodega elegida, del total elaborado el 10% se vende en la Argentina 

mientras que el 90% restante se exporta. Como se sugerirá más adelante, la estrategia de 

negocio m§s apropiada pareciera ser la ñestrategia de concentraci·nò, la cual apunta a 

competir en un nicho específico de mercado; es decir que va a estar dirigido a un grupo 

especializado de clientes comprendido por  un público selecto, de alto poder adquisitivo Es 

principalmente por eso que se justifica la última dimensión estratégica.  
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 3.3 MAPA ESTRATÉGICO: 

Una herramienta útil para separar los grupos estratégicos en una industria es la 

elaboración de un mapa estratégico. Este es una representación gráfica en dos dimensiones 

que ayuda a explicar las diferentes estrategias de las firmas. Ésas dimensiones no son 

interdependientes.  

Entre las cuatro dimensiones estratégicas antes nombrada, ahora se agruparán de a 

pares para así poder elaborar el mapa estratégico.  

GRÁFICO 3 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 

Dentro del grupo A se encuentran las bodegas: Trivento - Peñaflor ïNorton - Zuccardi - 

Chandon - Catena Zapata ï Dos Familias. 

Dentro del grupo B se encuentran las bodegas: Finca Flichman ï Bianchi ï Etchart- 

Altavista - Decero - Dominio del plata - Finca Sofenia - Zalentein ï Viniterra ï Familia Cassone  

- Campo Negro. 

Nota: El tamaño de los círculos es proporcional  a la cantidad de empresas que 

conforman cada grupo. 
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GRÁFICO 4 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 

Dentro del grupo A se encuentran las bodegas: Catena Zapata - Bodega López ï 

Chandon ï Navarro Correa ï Bodega Nieto Senetiner ï Finca Flichman ï Viña Doña Paula - 

Decero  

Dentro del grupo B se encuentran las bodegas: Santa Julia ï Etchart ï Bianchi ï Dos 

Familias. 

Nota: El tamaño de los círculos es proporcional a la cantidad de empresas que 

conforman cada grupo. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL MAPA ESTRATÉGICO. 

El mapa estratégico permite disminuir el nivel de competencia y prestar atención a 

aquellas empresas que dado ciertas características (dimensiones elegidas para hacer el mapa) 

serían los competidores más directos, y en quienes verdaderamente habría que concentrarse. 

Dado el nivel de competencia que existe hoy por hoy en el sector y lo dinámico que es 

el ambiente, la empresa deberá por un lado tener habilidad para adaptar sus productos y 

servicios a los gustos y preferencias de sus consumidores para no sólo satisfacer necesidades 

sino superar expectativas. Por otro, dar una rápida respuesta frente a las acciones de la 
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competencia, para así no perder participación en el mercado. Se cree que la empresa podrá 

sobrevivir y obtener altos márgenes de rentabilidad. 

Dada la importancia que tiene la calidad en el mercado de los vinos la empresa deberá 

orientarse al cliente porque es la base para la filosofía de mejora continua.   

Lo más apropiado para la bodega, por lo menos en principio, pareciera ser concentrar 

los esfuerzos en algún segmento del mercado para evitar despilfarrar sus recursos o 

enfrentarse a un nivel muy alto de competencia. 

4. ANÁLISIS FODA 

El análisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación 

actual de la empresa u organización, permitiendo de esta manera obtener 

un diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones acordes con 

los objetivos y políticas formulados. 

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras 

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, (en inglés SWOT: Strenghts, 

Weaknesses, Oportunities, Threats).  

De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la 

organización, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las 

oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta muy difícil poder 

modificarlas. 

Recopilamos información relevante y con esos datos los clasificamos en una matriz de 

dos dimensiones para saber si son fortalezas, oportunidades, debilidades o amenazas. Las dos 

dimensiones son; exterior/interior, positivo/negativo: 

TABLA N°4 

 Positivas Negativas 

Exterior Oportunidades Amenazas 

Interior Fortalezas Debilidades 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA 

http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/diagn-estrategico/diagn-estrategico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/manual-ingles/manual-ingles.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
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Así la intersección de "positivo" y "exterior" es una oportunidad. Mientras que las 

cuestiones "positivas" del "interior" de la empresa son una fortaleza, y así sucesivamente. La 

habilidad estará en convertir las Amenazas en Oportunidades y las Debilidades en Fortalezas. 

4.1 ANÁLISIS INTERNO 

Para hacer el análisis interno se recomienda analizar a la bodega como cadena de valor. 

CADENA DE VALOR9 

La cadena de valor disgrega a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes 

para comprender el comportamiento de los costos y de las fuentes de diferenciaciones 

existentes y potenciales.   

Las actividades primarias están implicadas en la adquisición de insumos, su 

transformación a un producto final y posteriormente su venta.  Las actividades de apoyo son 

aquellas que sustentan a las actividades primarias. 

Una empresa obtiene ventaja competitiva cuando desempeña estas actividades más 

baratas o mejor que sus competidores. El obtener y el mantener la ventaja competitiva 

depende de no sólo comprender la cadena de valor de una empresa, sino como encaja la 

empresa en el sistema de valor general. El sistema de valor es un campo más grande de 

actividades que incluye tanto a la cadena de valor de la empresa como las cadenas de valor de 

sus proveedores, del canal y del comprador. Se utilizará la cadena de valor para encontrar las 

fortalezas y debilidades de la organización.  

Los eslabones pueden llevar a cabo la ventaja competitiva de dos maneras: 

optimización y coordinación. Dichos eslabones surgen de la forma en que una actividad con 

valor afecta o es afectada por otras, muchas veces son sutiles y pasan desapercibidos. La 

cadena de valor en las empresas difiere de la empresa, sector, historia y estrategia. 

Esta herramienta realza las relaciones entre la empresa y sus proveedores, lo que 

puede reducir el costo o aumentar la diferenciación, que es la diferencia que una empresa 

establece al proporcionar algo único que es valioso para los compradores más allá de ofrecer 

un precio bajo. 

                                            
9
 UNIVERSIDAD NACIONAL DE CUYO, Facultad de Ciencias Económicas, Carrera Licenciatura en 

Administración, Cátedra Estrategia de Negocios. Apuntes de clase, año 2009. 
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Es esencialmente una forma de análisis de la actividad empresarial mediante la 

cual se descompone una empresa en sus partes constitutivas, y busca identificar fuentes de 

ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor. 

GRÁFICO 5. CADENA DE VALOR 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA. 

Entre las actividades primarias;  

¶ Logística interna: Compras, almacenamiento, control de calidad de 

materias primas, funcionamiento de la maquinaria, ensamblaje, empaquetado, testado y 

mantenimiento. Obviamente coordinar y optimizar éstas actividades con los proveedores 

permitirá a una empresa lograr eficiencia y productos de alta calidad, que como bien dije 

anteriormente son dos bloques que hacen a la ventaja competitiva. 

¶ Operaciones: Molienda, añejamiento, inspección, embotellado, etiquetado, 

empaquetado y mantenimiento. La optimización y coordinación de operaciones debería ser 

prioridad en un futuro cuando ya habiendo puesto en marcha la empresa se busque innovar en 

los procesos ya sea bien para reducir costos o diferenciar los productos. 

¶ Logística Externa: procesamiento de pedidos, almacenaje, transporte y 

distribución. La logística externa también puede ser base de ventaja competitiva ya que en este 

sector, al igual que en muchos otros, se valora la personalización de los productos, la atención 

en el detalle, el servicio diferenciado. Por tanto el contacto con el cliente y el servicio que 

acompaña es tan o más importante que el producto es sí. 

¶ Marketing y ventas: publicidad, promoción, ventas, precio, gestión de 

canales de distribución.  

¶ Servicios: Recepción y visitas a bodega 
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Cabe destacar que las actividades primarias abarcan en general todo el 

procesamiento necesario para la elaboración del vino fino. 

Las actividades con valor de apoyo, aparecen en la parte superior y son 

aquellas que proporcionan las entradas y la infraestructura que permite realizar las actividades 

primarias. Las actividades de apoyo se dividen en: 

 ̄ Infraestructura. Incluye la administración general, planeación, finanzas, 

contabilidad, gestión legal, informática, administración de calidad. 

 ̄ Recursos humanos. Se refiere a las actividades de control de personal 

como el reclutamiento, selección, contratación, entrenamiento, desarrollo y remuneración de 

todos los empleados de la empresa. Esta actividad resulta tan importante que se la profundiza 

en un capítulo más adelante.  

 ̄ Desarrollo tecnológico. Son las actividades en las que interviene la 

tecnología y su uso eficaz, implica actividades de mejoramiento o innovación en los procesos. 

 ̄ Abastecimiento. Se refiere a la función de compra y suministro de 

insumos que serán utilizados en toda la cadena de valor para entregar el servicio o producto, 

éstos incluyen materia prima, energía, materiales de oficina, edificios, instalaciones, equipo de 

cocina, lavandería, mantenimiento. 

Ahora sí, se detectó la información necesaria para empezar con el análisis 

interno de la organización. 

¶ FORTALEZAS 

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, lo que les da una posición 

privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que 

se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc. En el caso de la bodega bajo 

análisis,  teniendo en cuenta la bodega y su relación con el sector, se pudo detectar como 

capacidades de la organización;  

 ̄ Buen posicionamiento del vino argentino en el mundo. 

 ̄ Posibilidad de elaborar distintos tipos de vinos, incluyendo orgánicos. 

 ̄ Tecnología disponible similar a la utilizada en los principales países 

productores. 

 ̄ Mejoramiento permanente de la calidad de los productos vitivinícolas. 

 ̄ Importantes inversiones en viñedos y bodegas. 

http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
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 ̄ Promoción del vino argentinos en el exterior. 

 ̄ Establecimiento propio. 

 ̄ Viñedos propios, de uva Malbec, en la zona de Agrelo (Lujan de Cuyo). 

 ̄ Diversidad de cubicaciones en las distintas piletas, lo que permite realizar 

pequeños cortes o elaborar pequeñas cantidades. 

 ̄ Ubicación de la bodega, lo que permite un flujo permanente de turistas. 

 ̄ La bodega fue declarada patrimonio histórico cultural. 

 ̄ Capacidad ociosa para la guarda de vinos a terceros. 

¶ DEBILIDADES 

Son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la competencia. 

Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se 

desarrollan positivamente, etc. Las debilidades por mí detectadas fueron; 

 ̄ Disminución del consumo nacional de vinos. 

 ̄ Reemplazo del vino por gaseosas y cervezas. 

 ̄ Insertar una marca nueva en el mercado local. 

 ̄ Escasez de recursos. Imposibilidad de desarrollar el proyecto con capital 

propio, a nivel productivo, de infraestructura, promocional y turístico. 

 ̄ Mucha competencia en el rubro vitivinícola. 

4.2  ANÁLISIS EXTERNO 

Para hacer un análisis externo lo más realístico posible, se usará como herramientas la 

información del análisis de las 5 fuerzas de PORTER para así entender el micro-entorno y el 

análisis PEST para entender el macro-entorno.  

¶ OPORTUNIDADES  

 Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben 

descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten obtener ventajas 

competitivas. 

 ̄ Apertura de nuevos mercados, ampliación de horizontes comerciales. 

 ̄ Demanda insatisfecha a nivel internacional. 

 ̄ Incorporación de nuevas tecnologías 

 ̄ Coordinación de trabajo con otras bodegas 
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 ̄ Auge en turismo en la ciudad de Mendoza. 

 ̄ Integración a grupos relacionados con el turismo 

 ̄ Integración a grupos locales relacionados a la elaboración del vino 

 ̄ Asesoramiento recibido por parte de entidades vinculadas a las 

exportaciones 

 ̄ Aumento en la tendencia de consumo de vinos de mejor calidad 

¶ AMENAZAS  

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a 

atentar incluso contra la permanencia de la organización. 

 ̄ Ingreso de nuevos competidores. 

 ̄ Rivalidad con competidores existentes. 

 ̄ Inestabilidad del país.  

 ̄ Cierre a las exportaciones.  

 ̄ Mayores barreras al comercio 

 ̄ Grado de influencia de las grandes bodegas sobre los clientes con grandes 

inversiones en publicidad. 

 ̄ Reemplazo por otras bebidas. 

 ̄ Constante cambio en el gusto de los consumidores. 

 ̄ Variación del tipo de cambio. 

 ̄ Condiciones climatológicas. 

 ̄ Crisis financiera Mundial 

 ̄ Gobierno inestable. 

4.3  CURSOS DE ACCIÓN 

La Matriz FODA nos indica cuatro acciones alternativas conceptualmente distintas.  

MATRIZ FODA10 

¶ LA ESTRATEGIA DA (MINI-MINI). 

En general, el objetivo de la estrategia DA (Debilidades ïvs- Amenazas), es el de 

minimizar tanto las debilidades como las amenazas.  

                                            
10

 VER ANEXO (1) TABLA ESTRATEGIAS FODA.  
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Una institución que estuviera enfrentada sólo con amenazas externas y con debilidades 

internas, pudiera encontrarse en una situación totalmente precaria. De hecho, tal institución 

tendría que luchar por su supervivencia o llegar hasta su liquidación. Pero existen otras 

alternativas.  

En el caso de la bodega, la misma, podría reducir sus operaciones buscando ya sea 

sobreponerse a sus debilidades o para esperar tiempos mejores, cuando desaparezcan esas 

amenazas (a menudo esas son falsas esperanzas). Sin embargo, cualquiera que sea la 

estrategia seleccionada, la posición DA se deberá siempre tratar de evitar. 

¶ LA ESTRATEGIA DO (MINI-MAXI).  

La segunda estrategia, DO (Debilidades ïvs- Oportunidades), intenta minimizar 

las debilidades y maximizar las oportunidades.  

Una institución podría identificar oportunidades en el medio ambiente externo pero tener 

debilidades organizacionales que le eviten aprovechar las ventajas del mercado. 

Para el caso bajo análisis un ejemplo podría ser que a la empresa se le presentara la 

oportunidad de exportar sus productos pero que no contara con la capacidad o el personal 

necesario para aumentar su nivel de producción.  

Por lo tanto una estrategia viable en este caso sería contratar más personal o invertir en 

infraestructura. Evitando que pase la oportunidad y que sea aprovechada por la competencia.  

¶ LA ESTRATEGIA FA (MAXI-MINI). 

Esta estrategia FA (Fortalezas ïvs- Amenazas), se basa en potenciar las fortalezas de 

la institución que pueden copar con las amenazas del medio ambiente externo. Su objetivo es 

maximizar las primeras mientras se minimizan las segundas. Esto, sin embargo, no significa 

necesariamente que una institución fuerte tenga que dedicarse a buscar amenazas en el medio 

ambiente externo para enfrentarlas. Por lo contrario, las fortalezas de una institución deben ser 

usadas con mucho cuidado y discreción. 

Para enfrentar las amenazas haciendo uso de sus fortalezas, en momentos en que el 

consumo de vino cayera la empresa podría dar servicios turísticos en la institución, valiéndose 

en el hecho de que es patrimonio cultural; para así no perder márgenes de ganancia.  
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¶ LA ESTRATEGIA FO (MAXI-MAXI). 

A cualquier institución le agradaría estar siempre en la situación donde pudiera 

maximizar tanto sus fortalezas como sus oportunidades, es decir aplicar siempre la 

estrategia FO (Fortalezas ïvs- Oportunidades) Tales instituciones podrían echar mano de sus 

fortalezas, utilizando recursos para aprovechar la oportunidad del mercado para sus productos 

y servicios. Si tienen debilidades, esas instituciones lucharán para sobreponerlas y convertirlas 

en fortalezas. Si encaran amenazas, ellas las coparán para poder enfocarse en las 

oportunidades. 

Por ejemplo, para el caso bajo análisis, una alternativa viable en este escenario sería 

invertir continuamente en contratar personal capacitado para hacer investigaciones de mercado 

para que el producto se amolde a las preferencias de los clientes, manteniendo así su 

participación en el mercado.  

CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS FODA 

El análisis FODA tiene ventajas como desventajas pero puede ser muy productivo si no 

obviamos  ciertos detalles.  

Por un lado la empresa debe tener en cuenta, que el análisis se llevó a cabo en un 

momento del tiempo, razón por la cual de acá a un año la situación no será la misma, y por lo 

tanto las estrategias viables pueden también llegar a cambiar. 

Segundo, es más que nada un tipo de análisis subjetivo ya que lo que una empresa 

considera como fortaleza puede ser considerado por otra como oportunidad. O para una misma 

empresa dos personas pueden considerar un mismo hecho una como amenaza y la otra como 

oportunidad. Así como también por ejemplo lo que es una fortaleza para una empresa puede 

ser debilidad para otra ya que las circunstancias cambian de un actor a otro, así como pueden 

cambiar de un día para el otro o entre personas también en el interior de la empresa.  
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5.ANÁLISIS DEL MERCADO META 

Un mercado meta es un/unos segmentos del mercado seleccionados por la empresa 

para ofrecer sus productos o servicios. En otras palabras, es un grupo de compradores 

potenciales a los cuales la empresa espera cubrir sus necesidades. 

Hay ciertas recomendaciones que resultan valedero seguir al momento de elegir un 

mercado meta.  

La primera es que los mercados meta deben ser compatibles con las metas y la imagen 

de la organización, la segunda guía consiste en relacionar las oportunidades de mercado con 

los recursos de la compañía. Toda empresa existe para generar utilidades. Entonces, la 

organización busca en forma consciente mercados que generen el volumen suficiente para 

obtener utilidad.  

La compañía debe, por lo general, buscar un mercado donde el número de 

competidores y su tamaño sean mínimos. No debe entrar a un mercado saturado de 

competidores, a menos que tenga ventaja competitiva sobre las empresas existentes.  

Para elegir al mercado meta es necesario hacer referencia a la segmentación del 

mercado. 

La segmentación del mercado es una filosofía orientada al consumidor y una orientación 

al consumidor más que al producto, es para la empresa una condición necesaria para ser 

competitiva y es la base de la filosofía de mejora continua.   

Se define como el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes más pequeños 

que tengan características y necesidades semejantes. Dentro de un mismo grupo las personas 

son homogéneas, pero heterogéneos entre ellos. Debido a esta similitud dentro de cada grupo, 

es probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, 

probablemente tendrán las mismas reacciones acerca del marketing mix de un 

determinado producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado y 

promocionado de una forma dada.  

Segmentar el mercado parece más laborioso en principio pero trae ciertas ventajas.  

Primero se averigua las necesidades de los clientes dentro de un submercado 

(segmento) y luego se las satisface.   

http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Homog%C3%A9neo
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
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Con la estrategia de segmentación del mercado, una compañía puede diseñar 

productos que realmente correspondan a las exigencias del mercado. Los medios publicitarios 

pueden emplearse mejor porque los mensajes promocionales pueden dirigirse de modo más 

específico a cada segmentación del mercado.  

Por otro lado la segmentación tiene límites, principalmente en lo que respecta a los 

costos y la cobertura del mercado. Puede ser actividad costosa en la producción y en la 

mercadotecnia de producción. Con la segmentación, los gastos de la mercadotecnia aumentan 

en varias formas. Los costos del inventario total se elevan por ser precisos mantener 

inventarios suficientes de cada estilo, color, etc. Los costos de la publicidad crecen porque tal 

vez se requieran diferentes anuncios para cada segmento. Los gastos administrativos crecen 

cuando la gerencia debe planear y realizar varios programas de mercadotecnia.  

5.1 CRITERIOS PARA SEGMENTAR EL MERCADO META 

Existen diferentes criterios para segmentar un mercado. Algunas de las más utilizadas 

son: 

I. Segmentación geográfica, requiere dividir el mercado en diferentes 

unidades geográficas. Como países, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones, etc. 

II. Segmentación demográficas, consiste en dividir el mercado en grupos, a 

partir de variables como la edad, el sexo, el tamaño de la familia, el ciclo de vida de la familia, 

los ingresos, la ocupación, el grado de estudio, la religión, la raza, y la nacionalidad. 

III. Segmentación socioeconómicos, consiste en agrupar a la población de un 

mercado de acuerdo a estratos sociales. 

IV. Segmentación psicográfica, divide a los compradores en diferentes grupos 

con base en las características de su clase social, estilo de vida y personalidad. 

V. Segmentación conductual, divide a los compradores en grupos, con base a 

su conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que 

responden a un producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados, ocasión de 

compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el producto. 
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5.2 ESTRATEGIAS DEL MERCADO META 

La empresa, tras valuar los diferentes segmentos, tendrá que decidir cuáles y cuantos 

segmentos cubrirá. El administrador puede adoptar una estrategia, de entre tres, para cubrir el 

mercado. 

 Existen tres alternativas viables como estrategias para mercados meta (que se pueden 

emplear después de que se ha realizado la segmentación de un mercado: 

¶ MERCADO MASIVO O INDIFERENCIADO 

Esta estrategia asegura que es un mercado masivo y unificado cuyas partes se 

consideran semejantes en todos los aspectos fundamentales. La gerencia desarrolla a 

continuación una sola mezcla de mercadotecnia para llegar al mayor número posible de 

clientes en el. Es decir desarrolla un único producto para esta audiencia masiva. 

Es una estrategia orientada a la producción. Permite a una compañía maximizar su 

economía de escala en la producción, distribución física y promoción. Fabricar y comercializar 

un producto para un mercado significa series más largas de producción a costos unitarios más 

bajos. Los costos de inventario se reducen al mínimo cuando la variedad de colores y tamaños 

de los productos no existen o es muy limitada. 

Esta estrategia casi se acompaña de la diferenciación del producto que es la estrategia 

en virtud de la cual una firma trata de distinguir su producto de las marcas que la competencia 

ofrece al mismo mercado agregado. 

¶ CONCENTRACIÓN DE UN SOLO SEGMENTO 

 La estrategia de concentración de un solo segmento requiere seleccionar como un 

mercado meta un segmento homogéneo dentro de mercado total. Una mezcla de 

mercadotecnia se desarrolla después para llegar a él. Esta estrategia permite a una compañía 

penetrar en un mercado pequeño en profundidad y adquirir reputación como especialista o 

experto en ese mercado reducido. El gran riesgo y limitación de la estrategia de un solo 

segmento residen en que la empresa pone arriesga su continuidad si ese segmento declina en 

el potencial de mercado. 
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¶ SEGMENTOS MÚLTIPLES 

En la estrategia de segmentos múltiples, dos o más grupos de clientes posibles se 

identifican como segmentos del mercado meta. Después una mezcla de mercadotecnia se 

prepara para llegar a cada uno. Como parte de la estrategia de segmentación múltiple, una 

organización con frecuencia ideara una variedad del producto básico para cada segmento. Con 

una estrategia de segmentos múltiples normalmente se logra un mayor volumen de ventas que 

con la técnica de un solo segmento. La segmentación múltiple es además útil para una 

compañía que afronte una demanda estacional de su producto. 

CONCLUSIONES DE ESTRATEGIAS DE MERCADO META 

A veces resulta conveniente tratar al mercado total como una unidad en vez de 

segmentarlo. Ésta estrategia consiste en brindar un producto para todo el grupo, una estructura 

de precios y un sistema de distribución para llegar a tantos clientes como sea posible. 

Generalmente es una estrategia que se aplica cuando gran cantidad de clientes en el mercado 

total tiene la misma opinión sobre las necesidades que satisface el producto (mercado 

indiferenciado). Entonces, para la empresa resulta en un grupo uniforme de compradores 

potenciales.  

Rara vez se da esta situación. La mayoría de las veces, el mercado resulta muy 

heterogéneo. Esta falta de uniformidad puede ser indicadora de que existen diferencias en 

diferentes aspectos (los hábitos de compra, en la manera como se unas el producto, en los 

motivos de su compra o en otros factores). La segmentación del mercado tiene en cuenta estas 

diferencias. En este caso no es conveniente tratar al mercado como un todo sino segmentarlo, 

usando estas diferencias como criterios.  

La gerencia tiene en este caso, dos opciones más. Por un lado, seleccionar como 

mercado meta un grupo homogéneo del total del mercado para satisfacer un segmento único 

que permite a una compañía penetrar en un mercado pequeño y adquirir reputación como 

empresa de expertos o especialistas en el mercado limitado. Esto permite a la empresa, 

introducirse en ese mercado con recursos limitados. El riesgo consiste en que el vendedor 

apuesta todo a un solo numero. Si disminuye el mercado potencial el vendedor puede tener 

graves problemas. (Concentración en un solo segmento).  

Otro puede elegir dos o más grupo diferentes de clientes potenciales como mercado 

meta. Se desarrolla una mezcla de mercadotecnia por separado para obtener cada segmento; 

una compañía desarrollara una variedad diferentes del producto básico para cada segmento. 
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Puede realizase también sin cambios en el producto, con programas separados de 

mercadotecnia orientado a un segmento diferente del mercado.  

5.3 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO META DE LA BODEGA  

En el caso de la bodega, son dos los factores que justifican la segmentación.  

Por un lado, el mercado es muy heterogéneo por lo tanto resultaría difícil 

intentar satisfacerlos con un mismo producto.  Por el otro, la bodega es pequeña y sus recursos 

son limitados.  

Todo esto conduce a que podría competir con efectividad en uno o dos 

segmentos de mercado pero le resultaría más problemático dirigirse al mercado total donde los 

niveles de competencia aumentan considerablemente.  

Analizando el estudio de mercado realizado con diversos profesionales y 

organizaciones, tanto a nivel nacional como internacional, y luego de varias reuniones con 

gente especializada en el rubro, se aconsejó a la empresa respecto de a dónde dirigir sus 

esfuerzos de mercadotecnia. 

No se puede pasar por alto la dificultad de trabajar en el mercado local con una 

marca nueva y un volumen chico de producción, por lo que se recomendó realizar productos 

con perfil exportador. Tres nichos o segmentos de productos distintos en cuanto a su calidad y 

precio (Intermedio, Premium y Súper Premium), intentando exportar el 90 % del total de la 

producción. El 10 % restante, sí se destinará al mercado interno.  

Antes de hacer referencia a estos mercados en términos generales es importante recordar 

que como la empresa ofrecerá un vino fino de alta calidad, el segmento que pareciera ser más 

atractivo, es la clase media, media alta y alta tanto a nivel interno como internacional 

En lo que respecta al mercado internacional de vinos se investigó que respecto al signo de 

la elasticidad ingreso, en la clase media alta, ésta es siempre positiva. Esto quiere decir que 

cualquier variación en el nivel de ingreso provoca una variación en el nivel de consumo en el 

mismo sentido. Un supuesto adicional es que se considera al vino de calidad como un bien de 

lujo. Como consecuencia de ello su consumo se concentra en primer lugar en las clases altas.  

 Dado los objetivos, intereses e imagen de la organización los países que parecieran más 

adecuados a nivel internacional son;  
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Brasil: En Brasil, el 60% del vino que se consume, se vende en supermercados; otro 25% 

en el canal HORECA (hostelería y restauración), y un 12% a través de la venta directa 

(catálogos, internet, et). En cuanto a la importación, Chile es quien más vende a Brasil, seguido 

por Argentina. Lo que motivó a querer importar los productos a Brasil, porque pese a los altos 

niveles de competencia que deberá importar fueron la cercanía, las ventajas tributarias, y la 

demanda creciente de vino finos lo que motivaron la decisión. 

Estados Unidos: Los jóvenes entre 21 y 31 años son los que actualmente consumen el 

40% de los vinos que se importan. Una generación formado por gente educada en la cultura de 

la interactividad y de internet, que fomentan las transacciones entre países. Este mercado más 

que calidad busca innovación, por tanto promover los vinos vía internet pareciera ser el camino 

correcto para llegar a este nuevo segmento. El vino de la bodega bajo análisis se caracteriza 

por ser distinguido en aromas y sabores, por tanto más que un público tradicional deberá 

buscar consumidores innovadores dispuestos a pagar un precio mayor a cambio de vinos 

diferenciados.  

México: Siguen siendo un país extravagante, al que se lo conoce por su tequila y su 

cerveza. Pero, pareciera ser un mercado prometedor dada las nuevas exigencias precio-

calidad que su población reclama. Es verdad que, el consumo de mesa es mínimo, pero en 

cuanto a los vinos finos la demanda está en continuo aumento. Son  los jóvenes entre 25 y 30 

años quienes han inyectado vitalidad al aprender a tomar vino y han hecho crecer la industria. 

La producción de vinos también ha ido incrementando con el pasar de los años. Pero ellos, ven 

más atractivo el mercado externo que el local. Todos estos cambios hacen que nuestros 

deseos por penetrar el mercado sean cada vez mayores. Es verdad que existen mercados más 

atractivos a nivel mundial que México; pero si consideramos que la bodega es pequeña y sus 

recursos son escasos, pareciera rentable dirigir sus esfuerzos a un mercado donde los niveles 

de competencia no parecen ser elevados. 

Con respecto al mercado local: 

Argentina: Los mayores consumidores de vinos se encuentran entre los 35 y 55 años, ya 

que según estadísticas, los jóvenes prefieren los jugos, las gaseosas o la cerveza. El cambio 

de hábito en la juventud pone de manifiesto la falta de un vino joven, refrescante, divertido y sin 

complejos, que le permita al sector vitivinícola recuperar el terreno perdido. 
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A partir de los cambios en el consumo se puede detectar un nuevo tipo de consumidor11 de 

vinos que bebe únicamente en ocasiones especiales y por tal motivo exige una mayor calidad 

en relación con el precio que está dispuesto a pagar. Además dentro de este grupo de 

consumidores, un importante porcentaje de los mismos no se encuentra adentrado en la cultura 

del vino, por lo tanto, tiene una mayor flexibilidad y criterio inovativo en cuanto a la elección de 

tipos de vinos, incorporando generalmente por curiosidad los vinos denominados çex·ticosò 

provenientes de países del nuevo mundo. 

CONCLUSIONES RESPECTO AL MERCADO META 

Se utilizara una estrategia de segmentación simple, es decir, estará apuntada a un 

segmento único que permitirá a la empresa  penetrar en un mercado pequeño y adquirir 

reputación como bodega de especialistas en el mercado limitado 

Además se seguirán los siguientes criterios para segmentar el mercado. 

Criterio geográfico: 

Países: Argentina, Estados Unidos, Méjico y Brasil. 

Criterio demográfico: 

 Edad: mayores de 18 años, sin limite etáreo 

 Sexo: masculino y femenino 

Ingresos: medio y elevado. 

Criterios psicográficos: 

Personalidad: Innovador 

Criterio psicografico: 

Clase social: media,  media alta y alta. 

                                            

11 Un estudio de la consultora Giacobbe clasificó a este grupo como, ABC. Se trata de personas mayormente jóvenes, ya 

que la mitad tiene menos de 30 años y un tercio de ellos no supera los 50. No hay diferencias entre sexos: la mitad de la población 
resultó ser hombre y la restante mujer. Respecto de los ingresos corrientes, estos son altos. A nivel laboral, la mitad son 
profesionales y empleados privados, mientras que algo más de dos de diez son comerciantes o ejecutivos y todos tienen una visión 
positiva del rumbo del país.  
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CAPÍTULO IV. ESTRATEGIAS A SEGUIR 

1.GENERALIDADES 

El mundo es dinámico y está en constante cambio. Estas transformaciones afectan la 

producción y el comercio de alimentos y se manifiestan en el proceso de globalización, la 

creciente urbanización de los consumidores, la desigualdad en el desarrollo de los pueblos y 

regiones y la revolución tecnológica. 

Ante esta perspectiva en el sector de la vitivinicultura de Argentina se ha asumido el 

desafío colectivo de implementar un Plan Estratégico con el objetivo de transformar al sector, 

permitiéndole un mejor posicionamiento global.  

El plan estartégico no se trata en el trabajo y sólo se mencionó en términos generales, 

ya antes en el trabajo. Pero es importante mencionar que resulta necesario para las bodegas 

que se familiaricen con el mismo para lograr que sus productos entren con más fuerza a 

competitir en un sector tan dinámico como la industria del vino. El plan establece los valores del 

mercado vitivinícola que guiarán el accionar de la bodega. Ser parte del foro le permitirá no 

sólo mejorar su posicionamiento en el mercado interno sino que también introducirse en el 

externo. 

El Foro Estratégico percibe que el Mercado Global de vinos atraviesa un proceso de 

transformación estructural que tendrá alta incidencia en el escenario futuro. Si bien todo cambio 

resulta amenazante, despliega a la vez oportunidades que la vitivinicultura Argentina se 

propone aprovechar con una visión estratégica.  

Estas transformaciones se manifiestan a través de un aumento en los intercambios 

mundiales de vino, modificaciones en los hábitos de  consumo, la aparición de nuevos 

consumidores, la emergencia de un grupo de países  productores muy competitivos y un 

creciente poder de los supermercados en el comercio de vinos. Además se dan en un contexto 

de gran dificultad para adaptar la oferta a una demanda global de vinos que tiende a disminuir. 
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2.ESTRATEGIAS12 

No existe un término único de estrategia, sin embargo a fines prácticos para el presente 

capítulo consideramos la opinión de diferentes autores y definiremos a la estrategia como; 

ñConjunto de acciones integradoras que se deben desarrollar en los distintos niveles de 

la empresa para el logro de objetivos amplios partiendo del conocimiento de las capacidades y 

limitaciones y de los eventos potenciales favorables y desfavorables del entorno que permitan 

ubicar a la misma en una posición ventajosa frente a los competidoresò. 

La estrategia empresarial en las condiciones actuales es un proceso dinámico, que 

depende de las condiciones internas de la empresa y del entorno. Se caracteriza por un bajo 

grado de concreción ya que su función es proporcionar un conjunto de normas y reglas, y unos 

criterios para las decisiones futuras de la empresa. 

Para elaborar estrategias para la empresa creí más conveniente dividir dividir el proceso 

en tres etapas ordenadas secuencialmente. Etapa de información, de ajuste y decisión. 

2.1 ETAPA DE INFORMACIÓN 

La recolección de información es un proceso que no debe terminar nunca 

dentro de la empresa porque una buena base de datos es fundamental para adoptar 

estrategias apropiadas. La información debe resumir características propias de la organización 

así como también la relación de ella con su ambiente. 

Cuando se consideró oportuno, se presentó un análisis de las fuerzas 

competitivas de la industria que más adelante fue complementado con un análisis PEST para 

tener la información necesaria para identificar las oportunidades y amenazas del sector. 

Después por medio de la cadena de valor se identificaron las fortalezas y oportunidades de la 

bodega en sí. Con toda esta información se pudo detectar las alternativas de la organización 

para poder aprovecharse de las oportunidades y disminuir el impacto de las amenazas 

inherentes al sector.  
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2.2 ETAPA DE AJUSTE 

Cuando ya reunimos toda la información, es necesaria una etapa de ajuste 

antes de decidir los caminos a seguir. 

La etapa de ajuste del proceso de formulación de la estrategia consiste en 

cinco técnicas que se utilizan en cualquier secuencia: la matriz FODA, la matriz PEEA, la matriz 

BCG, la matriz IE y  la matriz de la estrategia principal. Estas herramientas se basan en 

información que procede de la etapa de aporte de información para correlacionar las 

oportunidades y las amenazas externas con las fortalezas y debilidades internas. 

Con fines prácticos para el presente trabajo se decidió implementar la matriz 

BCG y dado sus limitaciones fue complementada con la matriz de la Estrategia Principal. 

2.2.1 Matriz BCG (Boston Consulting Group) 

Las divisiones independientes de una empresa integran lo que se conoce como cartera 

de negocios. La matriz BCG o de crecimiento-participación tiene como finalidad ayudar a 

decidir enfoques para distintos negocios o Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), es decir 

entre empresas o áreas.Su finalidad es ayudar a priorizar recursos entre distintas áreas de 

negocios o Unidades Estratégicas de Análisis (UEA), es decir , en qué negocios debo invertir, 

desinvertir o incluso abandonar.  

El método utiliza una matriz 2*2. El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el 

mercado, y el horizontal la cuota de mercado (participación). Cada uno de los cuadrantes 

propone una estrategia diferente para cada una de las unidades de negocio.  

Por más que la empresa no tenga (al menos por ahora) Unidades de negocio, se 

evaluará qué tipo de negocio es la bodega en su conjunto. 

Como resultado de esta matriz, las UEN se clasifican en: 

¶ Interrogantes: Divisiones ubicadas en el cuadrante I. Tienen una baja participación 

relativa en el mercado, pero compiten en una industria de crecimiento rápido. Por lo general, 

las necesidades de efectivo de estas empresas son altas y su generación de efectivo es baja. 

La empresa debe decidir si fortalece estas divisiones siguiendo una estrategia intensiva 

(penetración en el mercado, desarrollo de mercados o desarrollo de productos) o si las vende. 

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Unidad_Estrat%C3%A9gica_de_Negocio&action=edit&redlink=1
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¶ Estrellas: Divisiones ubicadas en el cuadrante II. Tienen una alta participación relativa 

en el mercado y una tasa de crecimiento industrial alta. Representan las mejores oportunidades 

a largo plazo, y deben recibir una inversión importante para mantener o fortalecer sus 

posiciones dominantes. La integración hacia delante, hacia atrás y horizontal, la penetración en 

el mercado, el desarrollo de mercados, el desarrollo de productos y las alianzas estratégicas 

son las estrategias más adecuadas para estas divisiones. 

¶ Vacas generadoras de efectivo: Divisiones ubicadas en el cuadrante III. Tienen una 

posición alta de la participación relativa en el mercado pero compiten en una industria de 

crecimiento lento. Producen efectivo por encima de sus necesidades y con frecuencia 

sostienen a otras divisiones. Debe mantenerse su posición sólida, para lo que se recomiendan 

el desarrollo de productos o la diversificación concéntrica como estrategias principales para 

estas divisiones. Sin embargo, conforme una división se debilita, el recorte de gastos o la 

enajenación podrían ser las estrategias más adecuadas. 

¶ Perros: Divisiones ubicadas en el cuadrante IV. Tienen una posición baja de la 

participación relativa en el mercado y compiten en una industria de crecimiento lento o nulo. 

Son consumidoras de efectivo en la cartera de la empresa. Las estrategias recomendadas son 

la liquidación, enajenación o reducción a través del recorte de gastos. 

GRÁFICO 6.  MATRIZ DE CRECIMIENTO-PARTICIPACIÓN (BCG) 

 

FUENTE Fundamentos De Marketing, Amstron Gary. 
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La  tasa de crecimiento del mercado de vinos finos tanto del comercio externo como 

interno es alta, debido a que el sector vitivinícola está en auge. Por esta razón se aconseja 

poner el foco en los cuadrantes superiores.  

En cuanto a  la bodega, se puede observar que la participación relativa en el mercado de 

la empresa es baja y la misma todavía no ha conseguido establecerse en los mercados por lo 

que se cree que la empresa debería desarrollar una estrategia intensiva, realizando un 

esfuerzo en logística y comercialización para acceder hasta a  nuevos mercados. 

Por lo recién mencionado se cree que por el momento la bodega la identificamos como 

un tipo de negocio interrogante.  

El interrogante es un nuevo negocio, y por lo tanto debe relacionárselo con la etapa de 

introducción del ciclo de vida de los negocios en donde los costos fijos son muy elevados. La 

estrategia básica a seguir es aumentar la participación en el mercado y esto se logra 

destinando grandes sumas de dinero. Por esta razón y porque no genera grandes ingresos 

debido a la baja participación de mercado, el flujo de fondos neto es negativo. Si esta situación 

financiera no puede ser sostenible en cierto plazo entonces es  recomendable desinvertir, 

retirarse del negocio. Deberá evaluarse la conveniencia de invertir grandes cantidades de 

dinero en esta división con el objetivo de que se incremente su participación relativa en el 

mercado y así obtener los beneficios de una UEN Estrella, o en todo caso se decidirá vender la 

UEN. Como se mencionó, las estrategias adecuadas para fortalecer esta división son las 

intensivas, es decir, penetración en el mercado, desarrollo de mercados o desarrollo de 

productos. La rentabilidad en los negocios interrogantes es negativa o neutra. 

En este caso, es importante aclarar que al tratarse de una industria fragmentada es muy 

difícil que el negocio pase de ser un interrogante a una estrella, porque  si se considera al 

mercado como un todo, esto implicaría grandes niveles de participación en el mercado. Pero si 

la atención va más allá y se intenta aumentar la participación al menos en el mercado meta, el 

objetivo se torna un tanto más fácil. Esta salvedad debe tenerse presente al momento de 

analizar las alternativas estratégicas de la BCG y finalmente seleccionar una estrategia. 

2.2.2 Matriz de la estrategia principal 

La matriz de la estrategia principal  se ha convertido en una herramienta popular para 

formular alternativas de estrategias. Todas las empresas se posicionan en uno de los cuatro 

cuadrantes de dicha matriz. La encontré útil para nuestro análisis dada las limitaciones de la 

matriz antes presentada.  
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Esta matriz se basa en dos dimensiones de evaluación: la posición competitiva y el 

crecimiento de mercado. Las estrategias que una empresa debe considerar como adecuadas 

aparecen en una lista en cada cuadrante de la matriz según su grado de atracción. 

Con respecto al mercado del vino, se sabe que ha tenido un crecimiento rápido durante 

los últimos tiempos sobre todo el segmento de vinos finos de primera calidad.  

Dos Familias tendrá una posición competitiva débil, al menos en la etapa de introducción. 

Mejorar la posición puede corregirse en un futuro cercano si se maneja bien el negocio porque 

a la empresa le sobran cualidades para fortalecer su posición.  

Dada las características de la bodega, se considera que la empresa se ubica en el 

cuadrante II de la matriz principal. Como consecuencia, la empresa siguiendo las 

recomendaciones de esta matriz, deberá evaluar su estrategia principal hacia el mercado. 

Porque aunque su industria está en crecimiento no puede competir de manera eficaz y necesita 

saber el por qué. En este caso la empresa tiene una posición débil, característica de la etapa 

de introducción no precisamente porque su estrategia no esté funcionando. Lo importante es 

determinar el motivo por el que la posición de la empresa es débil y de qué forma podría 

mejorar.  

GRÁFICO N°7. 

                                                                 Crecimiento Rápido 

                                                            

                                                              I                              II  

                                                                                     DOS FAMILIAS 

Posición Comp. Débil                                                                            Posición Comp. Sólida 

                                                             III                             IV                    

                                                                  

                                                                  Crecimiento Lento 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA. 
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 Una estrategia intensiva es por lo general la primera opción para las empresas que se 

encuentran en este cuadrante. Sin embargo, si la empresa carece de una capacidad distintiva o 

ventaja competitiva, entonces la integración horizontal es a menudo una alternativa deseable. 

La enajenación o liquidación deben considerarse como un último recurso. 

Lista de estrategias posibles: 

¶ Desarrollo de mercados 

¶ Penetración en el mercado 

¶ Desarrollo de productos 

¶ Integración horizontal 

¶ Enajenación 

¶ Liquidación 

 2.3 ETAPA DE DECISIÓN 

Al momento de elegir las estretegias que se van a implementar hay que tener como 

base fundamentalmente dos aspectos. Por un lado, cuál es el valor que se desea otorgar al 

segmento meta, por otro la posición que desea ocupar en ese segmento. 

Luego, de acuerdo al valor que desee crear la bodega se definirá su estrategia 

competitiva y de acuerdo a la posición que ella ocupe en el mercado se diseñará su estrategia 

de participación. 

Como la empresa también quiere competir en el mercado externo, anes de terminar 

este apartado, se abordarán las estrategias que existen en el ámbito global. 

2.3.1 Estrategia competitiva 

Porter definió la estrategia competitiva como las acciones ofensivas o defensivas de una 

empresa para crear una posición defendible dentro de una industria, acciones que eran 

respuesta a las cinco fuerzas competitivas que rodean a las empresas, (nuevos competidores, 

competidores actuales, poder negociación proveedores, poder negociación compradores y 

productos sustitutivos), y que como resultado buscaban obtener un rendimiento sobre la 

inversión. 
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El concepto de estrategia competitiva abarca; 

¶ El desarrollo de la forma en que la empresa va a competir en el futuro 

¶ La definición de sus productos. 

¶ Los rasgos que caracterizan a los mercados a los que van dirigidos sus 

productos. 

Resumiendo, describe las acciones que se llevan a cabo para conseguir los resultados 

esperados. 

Bien, partiendo de esta premisa propuso un axioma mediante el cual resumía que las 

empresas pueden llevar a cabo 4 estrategias genéricas para este nivel de estrategia tal como 

se muestra en el gráfico siguiente, 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA. 

2.3.1.1 Liderazgo de costo:  

Esta primera estrategia básica se apoya  en la dimensión productiva  y está 

generalmente ligada al efecto de la experiencia.  

Esta estrategia  implica  una vigilancia  estrecha  de los gastos ya  que el acento  está 

puesto esencialmente  en la obtención  de un costo unitario bajo, en relación a sus 

competidores. Las fuentes de las ventajas en el costo son variadas y dependen de la estructura 

del sector industrial.  

    Líder en diferenciación 

 

Líder en costo 

Para todo el 

mercado 

Para nicho o 

segmento 

Liderazgo total en costo 

Liderazgo enfocado en 

costo 

 

Liderazgo enfocado en 

diferenciación 

 

Liderazgo total en 

diferenciación 

 

http://www.monografias.com/trabajos10/formulac/formulac.shtml#FUNC
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La estrategia de liderazgo de costos, requiere: 

¶ La construcción agresiva de instalaciones capaces de producir grandes 

volúmenes, en forma eficiente. 

¶ Un vigoroso empeño en la reducción de costos, por efecto de la curva de la 

experiencia 

¶ Rígidos controles de costos y gastos indirectos 

¶ La minimización de costos en I & D, servicios, fuerza de ventas y 

publicidad. 

¶ El diseño de productos que faciliten la producción (arquitectura de 

productos) 

¶ Una fuerte inversión inicial en equipos de tecnología 

¶ La colocación de precios bajos, para obtener rápidamente una alta 

participación de mercados (inclusive hasta pérdidas iniciales)  

¶ Una alta participación de mercados, permite economías de escala que 

consiguen bajar más los costos. Los bajos costos, permiten obtener un rendimiento mayor al 

del sector industrial. Una posición de bajo costo y alta participación de mercado, proporciona 

elevadas utilidades para la reinversión y el mantenimiento del liderazgo en costos. Sólo las 

empresas con una alta participación de mercado, pueden optar por esta estrategia. 

Los costos más bajos: 

I.Implican que existirán rendimientos aún después de que los competidores 

actuales no tengan utilidades, por la fuerte competencia. 

II.Defienden contra clientes poderosos, ya que éstos sólo pueden ejercer poder 

para hacer bajar los precios al nivel del siguiente competidor en eficiencia. 

Los riesgos de esta estrategia son, que: 

I.Los cambios tecnológicos, anulen las ventas  obtenidas por la curva de la 

experiencia. 

II.El aprendizaje fácil y rápido para los seguidores o recién llegados al sector, 

que tienen capacidad de inversión. 

III.La entropía en los costos, no permita ver los cambios requeridos por el 

mercado, en las variables del marketing mix. 

IV.La inflación de costos de la empresa, estreche la diferencia de precios, y ésta, 

no compense la mejor ñimagen de marcaò de los competidores. 
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2.3.1.2 Diferenciación: 

Esta estrategia tiene por objetivo dar al producto cualidades distintivas importantes para 

el comprador  y que le diferencien  de las ofertas  de los competidores. Las empresas  tienden 

a crear  una situación  de  competencia  monopolística donde detente un poder  de mercado 

debido al elemento  distintivo. 

El objetivo de la diferenciación es crear algo que sea percibido en el mercado como 

único. Esto no significa que la empresa ignore los costos, sino que no son el objetivo 

estratégico primordial. 

Algunas formas de diferenciar son a través de: 

¶ Diseño de producto. 

¶ Imagen de marca. 

¶ Avance tecnológico. 

¶ Apariencia exterior. 

¶ Servicio de postventa. 

¶ Cadenas de distribuidores. 

La diferenciación, impide a veces obtener una alta participación de mercado. A menudo 

requiere de una percepción de exclusividad, que es incompatible con una alta participación en 

el mercado. 

El carácter único: 

¶ Implica una defensa contra los competidores, tanto actuales como 

potenciales, por la lealtad de los consumidores a la marca y la menor sensibilidad al precio 

¶ Produce márgenes más elevados para tratar con el poder de los 

proveedores 

¶ Mitiga el poder del cliente, ya que carecen de alternativas comparables y 

por lo tanto son menos sensibles al precio 

¶ Brinda lealtad del cliente que es una barrera frente a los productos 

sustitutos 

Esta estrategia requiere para su creación, de actividades comerciales, costosas 

(comunicación, empaque, canales de distribución), que son incompatibles con una buena 

posición de costos. 



77  

 

Los riesgos de esta estrategia son, que: 

¶ El diferencial de costos, entre el líder en costos y las empresas 

diferenciadas, resulte demasiado elevado para retener la lealtad a la marca 

¶ Decaiga en los clientes la necesidad por el factor diferenciante. 

¶ Las imitaciones limiten la diferenciación percibida. 

2.3.1.3 Enfoque: 

Esta estrategia se concentra en las necesidades  de un segmento  o de un grupo  

particular de compradores, sin pretender dirigirse al mercado entero. El objetivo es asignarse  

una población-objetivo restringida  y satisfacer las necesidades propias de este segmento  

mejor que los  competidores, los cuales se dirigen  a la totalidad del mercado.  

Esta estrategia  implica;  por consiguiente, bien diferenciación, bien  liderazgo en costos 

o bien las dos a la vez, pero únicamente respecto a la población-objetivo escogida. 

Una estrategia de concentración permite obtener  cuotas  de mercado  altas  dentro del 

segmento  al que se dirige.  

Los riesgos  de la estrategia  de concentración: 

¶ El diferencial de precios en relación  a los productos competidores no 

especializados  llega a ser demasiado  importante. 

¶ las diferencias entre los segmentos y el mercado  global se disipan. 

¶ El segmento cubierto  se subdivide  en sub-segmentos  más 

especializados. 

CONCLUSIÓN DE ESTRATEGIA COMPETITIVA MÁS APROPIADA PARA LA EMPRESA 

En el caso planteado, una de las principales dificultades a las que deben sobreponerse 

los potenciales competidores, es la rivalidad establecida en el sector. Que trae 

fundamentalmente dos consecuencias. Por un lado, deberán tener en cuenta que tanto para 

ingresar como para permanecer en este rubro, deben buscar la diferenciación de su producto 

en la mente de los consumidores. Por otro, es mejor si orienta sus esfuerzos a un mercado 

específico y no si los esparce en todo el mercado, como bien ya se justificó en el capítulo de 

selección del mercado meta. 
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Es una alternativa viable para quienes quieren ser líder, pero, en un segmento de 

mercado pequeño, (nicho). Evita competir con las empresas grandes, al establecer objetivos de 

pequeño o, ningún interés para éstas. Se interesa por 1 ó varios nichos, a los que no les dan 

servicio las empresas grandes. 

El nicho debe tener: 

¶ Un tamaño y poder de compra suficientes, para ser rentable 

¶ Un potencial de crecimiento 

¶ Desinterés para los competidores potenciales 

¶ La empresa debe tener las habilidades y recursos para servirlo en forma 

superior 

Los especialistas en nichos, pueden lograr una alta rentabilidad con una baja 

participación en el mercado total. La razón es que el especialista, termina conociendo tan bien 

a los clientes, que satisface sus necesidades mejor que los competidores de masas. La 

empresa especialista logra un margen más elevado. La empresa de masas logra un mayor 

volumen. 

. Por eso entre estas tres estrategias genéricas a nivel competitivo, la de enfoque de 

diferenciación pareciera ser la más viable para la bodega. Con ésta estrategia, es más fácil 

asegurarse la fidelidad de un segmento del mercado. 

Una vez que se analiza qué estrategia genérica es conveniente seguir,  se debe 

decidir cómo se va a penetrar. Deberá definir la forma en que va a posicionarse en el mercado 

para transmitir esa diferencia. Luego habrá que concentrarse en estrategias de crecimiento, 

como se va a relacionar con sus proveedores, competidores y clientes. Ahora sí deberá centrar 

sus esfuerzos en construir la marca, logrando un equilibrio entre los beneficios tangibles e 

intangibles comunicando aquellos que es valioso para su mercado meta.  

Luego deberá ver estrategias de marketing; qué producto va a ofrecer y a qué precios; 

qué diferencias y cuántas va a comunicar a su mercado meta, concentrándose en aquellas que 

creen valor. Y en qué canales distribuir sus productos para una óptima satisfacción de su 

mercado meta.  

Lo importante de las decisiones estratégicas es que tengan consistencia. 
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Por último, como la empresa tiene pensado participar también con sus productos en el 

mercado externo, deberá definir la estrategia global con la que competirá internacionalmente. 

2.3.2 Estrategia de posicionamiento 

Pues ya se ha determinado la estrategia competitiva que pareciera más apropiada para 

que la bodega pueda llegar a la mente de los consumidores (a través de la diferenciación en un 

segmento del mercado).  

La estrategia competitiva de la bodega debe tomar una posición defensiva u ofensiva 

para reforzar la situación de la empresa en relación con las cinco fuerzas competitivas 

analizadas previamente, que se traducen en oportunidades o amenazas para la empresa. 

Una estrategia de posicionamiento toma la estructura de la industria como dada y vincula 

las fortalezas y debilidades de la empresa a esa estructura, construyendo defensas contra las 

fuerzas competitivas o encontrando una posición dentro de la industria en la que las fuerzas 

sean débiles.  

Si la empresa tiene la posibilidad, más adelante cuando haya  determinado su estrategia 

de posicionamiento podría desarrollar una estrategia de influencia sobre las fuerzas 

competitivas. Por ejemplo, las innovaciones en el marketing pueden apoyar la diferenciación de 

la marca o la diferenciación del producto de la compañía.  

Por último, la evolución de la industria también tiene una significación estratégica 

importante, ya que presenta oportunidades para explotar los cambios en las fuentes de la 

competencia.  

Posicionarse consiste en ser creativo, en crear algo que no exista ya en la mente. El 

enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo 

que ya está en la mente del consumidor. 

El posicionamiento comienza con el "producto". Es decir, un artículo, un servicio, una 

compañía, una institución o incluso una persona. Pero el posicionamiento no se refiere al 

producto en sí, sino a como se ubica el producto en la mente de los consumidores. 

Cuando se lleva a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener en 

cuenta ciertos factores. Por un lado que la diferenciación es un factor importante dentro del 

posicionamiento. Posicionarse junto a la mayoría no suele ofrecer ninguna ventaja. Como bien 

http://www.portalpymes.mendoza.gov.ar/Guias/estrategiascompetitivas.htm
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se dijo, se aconseja a la bodega focalizarse en promover diferencias como base para aumentar 

su participación en el mercado. Segundo, el mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, 

si los competidores pueden imitarlo en el corto plazo, perderán la oportunidad de diferenciarse. 

El posicionamiento de la marca tiene que ser tal que proporcione beneficios relevantes para el 

consumidor y que al mismo tiempo sean rentables para la empresa. 

Para determinar la estrategia de posicionamiento más apropiada para la bodega, se usó 

como herramienta una matriz 2*2 que considerando las oportunidades y amenazas del 

ambiente como así también las capacidades y debilidades de la organización recomienda 

cursos viables de acción, como se muestra en la siguiente figura, 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA. 

Entonces, según lo que plantea esta matriz la empresa puede tomar una táctica defensiva u 

ofensiva. 

En los mercados competitivos y globalizados, todas las compañías están sujetas de sufrir 

ataques de sus competidores. Los ataques suelen ser de dos tipos por empresas nuevas o por 

empresas que buscan reponerse en el mercado. El propósito de la estrategia defensiva es 

disminuir el riesgo de ataque y debilitar el impacto de los niveles y/o desviarlo hacia áreas 

menos amenazadoras. Aunque por lo regular la estrategia defensiva no aumenta la ventaja 

competitiva de una compañía.  

Los mecanismos que utiliza esta estrategia son: 

¶ Innovación continua y avance tecnológico (nuevos productos y servicios). 

¶ Consolidación del mercado por el uso de la distribución intensiva o masiva 

(eficacia). 
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¶ Mantenimiento de costos bajos y precios en consonancia con el valor para 

el consumidor. 

¶ Extensiones de producto y/o marca para cubrir todos los segmentos 

(variedades). 

¶ Profundidad de producto para cubrir todos los segmentos (tamaños). 

¶ Guerra de precios y publicidad. 

¶ Bloqueo de proveedores y distribuidores a la competencia. 

Puede ser tomada por cualquier empresa; ya que, una buena defensa implica 

ajustarse con rapidez a las cambiantes condiciones de la industria y, a veces, dar el primer 

paso para obstruir o dificultar los movimientos de los posibles agresores, lo que puede resultar 

en ventaja estratégica. 

La Estrategia de ataque (Expansión de la Actual Participación de Mercado) busca 

mejorar la rentabilidad, al elevar la participación relativa en el mercado, por los efectos de la 

curva de la experiencia y de las economías de escala. 

La decisión sobre la estartegia y la táctica más apropiada para la bodega se 

fundamentó en que el sector presenta más más oportunidades que amenazas y además la 

empresa tiene más fortalezas qué debilidades. Por ende la estrategia apropiada será 

ñestrategia de ataque con t§ctica envolvente.ò  

La táctica envolvente se caracteriza por ser una estrategia más amplia pero más sutil. 

Implica rodear al competidor objetivo. Esto se puede conseguir de dos maneras, bien 

introduciendo una gama de productos similares al producto objetivo. Entonces, cada producto 

tratará de conseguir parte de la cuota de mercado que detentan los productos del competidor. 

Si se hace de forma moderada, se puede llegar a evitar una confrontación a gran escala.  

Alternativamente, esta estrategia se puede basar también en nichos de mercado más 

que en productos. El atacante expande sus nichos de mercado que envuelven y usurpan los 

mercados del competidor objetivo.  

La táctica envolvente es apropiada cuando: 

Á El mercado está poco segmentado 

Á Algunos segmentos son relativamente libres de competidores fuertes 

Á El atacante tiene recursos para desarrollar nuevos productos 

http://es.wikipedia.org/wiki/Cuota_de_mercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Nicho_de_mercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Segmento_de_mercado
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Á El atacante tiene suficientes recursos para operar en diferentes segmentos a la 

vez 

Á El atacante tiene una estructura organizacional descentralizada 

2.3.3 Estrategias de creciemiento 

EL objetivo de esta estrategia se halla  en la mayor parte de las estrategias  

empresariales,  se trata del crecimiento de las  ventas, de la cuota de mercado, del beneficio o 

del tamaño de la organización en sí misma. 

 El  crecimiento es un factor que influye en la vitalidad  de una empresa, estimula las 

iniciativas  y aumenta la motivación  del personal y de los ejecutivos. Ya la empresa definió qué 

vender (diferencias) para obtener rentabilidad, como posicionarse en la mente del consumidor 

(con una táctica de ataque envolvente) para ser competitivo. Ahora debe definir como crecer. 

Ésta decisión deberá tomarse en tres niveles  diferentes: 

Un objetivo de crecimiento  en el seno  del mercado  de referencia en el  cual opera; se 

hablara  entonces de crecimiento  intensivo. 

 Un objetivo  de crecimiento realizado  en el seno del sector  industrial  a través de una 

integración  horizontal o hacia atrás o hacia adelante;  se trata de  crecimiento  integrado. 

Un objetivo  de crecimiento  que se apoya en las  oportunidades  situadas fuera  de su 

campo  de actividad habitual; se trata de objetivo de crecimiento  por  diversificación. 

2.3.3.1 Estrategias de crecimiento intensivo 

 Consisten en "cultivar" de manera intensiva los mercados actuales de la compañía. 

Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado" existentes aún 

no han sido explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes estrategias:  

I.Estrategia de penetración: Se enfoca en la mercadotecnia más agresiva de 

los productos ya existentes. Este tipo de estrategia, por lo general, produce ingresos y 

utilidades.  

II.Estrategia de desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer miembros a los 

nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no se ha llegado aún (como 

nuevas zonas geográficas). 



83  

 

III.Estrategia de desarrollo del producto: Incluye desarrollar nuevos productos 

para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por ejemplo, desarrollando una nueva 

presentación del producto que brinde beneficios adicionales a los clientes. 

La estrategia más adecuada para la bodega pareciera ser la de desarrollo de 

mercados, es decir, la introducción de productos ya existentes pero en nuevas áreas 

geográficas. Esta estrategia se podría logar por medio de un estudio de mercados para poder 

encontrar segmentos donde se pueda ofrecer el producto, otra manera es a través de alianzas 

estratégicas. Una vez hecha la investigación de mercado la empresa debería;  

¶ Persuadir a los clientes actuales a usar más del producto,  

¶ Atraer a clientes de la competencia y 

¶ Persuadir a los clientes no decididos a transformarse en prospectos. 

2.3.3.2 Estrategias de crecimiento integrado.  

Buscan crecer, sea con estructura propia o por adquisición de empresas, a través de 

negocios relacionados a los negocios actuales. El principio que las sustenta, es que a veces, 

las ventas y las utilidades pueden incrementarse dentro de la misma rama industrial. 

Consiste en aprovechar la fortaleza que tiene una determinada compañía en su industria 

para ejercer control sobre los proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese sentido, 

una compañía puede desplazarse hacia atrás, hacia adelante u horizontalmente.  

¶ Integración hacia atrás: Ocurre cuando la compañía incrementa su 

control sobre sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus proveedores o por lo 

menos a su principal proveedor. 

Es una alternativa para estabilizar y proteger la fuente y los costos del abastecimiento 

de importancia estratégica. Son necesarias, si los proveedores no disponen de recursos o de 

conocimiento tecnológico, para la fabricación de los componentes o materiales.  

¶ Integración hacia adelante: Ocurre cuando la compañía aumenta su 

control sobre su sistema de distribución. Buscan asegurar el control del canal de distribución, 

sin el cual la empresa podría estar asfixiada. Con esta estrategia se podría incrementar la 

rentabilidad total de la empresa. 
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¶ Integración horizontal: Ocurre cuando la compañía aumenta su control 

con respecto a sus competidores. Busca reforzar la posición competitiva, absorbiendo o 

controlando a algunos competidores: 

 ̄ Neutralizando a un competidor que estorbe. 

 ̄ Alcanzando el punto óptimo para obtener los efectos de las 

economías de escala. 

 ̄ Beneficiándose de líneas de productos complementarias 

 ̄ Buscando tener acceso a redes de distribución o a segmentos de 

mercado 

Con respecto a las estrategias de integración, Bodega Dos Familias posee una amplia 

integración hacia atrás ya que cuenta con sus propios viñedos, lo que implica que no requieran 

de proveedores de vid, asegurando así el control sobre la fuente de suministro. También cabe 

destacar que la integración hacia atrás es combinada y no completa ya que también cuenta con 

viñedos tercerizados.  

Se considera que la empresa debería lograr una integración hacia adelante, como forma 

de disminuir el gran poder con el que cuentan actualmente los canales de distribución. Esto 

crearía barreras de ingreso a la industria de nuevos competidores,  al mismo tiempo que 

permitiría a la empresa reducir costos de logística, como así también alcanzar una mayor 

cercanía hacia el consumidor. La empresa debería realizar los esfuerzos necesarios para 

satisfacer las exigencias de paladares cada vez más entrenados. Lo ideal sería establecer 

relaciones de coordinación a largo plazo. 

La estrategia de integración hacia adelante que se propone para la empresa en un 

futuro no muy lejano, se basará principalmente en trabajar en forma conjunta con los 

importadores de los diferentes países, ofreciéndole facilidades para la distribución y 

comercialización de los productos; así como también con distribuidores (mayoristas y 

minoristas) a nivel local. 

Se puede pensar en incentivos tales como, las facilidades de pago, bonificaciones de 

productos por ventas superiores a un mínimo establecido, muestras para presentaciones y 

posiblemente mejoramiento de márgenes de ganancia si existen factores claros que 

determinen una buena y duradera relación. 
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Lo que se busca es llegar más allá de la disposición de la mercadería. El objetivo es 

acompañarlo, facilitarle tareas, lograr estrechas relaciones comerciales y así poder llegar al 

cliente con ventajas sobre la competencia. 

Antes de continuar es menester hacer referencia a ciertas deventajas asociadas a la 

integración; como por ejemplo, que la fuente de aprovisionamiento propia de la empresa 

incurra en mayores costos de los que incurriría con proveedores independientes. Una manera 

de solucionar este problema es por medio de una integración combinada, como con la que  

actualmente trabaja Dos Familias. Cambios rápidos en la tecnología hacen que a la empresa le 

sea difícil adaptarse a ella de manera inmediata, costos burocráticos que exceden el valor 

creado por la empresa, cambios en la demanda, son sólo algunos. 

2.3.3.3 Estrategias de crecimiento por diversificación  

Buscan crecer, a través de negocios no relacionados con los que cuenta actualmente la 

empresa. Se justifican, cuando pueden encontrarse buenas oportunidades fuera de los 

negocios actuales (una combinación de industria atractiva y fortalezas de la empresa). Se 

justifican, si en el sector industrial actual no existen oportunidades de crecimiento o 

rentabilidad, porque: 

Hay una posición dominante de la competencia; el mercado está en declive; se busca 

dispersar o disminuir el riesgo de la empresa 

¶ Estrategias de diversificación horizontal: Consisten en agregar nuevos 

productos a la línea de productos de la compañía, los cuales no están relacionados con los 

productos ya existentes, sino que son diseñados para atraer a miembros de los mercados meta 

de la compañía.  

¶ Estrategias de diversificación en conglomerado: Con otra 

infraestructura y/o tecnología y con otra actividad comercial, diferentes a las actuales, se 

desarrollan nuevos productos dirigidos a otros clientes. Entra en actividades nuevas, sin 

relación con sus actividades tradicionales, tanto en el plano tecnológico como comercial. Busca 

rejuvenecer la cartera de actividades. Es la estrategia más arriesgada y compleja. 

 ñPeter Drucker considera que el ®xito de una estrategia de diversificaci·n, es la 

existencia de un punto en común entre la actividad nueva y la actividad actual, sea de 

mercado, de tecnolog²a o de procesos de producci·nò. 

Las lógicas de la estrategia de diversificación son: 
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¶ Objetivo estratégico defensivo: Reemplazar una actividad en declive. 

¶ Objetivo estratégico ofensivo: Conquistar nuevas posiciones. 

¶ Resultados esperados de valor económico: crecimiento, rentabilidad. 

¶ Resultados esperados de coherencia o complementariedad: saber 

hacer (know how) 

¶ Estrategias de diversificación concéntrica: Con la misma infraestructura 

y/o tecnología, se desarrollan nuevos productos, dirigidos a los mismos o a nuevos 

clientes. Sale de su sector industrial y comercial para añadir actividades nuevas, pero 

complementarias en el plano tecnológico y/o comercial. Se beneficia de la sinergia del 

complemento de las actividades, atrayendo además a nuevos compradores.  

Bodega Dos Familias debería seguir la estrategia de diversificación concéntrica, por medio 

de la cual en un futuro podría incorporar a su cartera actual nuevos productos pero 

relacionados entre sí como por ejemplo, Vino de Mesa u otra variedad de vino tinto. O también 

actividades complementarias, como por ejemplo visitas guiadas en la bodega. 

La forma de crear valor en ésta estrategia es a través de la re-estructuración o adquisición, 

transferencia de habilidades o economías de alcance. Este tipo de estrategia tiene altos costos 

burocráticos generados por la cantidad de negocios y la coordinación entre los mismos. Debido 

a las dificultades de gestión de la empresa, se deberá poner especial énfasis en este aspecto a 

la hora de decidir. 

Las alianzas estratégicas son una solución a los problemas de diversificación. En este 

sentido se debería poner especial énfasis en la capacidad de gestión del socio, la reputación 

de la alianza y como ésta se estructura. 

2.3.4 Estrategia de marca: 

Ya se eligió la estrategia genérica de la empresa, como va a posicionarse en el 

mercado, como crecer y ahora ya es necesario hacer referencia a la estrategia de marca. 

Recordemos que la empresa va a crear diferencia, en base a la imagen de la marca de sus 

productos. 
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Una decisión a tener en cuenta a la hora de lanzar un producto al mercado es la de 

poner o no poner una marca asociada al producto.  

Como esta estrategia tiene tanto peso para la empresa, se contratará alguien 

encargado de elegir un nombre, logo y diseño de la marca, para que ayude a cumplir con los 

objetivos de la empresa. 

En el presente apartado se nombra las opciones que se encuentran disponibles para las 

empresas a la hora de tomar una decisión sobre la estrategia de marca y se amplía sobre la 

que se considera más conveniente para el caso bajo estudio.  

La empresa tiene dos opciones: asociar o no su producto a una marca, elección que 

trae aparejada ventajas e inconvenientes.  

No asociar el producto a una marca tiene sus ventajas; supone menores costes para la 

empresa, flexibilidad en la calidad ofrecida puesto que no hay vinculación, se puede competir 

en precios. Pero también tiene sus inconvenientes; el producto al ser anónimo no genera una 

vinculación con el consumidor, la empresa tendrá un escaso poder negociador con los 

distribuidores. 

Dentro de las estrategias de marca está la estrategia de marca única (supone poner el 

mismo nombre a todos los productos que la empresa comercializa, y este nombre puede 

coincidir o no con el de la empresa.) 

La estrategia de marcas múltiples donde se distinguen tres sub-categorías: 

¶ Estrategia de marcas individuales: Consiste en poner un nombre distinto a 

cada uno de los productos comercializados por la empresa. 

¶ Estrategia de marcas para líneas de productos: Consiste en utilizar el 

mismo nombre de marca para varios productos relacionados entre sí.  

¶ Estrategia de segundas marcas: Son marcas que pertenecen a fabricantes 

que tienen en el mercado otras marcas de más prestigio. Estas marcas no suelen tener 

asociados presupuestos de publicidad y comunicación.  

Otro tipo de estrategias de marca es estrategia de marcas de distribuidor (son aquellas 

marcas fabricadas por un determinado industrial y son ofrecidas al consumidor bajo el nombre 

o marca del distribuidor o detallista, que es el que realiza todas las actividades de marketing en 

relación con las mismas.) 

http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Es, justamente dentro de las estrategias de marcas múltiples la segunda la que se cree 

más conveniente aplicar para este caso, pues la Bodega Dos Familias, decidió lanzar al 

mercado las diferentes variedades de vino bajo una misma marca ; ñBalcones de los Andesò. 

2.3.5 Estrategias de fidelización de clientes 

La fidelización de clientes consiste en lograr que un cliente (una persona que ya ha 

adquirido nuestros productos o servicios) se convierta en un cliente fiel a los productos, marca 

o servicios de la empresa; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente. La 

fidelización de clientes permite que el cliente vuelva a adquirir el producto o a visitar la empresa 

y que, muy probablemente, la recomiende con otros consumidores. 

Muchas empresas descuidan la fidelización del cliente y se concentran más en captar 

nuevos clientes, lo que suele ser un error, ya que retener un cliente suele ser más rentable que 

captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing (una persona que ya nos 

compró es más probable que vuelva a comprarnos) y en administración (venderle a una 

persona que ya nos compró, requiere de menos operaciones en el proceso de venta).  

Existen estrategias que las empresas pueden usar para obtener la fidelidad de sus 

clientes.  

Para el caso bajo análisis, se recomienda a la empresa beneficiarse de lo que significa 

la fidelización del cliente por medio de un producto de excelente calidad acompañado con un 

profundo contacto con el cliente para reconocer sus necesidades y así perfeccionar. También 

brindar un nuevo servicio al cliente (una buena atención, un trato amable, hacer sentir bien y a 

gusto al cliente.). Además optimizar los servicios postventa, para aumentar el grado de 

satisfacción. 

2.3.6 Estrategias globales13 

Hoy en día son muchas las empresas que tienen una proyección internacional y son 

cada vez más las empresas que se ven obligadas a afrontar un proceso de 

internacionalización. La decisión central para la empresa ronda en la estrategia internacional a 

seguir.  

                                            
13

 UNIVERSIDAD NACIONAL DE CUYO, Facultad de Ciencias Económicas, Carrera Licenciatura en 
Administración, Cátedra Análisis Organizacional. Apuntes de clase, año 2010. 
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Tradicionalmente, la toma de la estrategia adecuada se entiende como una decisión 

óptima entre las dos dimensiones: presión de costos y presión de adaptarse a las 

características locales que describen un conjunto de factores que debe tener en cuenta la 

empresa a la hora de tomar la decisión sobre su Estrategia de Gestión Internacional. 

La economía mundial está asistiendo últimamente a un cambio fundamental. Debido a 

las numerosas reducciones de barreras que diýcultaban el comercio y la inversión, los 

procesos de internacionalización de empresas están þoreciendo y las empresas emprenden 

este proceso a través de diversas formas que implican asimismo diferentes grados de 

compromiso de recursos y de control. 

En ese sentido, según Porter14 existen dos estrategias básicas para mejorar los 

beneýcios empresariales: La ñEstrategia de Diferenciaciónò y laò Estrategia de Bajos Costesò 

(las mismas que a nivel local). Por ello, bajo el término «estrategia» se reýere regularmente con 

la tomada de acciones que bajan los costes de la creación de valor nuevo y/o diferencian el 

espectro de productos y servicios de la empresa. Basándose en este concepto, 

tradicionalmente se clasiýcan las posibles estrategias de la gestión internacional según  

satisfacen una u otra dimensión presentada. Es decir, como cumplen la necesidad para bajar 

los costes en la producción aprovechándose de las oportunidades que ofrece el entorno 

internacional y/o con qué éxito cumplen las exigencias que requieren las diferencias en los 

distintos mercados internacionales. Los efectos de escala y aprendizaje y el aprovechamiento 

de economías locales a través de la transferencia de actividades para la creación de valor 

hacia localizaciones donde se produce más eýcientemente. Además, estas ðasí llamadasð 

economías locales pueden facilitar la diferenciación de los productos y servicios ofrecidos de la 

empresa si aquella sabe aprovecharse de las diferencias locales (en el caso de «General 

Motors»: REICH, 1991). Entre los variables que determinan los factores ñPresión de Costesò y 

ñPresión de Adoptarse a las Características Localesò se encuentra en la literatura. Por un lado 

la necesidad de la empresa de sobrevivir en mercados que están caracterizados por una 

creciente presión sobre los costes de producción sobre todo para los productos 

estandarizados. Por otro lado existen variables que condicionan la necesidad a la sensibilidad 

local como son diferencias en los hábitos de los consumidores, diferencias en las 

infraestructuras locales, diferencias en los canales de distribución y demandas especíýcas de 

los gobiernos locales.  

                                            
14 PORTER, Michael, Estrategias Competitivas, Free Press, New York, 1985. 
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 Ante este escenario la empresa tendrá que decidir qué estrategia competitiva va a 

implementar. Al respecto, Bartlett y Ghoshal15 proponen cuatro tipos de estrategias 

competitivas internacionales que surgen de combinar estas dos dimensiones en una misma 

matriz: la estrategia internacional, multidoméstica, global y transnacional. Sus características se 

describen a continuación en la siguiente figura: 

 

FUENTE DE ELABORACIÓN PROPIA. 

¶Estrategia internacional 

La estrategia internacional se basa en el desarrollo en la sede central de nuevos 

productos o procesos sobre los que se asienta la ventaja estratégica y en su posterior 

transferencia hacia el resto de las unidades de la organización. Empresas que siguen a esta 

estrategia intentan crear  valor a través de la transferencia de habilidades y productos hacia los 

mercados internacionales donde los competidores indígenos no poseen estas habilidades y 

productos. Esta estrategia suele ser frecuente en sectores en los que tanto la presión de los 

precios como la sensibilidad hacia las particularidades del país o región son relativamente 

reducidas. 

¶Estrategia multidoméstica 

 La estrategia multidoméstica o multinacional se caracteriza por el esfuerzo de la 

empresa por adaptarse a las particularidades de cada mercado local en el que opera. Esta 

estrategia suele ser frecuente en sectores en los que la presión de los precios es relativamente 

reducida y en cambio, la sensibilidad hacia las particularidades del país o región son 

importantes. Se pretende actuar como lo haría una empresa local, conociendo perfectamente 

las costumbres y preferencias de los consumidores y darles así la mejor respuesta. Para ello, 

las distintas unidades organizativas cuentan con una considerable autonomía. 

                                            
15

 Barlett y Goshal, Managing Across Borders, 1989, 2 edición, Harvard Business School press, 1998. 
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¶Estrategia global 

 La estrategia global, por su parte, hace hincapié en la estandarización, la fabricación a 

escala global, en las ventajas comparativas de localización y en el seguimiento de las 

directrices estratégicas formuladas en la unidad matriz. Se opera a nivel mundial, con la 

búsqueda de la eýciencia por medio de la reducción de costes, pero con cierto menoscabo de 

la adecuación de la oferta. En este caso, la unidad matriz se reserva más autonomía que en el 

caso anterior. En deýnitiva, esta estrategia se suele seguir en sectores en los que la presión de 

los precios es comparativamente alta. 

¶Estrategia transnacional 

Por último, la estrategia transnacional se caracteriza por contemplar simultáneamente ambas 

presiones, de manera que debe ser capaz de combinar eýcientemente las exigencias de 

sensibilización y reducción de costes y además, debe incorporar la difusión del conocimiento y 

el aprendizaje a lo largo de todas las unidades que forman la empresa.  

Al principio la organización deberá ir tras una estrategia de tipo transnacional. 

Recomiendo esta estrategia porque pese a que la bodega producirá un producto distintivo en 

aromas y sabores que se irá adaptando a las exigencias de los diferentes mercados  y además 

la empresa una fuerte presión de costos, que debe intentar minimizar.  
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CONCLUSIONES DE ESTRATEGIAS APROPIADAS PARA LA BODEGA 

Es más de una la estrategia o táctica que resulta viable para la empresa siempre y 

cuando ella tenga en claro los objetivos que quiere lograr y donde quiere llegar. 

La empresa debe hacerse dos preguntas: Qué valor desea crear en el mercado meta y 

cómo va a posicionar su producto en la mente del consumidor.  

Respondiendo la primera pregunta conoceremos la estrategia competitiva de la bodega. 

En este caso una estrategia de enfoque de diferenciación.  

Esta estrategia implica dos cosas. Por un lado, darle al mercado algo que sea percibido 

como único. Esto no significa que la empresa ignore los costos sino que no son su objetivo 

primordial. 

Existen diferentes formas de lograr la diferenciación de un producto en este caso la 

bodega hará énfasis en la imagen de la marca. Con una estrategia de diferenciación la 

empresa reduce el número de competidores, crea márgenes elevados de rentabilidad, 

disminuye el poder del mercado  de los clientes y asegura su fidelidad. Además de beneficios 

esta estrategia tiene riesgos,  tales como que las características distintivas sean fáciles de 

imitar o que los clientes dejen de encontrar valor en  la diferencia.  

Por otro lado, que la diferenciación que la empresa pretende no es en todo el mercado 

sino en un grupo particular de personas.  

Una vez que la empresa elija la forma de crear valor, deberá elegir cómo posicionarse. 

En otras palabras como penetrar en el mercado para conseguir esa diferencia.  

Para determinar la estrategia de posicionamiento más apropiada para la bodega, se usó 

como herramienta una matriz 2*2 que considerando las oportunidades y amenazas del 

ambiente como así también las capacidades y debilidades de la organización recomienda 

cursos viables de acción.  

Dado que en el sector hay más oportunidades que amenazas y que la empresa tiene 

más fortalezas que debilidades, pareciera ser oportuno adoptar una estrategia de ataque con 

táctica envolvente.  
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La estrategia de ataque busca aumentar la rentabilidad y la participación relativa en el 

mercado. Y la táctica envolvente, significa envolver el mercado ofreciendo lo que ofrece el 

competidor y más. 

Ahora la empresa debe tomar decisiones respecto a cómo crecer: 

Como crecer en el mercado (crecimiento intensivo). Se da cuando las oportunidades de 

mercado no han sido explotadas en su totalidad. La empresa podría crecer ampliando su 

mercado meta, introduciendo el producto hacia nuevos mercados. Por ejemplo, ver la 

posibilidad de introducirse en Rusia o el Reino Unido.  

Como crecer en el sector industrial (crecimiento integrado). Es una estartegia que 

aumenta el poder de la compañía, integrándose hacia atrás con distribuidores o hacia adelante 

con distribuidores. También en forma horizontal con la competencia. 

La empresa consideró integrarse hacia atrás como alternativa de reducir los costos, 

hacia adelante para reducir también costos (de logística) y estar más cerca del consumidor 

para satisfacer mejor sus necesidades. 

Como crecer aprovechándose de las oportunidades que aparecen fuera de su actividad 

habitual (crecimiento diversificado).  La alternativa más viable sería introducir productos nuevos 

a su línea de productos actuales, por ejemplo estudiando la posibilidad de producir otra 

variedad de vino tino o de producir vino de mesa. 

Ahora la empresa deberá decidir su estrategia de marca. La diferencia creada por la 

empresa está bien en la calidad de sus productos como así también en la imagen de la marca. 

La alternativa m§s apropiada es, en este caso,  la de ñestrategia de marca por l²nea de 

productosò. Es decir, lanzar productos relacionados entre s² bajo una misma marca ñBalcones 

de Los Andesò.  

Para obtener los beneficios que la fidelización de los clientes significa, la bodega deberá 

mantener la calidad de su producto y mantener el contacto con el cliente para conocer sus 

necesidades y satisfacerlas mejor. 

A nivel internacional la empresa adoptará una estrategia transnacional por las altas 

presiones para sensibilizarse a las particularidades locales y por la alta presión de los costos.  
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CAPÍTULO V. MEZCLA DE MERCADOTECNIA16 

 Se entiende a la mezcla de mercadotecnia o marketing mix como un conjunto de 

herramientas controlables que la empresa combina para producir una respuesta deseada en 

el mercado meta; o también, como el conjunto de variables controlables que una empresa 

utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta. Incluye, entonces, todo lo 

que la empresa puede hacer para lograr un determinado resultado en su mercado meta. 

 Las herramientas o variables se han identificado con el concepto de las 4 P's. Las 4 

P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribución) y Promoción 

1.PRODUCTOS Y SERVICIOS 

El producto es mucho más que el bien físico. Es un conjunto de atributos tangibles e 

intangibles, que incluye el empaque, la etiqueta, el color, el precio, el prestigio del fabricante 

que proporcionan los beneficios de la satisfacción de los requerimientos de un comprador.  

Un producto puede ser un bien físico, un servicio, una idea, un lugar, una organización, 

una persona. Con ello nos damos cuenta que los consumidores compran algo más que un 

conjunto de atributos físicos, básicamente compran satisfactores.  

El vino es un producto natural que surge de un proceso de elaboración y posterior  

fermentación del zumo de la uva.  

Es un producto de características particulares, ya que el grado de diferenciación que 

puede alcanzar es propio de un mercado de competencia imperfecta, en que distintos 

productos compiten por una misma demanda, pero cada uno dueño de estilos propios. 

El sector ñElaboraci·n de Vinosò, es el sector al cual pertenecen las bodegas.  La 

distinci·n ñElaboraci·n de vinosò, abarca la elaboración de vinos varietales (blancos y de color), 

vinos espumantes e incluso aderezados, con uvas no producidas por la misma unidad. Se 

incluye la elaboración de vinos reforzados, tales como los de marsala y jerez. 

La bodega se esfuerza por producir vinos de alta calidad de zonas privilegiadas. Se 

enfocan en el ñcl§sicoò de Agrelo: Malbec y tambi®n se especializan en Syrah. Los segmentos 

                                            
16

 E. J. McCarthy (1984). Basic Marketing: a managerial approach (8º edición). p. 46. Citado en Michael R. Czinkota; 
Masaaki Kotabe (2001).  
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que la empresa va a apuntar son: Vinos Finos Intermedios, Premium y Super Premium de alta 

calidad. 

La bodega deberá empeñarse en ofrecer un producto de excelente calidad, con aromas 

y  sabores distinguidos, perfeccionado de manera continua para así adaptarse a las 

necesidades cambiantes del consumidor.  

Se fraccionará el vino en botellas de vidrio de 750 Ml de contenido, tipo Burdeos 750 

Andina. Además se utilizará corcho natural importado y se diseñarán etiquetas y cápsulas con 

un diferenciado diseño. 

Cada uno de sus vinos será elaborado con sumo cuidado. Representarán la máxima 

expresión de calidad de cada cosecha.  

Para su producción la bodega cuenta con establecimiento propio con una capacidad de 

producción de 100.000 litros, equipada con tecnología de punta, utilizando para la elaboración 

maquinarias de acero inoxidable, que preservan así la calidad de sus productos, y por supuesto 

la higiene, el orden y la limpieza de la bodega. 

Se trabajará con profesionales y operarios altamente calificados y personas amantes de 

la vid.Sumando lo mejor de la experiencia local e internacional, se concentran en desarrollar 

vinos de alta gama, que honren su origen. 

VINOS FINOS TINTOS, MALBEC Y SYRAH 

Vino Fino Malbec: el producto que se elaborará es un vino tinto fino, elaborado con uva 

Malbec, de la zona de Agrelo, estacionado 12 meses en barricas de roble francés de primer y 

segundo uso. Envasado en una botella tipo Burdeos 750 reserva, corcho natural, en cajas de 6 

unidades cada una. 

Vino Fino Syrah: el producto que se elaborará es un vino tinto fino, elaborado con uva 

Syrah, de la zona del Valle De Uco, estacionado 12 meses en barricas de roble francés de 

primer y segundo uso. Envasado en una botella tipo Burdeos 750 reserva, corcho natural, en 

cajas de 6 unidades cada una. 
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SERVICIOS OFRECIDOS POR LA BODEGA  

Se ofrecerán servicios de elaboración a terceros y guarda de vinos a terceros, tanto a 

granel como vestido. 

Se buscará ofrecer un alto valor agregado en el cuidado de los vinos para que la 

satisfacción del cliente sea altísima. Esto incluye: especialistas que están al cuidado de sus  

vinos los 365 días del año. Atención sin distinción alguna a todos los clientes por igual, sean 

ellos individuos, pymes o grandes. Utilización de insumos de alta calidad. Equipo de frio de alta 

tecnología. Ingreso a la bodega de los locatarios sin previo aviso y cuando ellos los dispongan. 

Para aquellos casos cuando los clientes no quieren elaborar grandes cantidades de vino 

o quieren realizar pequeños cortes,  la bodega posee piletas de fermentación y de 

almacenamiento con diversidad de volúmenes, lo que permite elaborar o guardar a granel 

distintos cortes de uva en pequeños volúmenes. Para ello, la bodega cuenta con 76 piletas de 

diversas cubicaciones, desde 25 Hl hasta 930 Hl. 

Se ofrecerá, servicio de guarda de vinos vestidos en un salón acondicionado con 

temperatura acorde y Wine tours para turistas. Dichos tours  constan de una visita guiada y 

degustaciones el valor agregado en que hará hincapié la bodega para atraer a los clientes es el 

hecho de ser considerada patrimonio cultural. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LOS PRODUCTOS OFRECIDOS. 

La bodega hará sus productos siguiendo estrictas normas de calidad desde la recepción 

de las uvas hasta el embotellado. 

La producción de vinos finos se basa en la demanda creada a raíz de la disminución de 

los vinos de mesa y el consecuente aumento de vinos finos.  

A manera de recomendación, se debe involucrar a todo el personal dentro de 

la filosofía de calidad total, lo que redundará en un futuro en aumento tanto de la calidad como 

de la producción y disminución del desperdicio. 

También se debe implementar un sistema de mantenimiento preventivo a todos los 

equipos, sobre todo en el área de degüelle puesto que son los más críticos. 

http://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/produccion-sistema-economico/produccion-sistema-economico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos910/en-torno-filosofia/en-torno-filosofia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mantenimiento-industrial/mantenimiento-industrial.shtml
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1.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

 La etapa del ciclo de vida que el producto atraviesa es un aspecto fundamental a tener 

en cuenta en la toma de decisiones.  

Se entiende por ciclo de vida el tiempo de existencia y las etapas de evolución que 

caracterizan el desarrollo de un producto en el mercado, desde que nace su idea hasta que se 

lo retira de la comercialización. 

Los bienes y servicios cumplen, desde sus orígenes hasta su desaparición, las 

siguientes etapas en su ciclo de vida: etapa de desarrollo; introducción; crecimiento; madurez; 

declinación; desaparición y retiro. 

Las diferentes etapas requieren adoptar distintos cursos de acción. El cuadro y el 

gráfico que describe qué sucede en cada una de las etapas se encuentra adjuntado en el 

anexo.17 

En la etapa de desarrollo el producto todavía no se ofrece en el mercado, lo que 

justifica el hecho de que las utilidades sean negativas. Es donde la empresa concibe la idea, 

hace un análisis de mercado y elabora un plan de negocios para ver la viabilidad del proyecto.  

La etapa de introducción dura aproximadamente seis meses. En esta etapa las ventas 

serán particularmente bajas dado que el producto se está recién empezando a conocer. Por 

tanto se usará una estrategia intensiva de marketing, para que el cliente pueda apreciar las 

calidad, el cuidado y las características distintivas del producto. Se recomienda elegir aquellos 

medios que mejor lleguen al mercado meta; tales como, revistas, cartelería en diferentes 

puntos y degustaciones en vinotecas aeroportuarias, todo ello para lograr posicionar a la marca 

en la mente del consumidor. La estrategia será cautelosa (debido a que todavía no se conoce 

qué efecto tendrá el producto en el mercado), y por lo tanto la inversión será moderada y la 

logística minorista. Es decir, existirá poco surtido y la distribución será limitada para evitar altos 

costos de transporte. 

En la etapa de crecimiento, si todo sale como debería una vez que el mercado acepte 

el producto, las ventas aumentaran rápidamente y la disponibilidad del producto se extenderá 

por toda la geografía estipulada en la segmentación del mercado. Esto llevará a un incremento 

en los costos generales puntualmente los de distribución. Deberá continuar con las campañas 

publicitarias, pero con replanteo de objetivos y estrategia para lograr comunicar y posicionar las 

                                            
17

 VER ANEXO (2), CUADRO CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 
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ventajas competitivas y diferencias significativas. Pues ahora más que nunca deberá 

concentrar sus esfuerzos en la fidelidad de los clientes, intensificar la frecuencia de compras y 

los volúmenes de ventas.  

En la etapa de madurez los beneficios aumentarán gradualmente porque el producto 

será reconocido por el consumidor y se estabilizará lentamente el proceso de ventas hasta 

alcanzar el punto máximo de ventas y por consecuente de rentabilidad. La idea es mantener 

esta etapa de madurez durante años con diferentes herramientas de marketing como 

publicidad y promoción de los vinos que ayuden a mantener e incrementar lentamente el 

consumo de los productos. Se mantendrá además la distribución masiva de vinos, logrando 

así, costos decrecientes y como consecuencia mayor rentabilidad. Extender los criterios de 

segmentación y explorar nuevos nichos de mercado.  

En la etapa de declive caen bruscamente el nivel de ventas y los costos comienzan a 

aumentar. Se recomienda entonces que la empresa replantee sus objetivos y estrategias. 

Tiene varias alternativas viables.  

Al principio pareciera que bastará si la empresa replantea sus estrategias de promoción. 

Si esta herramienta no funciona, la empresa podría innovar con un nuevo producto, como por 

ejemplo extendiendo la línea o bien pensar en extender las zonas geográficas donde 

actualmente se está comercializando el producto. Por ejemplo, según estudios podría ser 

altamente rentable para la empresa, dada sus características, intentar penetrar con su producto 

en mercados tales como Rusia o el Reino Unido. 

 1.2 DISEÑO DE ENVASE Y CÁPSULAS. 

¶ENVASE 

Por envase se entiende el material que contiene o guarda a un producto y que forma 

parte integral del mismo. Sirve para proteger a la mercancía y distinguirla de otros artículos.  

Varios criterios se tuvieron en cuenta para recomendar a la bodega el envase más 

apropiado para su producto.  

Primero, se buscó algo que protegiera el producto al momento de ser transportado. Este 

fue diseñado para protegerlo contra el calor, el frío, el aire, la humedad, dependiendo de la 

naturaleza del mismo 
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Otro de los criterios que se tuvo en cuenta fue el de economía del envase. Es decir, que 

cumplirá con sus objetivos a un nivel eficiente de costo; es decir, elegir el que satisfaga dicha 

necesidad sin afectar el margen de utilidad. 

Y por último, el criterio de utilización del envase, ya que debe facilitar la distribución del 

producto y contribuir a un uso más eficaz del contenido.  

Para el caso bajo análisis el envase que se consideró más apropiado fue la botella de 

vidrio. El cuadro que describe las ventajas y desventajas de este tipo de envase se encuentra 

adjunto en el anexo.18 

 

 

¶CÁPSULAS 

Las cápsulas, como se puede apreciar, son de diferentes colores para que el consumidor 

pueda diferenciar el varietal que está bebiendo. 

                                            
18

 VER ANEXO(3)CUADRO VENTAJAS Y DESVENTAJAS BOTELLAS DE VIDRIO 
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2.PRECIO 

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfacción 

derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Se distingue del resto de los 

elementos del marketing mix porque es el único que genera ingresos, mientras que los demás 

elementos generan costos. Es el elemento que se fija más a corto plazo y con el que la 

empresa puede adaptarse rápidamente según la competencia, el costo, etc. 

 Antes de tomar una decisión es importante que el lector entienda que en este caso, 

como la empresa va tras una estrategia de marca, el precio carece de valor porque el 

verdadero valor que busca transmitir la bodega estará en las características distintivas del 

producto, su marca, sus aromas y sus  sabores. No se busca que el cliente encuentre valor en 

el precio.  

Obviamente que el precio, además de resaltar las características del producto, debe ser 

competitivo y permitir a la empresa obtener utilidades. Por eso se tuvo en cuenta más de un 

factor a la hora de decidir. 

Primero es conveniente ver el rango de los precios de los vinos en el mercado, para 

tener una referencia, para que el producto sea competitivo. 

Dentro de los vinos varietales, se puede clasificarlos en vinos de mesa y vinos finos. 

Los vinos de mesa, son vinos elaborados con uvas denominadas comunes (criolla-cereza) y 

son vinos cuyo precio llega hasta $4 la botella de 750cc. VdM (Vino de Mesa). Se trata de vino 

elaborado a partir de uvas de viñedos no clasificados o de vino que ha perdido su clasificación 

por ser una mezcla de diferentes regiones clasificadas. La etiqueta no indica la cosecha. 

Los vinos finos se pueden clasificar en; Standard, Intermedios, Premium y Super 

Premium. Son elaborados con uvas finas (Malbec ï Syrah ï Cabernet), un mayor tiempo de 

guarda y mejor tecnología. Los precios varían dependiendo el segmento. El precio de los vinos 

finos Standard oscila entre $4 y $10, los Finos Intermedios entre $10 y $15, los Finos Premium 

entre $15 y $20 y los Finos Super Premium $25 en adelante.  

Analizando los precios del mercado y teniendo en cuenta otros elementos, tales como; 

los márgenes que manejan los clientes, que van desde los 35 (vinerías) a los 50 (revendedores 

individuales) puntos de margen, los costos de producto terminado, los precios de la 

competencia y las preferencias del mercado meta, se decidió la estrategia de precios de la 

compañía.  
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Una estrategia que de forma eficaz pudiera competir en el mercado meta y generar las 

mayores oportunidades de compra del producto reflejando a su vez una relación precio-calidad. 

 Se irá tras una política de precios alta que refleje la calidad y exclusividad del 

producto. 

3.PLAZA O DISTRIBUCIÓN  

Elemento del mix que se utiliza para conseguir que un producto llegue 

satisfactoriamente al cliente. 

La plaza o distribución consiste en la selección de los lugares o puntos de venta en 

donde se venderán u ofrecerán los productos a los consumidores, así como en determinar la 

forma en que los productos serán trasladados hacia estos lugares o puntos de venta.  

En principio para cumplir los objetivos de la organización se utilizará un tipo de 

distribución indirecta-selectiva; es decir, se recurrirá a estructuras ajenas a la organización 

(canales intermediarios) para que el producto llegue solamente a aquellos lugares donde 

podría ser vendido de acuerdo a sus características.  

En función del pequeño volumen comparativo de la bodega, con el objetivo de no 

cargarse de costos fijos, el primer año pareciera necesario buscar una alianza estratégica, con 

un comercializador o distribuidor. Este comercializador o distribuidor, tendrá que cumplir con 

dos requisitos. Por un lado, que comparta la filosofía corporativa, y por otro, que esté 

interesado en dar a conocer los productos de la bodega.  

En caso de no conseguir realizar ninguna alianza, la distribución a nivel local va a ser a 

través de fletes, contratados directamente por personal de la bodega. Desde Mendoza hacia 

Buenos Aires, ya sea centros de distribución o al puerto, a través de la empresa de transportes 

ñEl Carrizal Sociedad An·nimaò. Para enviar al exterior, se va a utilizar la metodolog²a FOB 

(Free on Board). 

A partir del 2° año, cuando el producto ya ha penetrado en el mercado y para tener un 

mejor poder de negociación, sería más conveniente para la empresa usar un tipo de 

distribución directa en el que se establece un vínculo empresa-cliente recurriendo a las 

estructuras y personal de la bodega. Ello traería aparejado un mejor conocimiento de las 

necesidades del consumidor que se podrían aprovechar para buscar formas alternativas de 

aumentar el grado de satisfacción. 

http://www.crecenegocios.com/la-distribucion-del-producto
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También se va a explotar el canal virtual o e-commerce, construyendo una página web 

de la bodega en donde se pueda realizar venta directa y a través de sitios web de la industria 

vitivinícola, como www.bonvivir.com. 

4.PROMOCIÓN 

La mercadotecnia no es solamente el desarrollo de un buen producto, su precio y 

ponerlo a la venta. Los clientes necesitan conocer el producto antes de la compra del mismo y 

esto se realiza mediante la promoción. 

La promoción consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de 

un producto a los consumidores, así como persuadir, motivar o inducir su compra o 

adquisición.  

La comunicación persigue difundir un mensaje y que este tenga una respuesta del 

público objetivo al que va destinado.  

Los objetivos principales de la comunicación son; comunicar las características y los 

beneficios del producto. Que se recuerde o se compre la marca/producto. 

En otras palabras, la promoción es la manera por la cual la empresa transmite la 

información de sus productos y su imagen misma a los clientes. Permite a la empresa conocer 

las necesidades de los clientes y la reacción que éstos tienen con su producto.  

Usa varios instrumentos para el cumplimiento de metas y objetivos; así como, la 

publicidad, las venta Personales, las promociones de Ventas y las relaciones públicas. 

¶ Venta personal 

Es la presentación personal que hace la fuerza de ventas de la empresa con el 

propósito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes. Mediante: 

presentaciones de ventas, ferias comerciales, programas de incentivos a empleados. 

¶ Promoción de ventas  

 Son los incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto o 

servicio, mediante exhibidores en el punto de venta, premios, descuentos, cupones y 

demostraciones 

http://www.bonvivir.com/
http://www.crecenegocios.com/la-promocion-del-producto


104  

 

¶ Relaciones públicas  

 Es la creación de relaciones positivas con los diversos públicos de la compañía, 

mediante la obtención de una publicidad favorable, la creación de una imagen corporativa 

positiva y el manejo o la eliminación de rumores, historias y eventos desfavorables. 

¶ Publicidad 

Es cualquier forma pagada de presentación no personal y promoción de ideas, bienes o 

servicios que hace un patrocinador identificado. Incluye: formas impresas difusión, exteriores, 

otros. 

El mix de promoción debe estar guiado por el volumen a comercializar y al tipo de 

cliente meta.  

El primer gran egreso de publicidad, debe ser al comienzo del proyecto. Se recomienda 

a la bodega desarrollar actividades orientadas a generar la construcción del concepto e imagen 

de marca. Esto tiene que ser durante el transcurso del primer año.  

Como estrategias viables en lo que a la promoción respecta se recomienda a la bodega 

auspiciar torneos de golf y tenis en el Club de Campo Mendoza, realizando propaganda y 

degustaciones.  

Difundir la marca en la revista ñEl Conocedorò, de supermercado Jumbo y se va a hacer 

publicidad en páginas web especializadas como:  

www.bonvivir.com 

www.vinosalmundo.com 

www.argentinewines.com 

Presentar un stand en la Expo Vinos y Bodegas 2012, que se va a realizar en el predio 

de la Rural, ciudad autónoma de Buenos Aires, en donde se va a solicitar e-mails, con el fin de 

hacer una base de datos para luego enviar e-mails a potenciales clientes. 

A nivel internacional; viajar a los países exportadores, y visitar personalmente a los 

importadores, con un portfolio de productos. A su vez, a través de la página web, se va a 

realizar marketing directo. 

http://www.bonvivir.com/
http://www.vinosalmundo.com/
http://www.argentinewines.com/
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4.1 ETIQUETA 

La etiqueta, gracias a su evolución se ha convertido en una pieza publicitaria más. 

Ayuda al consumidor a encontrar el producto, a identificarlo y distinguirlo del resto. La finalidad  

es impactar psicológicamente al consumidor y darle información sobre la calidad del producto. 

La etiqueta es la parte del producto que contiene la información escrita sobre el artículo. 

Lo que espera el consumidor de la etiqueta son inscripciones claras, definidas, precisas, 

comprensibles, completas, informativas, sobre todo que expliquen el uso, el contenido y la 

fórmula de este. 

La etiqueta, tanto del vino malbec como el de la variedad syrah, presentan el nombre 

con el que se vender§ el vino, ñBalcones de Los Andesò, con su logo y el a¶o de cosecha. 

La bodega fue reconocida como patrimonio cultural por el gobierno de la provincia por 

un balcón, hecho que justificó el nombre del vino.  

La contra etiqueta, en cambio, tiene el nombre de la bodega con su logo y una breve 

descripción sobre algunas características del producto. También todos aquellos requisitos 

exigidos por el Instituto Nacional de Vitivinicultura.  
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4.2 EMPAQUE 

Es  cualquier material que encierra un artículo, con o sin envase, con el fin de 

preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. 

Es necesario conocer el proceso del producto desde que este se envasa hasta que 

llega a ser consumido, por tanto, se debe buscar el empaque que más se acomode a su 

funcionalidad. 

Como criterio de la toma de decisión del empaque es crear un empaque lo más óptimo 

posible para cada producto y es una preocupación constante de los diseñadores el que cumpla 

con la función de protección de los sobres, objetos, y productos. 

Otro criterio sería que debe proteger al producto, el envase o ambos y ser promotor del 

artículo dentro del canal de distribución. 

Como criterio en la toma de decisión se debe tomar en cuenta que algunas veces se 

pueden trasladar los gastos de publicidad al desarrollo de empaque (atractividad y 

funcionalidad), lo que da un posicionamiento (lugar que ocupa un producto en la competencia 

más efectiva en el mercado).  

Para la bodega, la función del empaque es transmitir cierto mensaje al consumidor, por 

lo tanto, en este caso particular es parte del elemento de promoción del marketing mix.  
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