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RESUMEN

En los ultimos afos, el consumo de vino en Colombia ha mostrado un crecimiento
significativo, pasando de 0.3 litros per capita en 2006 a 0.9 litros en 2023, lo que
refleja un aumento del 300% en menos de dos décadas. Este panorama ha sido
impulsado por eventos especializados como la feria Expovinos, organizada por el
Grupo Exito, y ha permitido que la categoria de vinos ocupe el segundo lugar en
participacion dentro del mercado de licores en el pais, con 14.51% de las ventas.
Aunque Colombia no es un referente mundial en la produccion vitivinicola, este
crecimiento revela oportunidades relevantes para las marcas nacionales y locales,
en especial en el municipio de Tulua - Valle del Cauca, donde el mercado se
encuentra en expansion.

En este contexto, la marca de vino artesanal CRISOTA busca fortalecer su
presencia mediante el disefio de un programa de comunicaciones integradas de
marketing que le permita mejorar su posicionamiento entre 2025 y 2028. El
proyecto plantea analizar el perfil del cliente objetivo, aplicar un benchmarking con
la competencia y estructurar estrategias de publicidad, marketing digital,
relaciones publicas y promocion, todo ello acompanado de un sistema de
evaluacion que asegure la efectividad de las acciones. Con esta propuesta se
pretende proporcionar a la marca las herramientas necesarias para alcanzar
mayor notoriedad, generar confianza en los consumidores y consolidarse como un
referente en el mercado local.

Palabras clave: Consumo de vino en Colombia, comunicaciones integradas de
marketing, posicionamiento de marca, benchmarking, CRISOTA, Tulua.
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ABSTRACT

In recent years, wine consumption in Colombia has experienced significant growth,
increasing from 0.3 liters per capita in 2006 to 0.9 liters in 2023, which represents a
300% growth in less than two decades. This trend has been driven by specialized
events such as Expovinos, organized by Grupo Exito, and has positioned wine as
the second-largest category within the alcoholic beverages market, accounting for
14.51% of sales. Although Colombia is not a global benchmark in wine production,
this growth highlights relevant opportunities for national and local brands,
particularly in the municipality of Tulua, Valle del Cauca, where the market is
currently expanding.

In this context, the artisanal wine brand CRISOTA seeks to strengthen its presence
by designing between 2025 and 2028. The project proposes analyzing the target
customer profile, conducting benchmarking against competitors, and structuring
strategies in advertising, digital marketing, public relations, and sales promotion, all
supported by an evaluation system to measure the effectiveness of these actions.
This proposal aims to provide the brand with the necessary tools to achieve greater
visibility, build consumer trust, and consolidate its position as a local market
reference.

Keywords: Wine consumption in Colombia, integrated marketing communications,
brand positioning, benchmarking, CRISOTA, Tulua.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, el consumo de vino en Colombia ha experimentado un
crecimiento notable impulsado por diversos factores, como el aumento de eventos
especializados siendo el caso de la feria Expovinos organizada por el Grupo Exito;
donde se logra identificar segun el articulo del Portafolio, que la categoria de vinos
en Colombia ocupa el segundo lugar en participacion dentro del mercado de
licores, con una participaciéon del 14,51% en las ventas, después de las cervezas
(38,92%) y por encima de los whiskys (11,78%) (En 18 arios, el consumo de vino
ha avanzado 0,6 litros, 2023). Este aumento en la demanda refleja una tendencia
creciente en el gusto por esta bebida, lo que plantea oportunidades significativas
para las marcas en el sector vitivinicola.

Segun el articulo de El Colombiano (Alcaraz & Gomez Isaza, 2023), es posible
evidenciar que aunque Colombia no es una potencia mundial en el mercado de
vino, ha tenido un avance significativo en esta industria; pues, teniendo en cuenta
lo mencionado anteriormente, con tan solo hacer un comparativo del crecimiento
del consumo de vino desde la primera edicién de la feria Expovinos en 2006, el
consumo per capita evidenciado para este ano era de 0,3 litros, en 2018 tuvo un
aumento de 0,75 litros al afio y hacia 2023 se alcanzaron los 0,9 litros anuales, lo
que se traduce en un crecimiento del 300% en este mercado. Gracias a esto, es
notoria que el sector vitivinicola en Colombia se encuentra en un momento de
expansion, especialmente en el municipio de Tulua, Valle del Cauca, donde las
marcas locales tienen una gran oportunidad para ganar presencia. En este
contexto, la marca de vino CRISOTA busca consolidarse como un referente dentro
del mercado regional, aprovechando las tendencias actuales del consumo y
adaptandose a las preferencias emergentes de los consumidores. Sin embargo, la
competencia en este sector es intensa, lo que exige que las marcas se diferencien
mediante estrategias claras y efectivas que fortalezcan su posicionamiento y
presencia en el mercado.

Con relacidon a las comunicaciones integradas de marketing, se espera abordar la
importancia de las mismas y los elementos destacados por Kotler en su libro
direcciéon de marketing (Kotler & Keller, 2016) donde se aborda de manera mas
amplia las comunicaciones integradas de marketing (publicidad, promocion de
ventas, ventas personales, relaciones publicas, marketing directo) destacando
especificamente que la mezcla entre estas comunicaciones de marketing
consisten en ocho tipo principales de dichas comunicaciones enfatizando en la
publicidad, la promocion de ventas, eventos y experiencias, relaciones publicas y
publicity, marketing en linea y en los social media, marketing maovil, marketing
directo y de bases de datos y ventas personales; resaltando la finalidad principal
de las mismas la cual se basa en impulsar la marca y que la misma logre
posicionarse estratégicamente.

12



Este proyecto tiene como objetivo principal el disefio de un programa de
comunicaciones integradas de marketing para mejorar el posicionamiento de la
marca de vino CRISOTA en el municipio de Tulua para el periodo 2025-2028
llevando a cabo un analisis exhaustivo del perfil del cliente objetivo de la marca,
contrastando las estrategias de la competencia mediante un analisis de
benchmarking, y aplicando tacticas de marketing digital, relaciones publicas,
publicidad y promocién que fortalezcan la visibilidad de la marca. Ademas, se
busca disefiar un programa que identifique un sistema de evaluacion que permita
medir la efectividad de las estrategias implementadas y hacer ajustes oportunos
que contribuyan a alcanzar el éxito en el mercado.

Este acercamiento inicial establece las bases para comprender el entorno
competitivo y las oportunidades dentro del sector vitivinicola de Tulua, con la
finalidad de proporcionar a CRISOTA las herramientas necesarias para lograr una
mayor notoriedad y consolidarse como una marca destacada en el mercado local.

1. DEFINICION DEL PROBLEMA
1.1 Antecedentes del problema

De acuerdo con Expert Market Research en su Informe; mercado de vino en
Colombia (2024), el mercado del vino se encuentra actualmente en crecimiento
por medio de sus canales de distribucion, donde los minoristas crean un impacto
tanto positivo como significativo, demostrando el interés por los vinos producidos
localmente esto gracias a la intervencion de diferentes factores importantes.

En los ultimos afos, Colombia ha experimentado un notable incremento en la
importacion de vino, reflejando una creciente demanda y un interés por la
diversidad de este producto en el mercado colombiano. Segun un estudio de
mercado realizado por la Oficina Comercial de ProChile en Bogota (2011), se ha
observado que mas del 50% del vino importado en Colombia proviene de Chile.
Este dato subraya la fuerte presencia de los vinos chilenos en el mercado
colombiano, lo cual puede atribuirse a una combinacién de factores como la
calidad del vino, las relaciones comerciales establecidas y las estrategias de
marketing efectivas.

Sin embargo, Segun el informe del estudio de mercado del estudio de mercado
realizado por (Alimentec, 2024), la oferta de vino en Colombia no se limita a
productos chilenos; de acuerdo con otros paises, también han establecido una
presencia significativa en el mercado colombiano. Espafa, con su rica tradicion
vitivinicola, asi como Francia e ltalia, conocidos por sus prestigiosos vinos,
también estan bien representados; ademas, paises como Argentina han entrado
en el mercado colombiano, ofreciendo una variedad de opciones que abarcan
desde vinos de alta gama hasta alternativas mas accesibles.
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llustraciéon 1. Importaciones de vino en Colombia

Principales paises proveedores

Impariacionas de vino an Colombia por
paises

Resio

talia
12%

Chile
38%

Francia
13%

Espafia : Argantina
14% 1%

Fuente: (Alimentec, 2024)

Continuando con lo anterior, esta diversificacion en la oferta de vinos en Colombia
refleja una tendencia hacia una mayor apreciacion y sofisticacién en los gustos de
los consumidores colombianos. La competencia entre los diferentes proveedores
internacionales no solo contribuye a una mayor disponibilidad de vinos, sino que
también impulsa la calidad y la innovacion en los productos ofrecidos; segun la ley
de oferta y demanda descrita por (Readings in Economic Sociology, 2002), la
oferta se refiere a la cantidad de un producto disponible en el mercado, mientras
que la demanda representa la cantidad que los consumidores estan dispuestos a
comprar. Aplicando este principio al mercado del vino en Colombia, se observa
que el sector esta bien posicionado y cuenta con un publico objetivo claro. Esto
sugiere que hay una base sdlida para disefar un programa de comunicaciones
integradas de marketing que busque alcanzar y conectar eficazmente con dicho
publico.

Continuando con lo anterior, cabe destacar que los departamentos que mas se
destacan en cuanto a la produccién de uva en Colombia, son el Valle del Cauca y
el Huila, teniendo en cuenta que concentra el 97% de la producciéon nacional
(Agronegocios, 2021) como se observa en la ilustracion 2. A pesar de que el pais,
no es un competidor fuerte en este mercado, hacia el afno 2022, Colombia se

14



convirtié en el exportador numero 81 de uvas, frescas o secas incluidas las pasas
en el mundo, lo equivalente a $344 k en exportaciones, siendo el principal destino
de los mismos paises como Estados Unidos, Paises Bajos, Guatemala, Chequia y
Costa Rica (Uvas, frescas o secas, incluidas las pasas en Colombia, 2022).

llustracion 2. Produccion de uva en Colombia

PANORAMA DE LA PRODUCCION DE UVA EN COLOMBIA

ZONAS PRODUCTORAS »
Produccion 2019 (Ton)

28.023 © 100% % de participacion
Total general

’i 241 1%
96 = 0% | Santander

Anti [ '
ntioquia 1 90 0%

19.513 © 70% 3 Boyaca E:
Valle del Cauca ‘ ' £
12 © 0% 5
300 © 1% ‘ 2
Cauca eln ;
7.560 © 27% ' {— 211 @ 1%
Huilg ———— | Amazonas g

Fuente: (Agronegocios, 2021)

En cuanto al nivel de consumo, segun datos encontrados por Agrosavia, a pesar
de que el departamento del valle del cauca es el que cuenta con mayor produccién
de uva a nivel nacional, hacia el afio 2021 Bogota posee un consumo aparente de
52.028 toneladas y una mayor cotizacion en este mercado (Sebastian Alejandro,
2023). Con respecto al tipo de produccion que se emplea generalmente a nivel
nacional, Colombia produce vinos organicos, artesanales, entre otros que
conservan una alta calidad y se diferencia de otros vinos; sin embargo, no es
considerado entre las preferencias de los consumidores de vino a nivel nacional,
pues la produccion de este se ve afectado por las diferentes condiciones
climaticas a las que se afronta y por el alto nivel de importaciones de este
producto.

Ahora bien, segun (En Colombia se venden 43 millones de botellas de vino al afio

- Forbes Colombia, 2023), en Colombia se consumen aproximadamente 43
millones de botellas de vino al afo, lo que demuestra el creciente interés de los
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colombianos por esta bebida y el potencial del mercado. Sin embargo, esta
tendencia positiva a nivel nacional no se refleja de manera uniforme en todas las
regiones del pais; segun el articulo elaborado por La Republica sobre la feria
expovinos del afno actual (Editorial La Republica, 2024) se afirma que:

Bogota lidera el listado en cuanto al consumo de vino por ciudades y
departamentos en Colombia. La capital consume 834.358 de unidades de botellas
de vino al afno y alcanza con esto una participaciéon de 45,74% en ventas. A
Bogota le sigue Medellin con un consumo de 507.849 unidades y una participacion
en ventas de 27,84%. La Costa ocupa el tercer lugar con participacion de 10,75%;
seguido de Cali, con 8,40%; el Eje Cafetero, con 4,96%; y Santanderes y Boyaca,
con 2,30% (P.)

Aseverando que las ciudades donde mas se consume esta bebida tal y como se
muestra en la tabla 2 son Bogota, Medellin, Cali, entre otras.

llustracién 3. Evolucion de la demanda per capita

EXPOVINOS 2024

Desde el 1 de Al afio el mercado | El vino tinto es el;  Grupo Exito vende
agosto al 3 de de vino mueve ! ' mas consumido | 3.290 millones de
agosto en Corferias US$289 millones | con 58,2% de | cajas de 9 litros

participacion
EVOLUCION DE LA DEMANDA PER CAPITA
Expovinos 2005

(primera edicién) 0,3 litros por persona al afo
Expovinos 2018 0,75 litros por persona al afo
Expovinos 2023 1,2 litros por persona al ano
45,74% CONSUMO DE VINOS EN EL PAIS POR REGIONES
27,84%
10,75% 8,40% 4,96% 2,30%
Bogota Medellin Costa Cali Eje Santanderes m
Fuente: Grupo Exito/Gréafico: LR-LM Cafetero Y BOyaca

Fuente: Editorial La Republica con base en Grupo Exito/Gréfico: LR-LM

Como se logra evidenciar, en la region donde se encuentra ubicada CRISOTA, el
consumo de vino es menor, lo que pone en desventaja a la marca en factores de
posicionamiento en este mercado, dado que la zona de influencia donde se
encuentra es menor en comparacion a las otras regiones del pais. Aunque el
panorama parece no ser alentador, se logra evidenciar la evolucion de la demanda
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per capita por persona anualmente desde el 2005 hasta el afo 2023, demostrando
que el incremento de consumo de vino es cada vez mayor.

Por otro lado, en ciudades intermedias de la region algunas empresas locales
dedicadas a la produccidn o comercializacion de vino se enfrentan a una
competencia directa de vino presente en el mercado y evidenciada gracias a la
presencia de marcas como Bacardi & Company Limited, Vinal Colombia SAS,
Casa Grajales SA, Vifedo Umana Dajud, VINCORTE SA, PDC Vinos Y Licores
SAS, entre otras, que son reconocidas a mayor escala por diferentes factores
diferenciadores; lo que puede resultar desfavorable para CRISOTA, la cual busca
posicionarse y resaltar en el mercado de vino a nivel nacional, especificamente
buscando visibilidad dentro del mismo.

Teniendo en cuenta lo anterior, CRISOTA, al ser una microempresa relativamente
nueva, es desconocedora de la importancia de la aplicacion de las
comunicaciones integradas de marketing para lograr un posicionamiento efectivo,
dentro de las cuales se destacan cinco componentes esenciales como los son la
publicidad, la promocién de ventas, las ventas personales, las relaciones publicas
y el marketing directo; que podrian tener un impacto importante frente a la
necesidad de la marca de posicionarse y ser visible en el mercado de vino del
municipio de Tulua.

Ahora bien, las razones por las cuales las microempresas como CRISOTA se les
dificulta la aplicacion de las herramientas mencionadas anteriormente,
generalmente es porque no cuentan con los recursos financieros, humanos vy
tecnolégicos asi como la guia y experiencia para llevarse a cabo, por su parte, una
razon sumamente importante es que de acuerdo un estudio realizado por
CONFECAMARAS (Segun estudio de Confecamaras el 33,5% de las empresas
del pais sobreviven al término de 5 afos - Confecamaras, 2023) las
microempresas suelen estar enfocadas en su supervivencia diaria y no pueden
dedicar ningun tipo de recursos en estrategias a largo plazo, lo que dificulta la
implementacion efectiva y la integracion coherente de las herramientas
previamente mencionadas.

Colombia cuenta con multiples empresas productoras de vino, de las cuales,
segun el espectador, vifiedos en Ibagué llegan a tener hasta 150 variedades de
uvas capaces de producir vino, sin embargo, la influencia que tiene el sector
vinicola se marca en regiones como Bogota o Medellin las cuales son zonas que
tienen mayor tradicion con los vinos. A pesar de que en el Valle Del Cauca se
encuentre Casa Grajales, mencionado anteriormente como uno de los productores
y comercializadores mas grandes del pais, en dicho territorio la falta de
comunicaciones integradas de marketing representa un desafio significativo ya
que a pesar del panorama de crecimiento sostenido del mercado vinicola en
Colombia segun un reporte de ASOVINOS, las empresas enfrentan una feroz
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competencia que pone en riesgo su posicionamiento en el mercado (Bedout,
2022).

1.2 Descripcion del problema

CRISOTA es una microempresa relativamente nueva en el mercado, que busca
ser reconocida y referenciada como la principal en el mundo del licor artesanal y
tradicional de la region, destacandose por la autenticidad y la calidad que viene de
manera inmersa en su producto; con esto, busca satisfacer al cliente desde la
experiencia que puede llegar a brindar su producto siendo este, vino artesanal que
al ser traido de una regién como lo es La Unién Valle del Cauca resalta gracias a
la popularidad entre los conocedores de vino y el sabor relevante que contiene el
mismo, pues si bien el sector del vino en Colombia sigue en expansion, es
fundamental que microempresas como CRISOTA se adapten a las dinamicas del
mercado actual, mejorando no solo su visibilidad, sino también la experiencia del
consumidor y su relacion con la marca, lo que contribuiria a asegurar un
posicionamiento competitivo y fidelizacion de clientes en ciudades como Tulua.

La marca CRISOTA es una microempresa creada por un grupo de amigos con un
gusto en comun por el licor artesanal, donde surge la idea de incursionar en este
mercado reflejando desde su nombre el compromiso con la misma desde un punto
de vista tradicional y destacando por su calidad; la intencién principal, enfocarse
en dar a conocer y celebrar los licores artesanales de Colombia que a su vez
resaltan la riqueza y cultura de las regiones a nivel nacional. El vino que
comercializa CRISOTA es traido desde La Union Valle del Cauca deleitando a los
clientes de la misma por su autenticidad y sabor distintivo de la region; como
proyeccion, la marca espera poder abrir un establecimiento comercial fisico que
pueda ofrecer una amplia gama de licores artesanales y tradicionales aparte de
vino, con una propuesta de valor diferenciadora que le permita sobresalir en este
mercado.

Teniendo en cuenta que CRISOTA es una marca completamente nueva en el
mercado del vino, se ha identificado una clara necesidad de posicionarse tanto en
el municipio de Tulua como a nivel regional y potencialmente a nivel nacional. La
falta de reconocimiento y visibilidad es uno de los principales obstaculos para su
expansion, especialmente en un mercado competitivo donde predominan marcas
establecidas tanto a nivel nacional como internacional; estas dificultades se
pueden evidenciar en la marca gracias a que no cuenta con una propuesta de
valor clara, como también el no tener identificado el publico objetivo a la cual se
dirige, generando una falta de definicién de las necesidades y preferencias a suplir
de los mismos; por otro lado, la falta de comunicacién constante de la marca
puede generar desventaja frente a la misma que puede traducirse como poca
visibilidad en el mercado en el cual busca posicionarse. En este contexto,
CRISOTA necesita implementar acciones concretas para introducirse vy
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posicionarse ante los consumidores, mejorando su representacion en el mercado y
diferenciandose de sus competidores.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede inferir que es fundamental que la marca
incursione en las comunicaciones integradas de marketing, ya que puede resultar
notorio la falta de aplicacién de herramientas estratégicas que limita su visibilidad;
esto, debido al desconocimiento de estrategias efectivas que ayuden a captar la
atencion del cliente y que permita crear una conexion sélida con el mismo a través
de una propuesta de valor que satisfaga sus necesidades y preferencias; ademas,
es importante que la marca reconozca las herramientas necesarias que faciliten
mantener una comunicacion directa con el cliente y que a su vez afiance la lealtad
hacia la marca garantizando una inversién a largo plazo por parte del consumidor.

Segun los registros de ventas de la marca, en promedio la empresa ha alcanzado
60 unidades vendidas por mes, lo que representa un avance significativo si se
tiene en cuenta que, durante los ultimos seis meses del afio pasado, las ventas
apenas alcanzaban 10 unidades por mes, lo que refleja el modesto desempefio
inicial de la marca en sus primeras fases de operacién. Este aumento en las
ventas sugiere que CRISOTA tiene potencial de crecimiento, aunque todavia se
enfrenta a la ausencia de proyecciones claras que indiquen el futuro de la
empresa en términos de expansion y consolidacion en el mercado.

Esta situacion coloca a CRISOTA en una posicién dificil, dado que la ausencia de
estrategias enfocadas en mejorar su posicionamiento genera menor lealtad por
parte de los consumidores y como se describe anteriormente, Para revertir esta
tendencia, es necesario que la empresa desarrolle y ejecute estrategias de
comunicaciones integradas de marketing, que incluya tanto la optimizacion de los
canales de distribucién como el fortalecimiento de su presencia digital, las
relaciones publicas, la mejora de la comunicacién de su propuesta de valor y la
creacion de una identidad de marca diferenciada.

De acuerdo con Schultz y Schultz (2004) para llevar a cabo la estrategia que
cumpla con los lineamientos mencionados anteriormente se puede tener en
cuenta su concepto de CIM: “Proceso estratégico de negocio utilizado para
planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicacion de marcas
coordinados, medibles, persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores,
clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros publicos objetivo externos e
internos relevantes, que tiene como meta generar tanto retornos financieros a
corto plazo y construir marcas a largo plazo como valor para el accionista”
(Moreno, 2014).

1.2.1 Arbol de problemas

El arbol de problemas permite examinar los factores que ponen en desventaja a la
empresa sobre la cual se realiza el mismo, identificando el problema principal
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ademas de sus causas y consecuencias por el cual es generado; en el caso de
CRISOTA, se logra identificar como problema principal, la falta de posicionamiento
de la marca en el mercado de vino especificamente de la ciudad de Tulua lo que
evita que sea reconocida y preferida por parte de los consumidores de vino.

Entre las causas podemos destacar cuatro, siendo algunas la notable ausencia de
una comunicacion de propuesta de valor efectiva de la marca reflejada en el nivel
de ingresos y ventas de la misma; la deficiencia al proyectar la imagen de la marca
y su finalidad por medio de diferentes canales que limitan la visibilidad vy
crecimiento de la marca en el mercado de vino y el desconocimiento frente a las
herramientas y estrategias posibles que transmitan adecuadamente la finalidad de
la marca.

El arbol de problemas que se muestra a continuacién en la ilustraciéon 4, permite
identificar de manera mas clara las razones por las cuales la marca CRISOTA no
se ha logrado posicionar respectivamente en el mercado de vino del municipio de
Tulud como resultado de diversas causas, lo que permite plantear el disefar un
programa de comunicaciones integradas de marketing que satisfaga la necesidad
de la marca fortaleciendo su presencia en este mercado.

llustracién 4. Arbol de problemas

Reduccién de Problemas de
Ingresos qumdez

Baja ventas (10 Dlﬁcultad para Pérdida de Dificultad para ¢
unidades/mes en el alcanzar objetivos oportunidades en el competir con marcas
pasado) de crecimiento mercado establecidas

PROBLEMA PRINCIPAL:
Falta de posicionamiento de la marca CRISOTA
en el mercado de vino en la ciudad de Tulua

Falta de camunlcacnén Limitaciones en |a Falta de coherencia y
efectivade la Dehllid;:dden ::al j reacién de una |magen consistencia en los
ta de valor presencia cigita de marca sélida mensajes transmltidos

! Inversién Insuficiente i Estrategia de
Canales Inadecuados en Publicidad Digital Recursos Limitados Comunicacién Inadecuada

Fuente: de elaboracién propia.
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1.2.2 Formulacion del Problema

PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢, Cuales son las estrategias de comunicaciones integradas de marketing que

permita a la marca de vino CRISOTA posicionarse en el municipio de Tulua para el

periodo 2025 — 20287

1.2.3 Sistematizacion del Problema

1.

2.

¢, Cual es el entorno en que se desenvuelve la marca CRISOTA?

¢ Cual es el perfil competitivo existente para la microempresa CRISOTA en
el municipio de Tulua?

¢ Cuales son las tendencias, gustos y preferencias de consumo de vino en
el mercado de vino?

. ¢ Qué estrategias se pueden utilizar para el posicionamiento de la marca

CRISOTA?

¢ Cual es el costo beneficio del disefio del programa de comunicaciones
integradas de marketing para la microempresa CRISOTA?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disenar un programa de comunicaciones integradas de marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca de vino CRISOTA en el municipio de Tulua - Valle del
Cauca periodo 2025-2028.

1.3.2 Objetivos Especificos

1.

2.

Diagnosticar el entorno y el sector de la microempresa CRISOTA.

Identificar el mercado competitivo del vino en el municipio de Tulua Valle del
Cauca.

Determinar las tendencias de consumo de vino, asi como los gustos y
preferencias del segmento de mercado de vinos.
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4. Proponer estrategias de publicidad, promocion de ventas, ventas
personales, relaciones publicas y marketing directo que permitan la
comunicacion efectiva de la marca.

5. Evaluar la relacion costo - beneficio de la implementacién del programa de
(CIM) en CRISOTA, determinando su viabilidad para la marca.

1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion teodrica

El diseno de un programa de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) se
ha consolidado como una estrategia clave para el fortalecimiento del
posicionamiento de marca, especialmente en mercados altamente competitivos.
En el caso de la marca de vino CRISOTA, ubicada en el municipio de Tulua, Valle
del Cauca, para el periodo 2025-2028, adoptar un enfoque integral de
comunicaciones resulta fundamental para superar las barreras actuales en la
percepcion de la marca y consolidar su presencia en el mercado local.

Para fundamentar esta propuesta, es crucial recurrir a las teorias y conceptos
desarrollados por expertos en el campo de las comunicaciones integradas de
marketing, los cuales ofrecen un marco robusto para gestionar y coordinar todos
los mensajes y medios utilizados en la promocion de una marca.

Una de las principales teorias que permiten el desarrollo del modelo de
comunicaciones integradas de marketing, es la de Philip Kotler y Gary Armstrong,
(2013), donde explican cémo las empresas deben coordinar el “Mix de
comunicacion” que incluye publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
marketing directo y ventas personales. Por su parte, la teoria del valor de marca
David Aaker (1991) explica como los activos y pasivos de una marca influyen
sobre el valor que los consumidores perciben sobre un producto o servicio.

La teoria de Costo-Beneficio de Baca Urbina (2006) nos permite, mediante un
analisis, determinar si las acciones de marketing que se vayan a implementar son
las mas acertadas, tanto en términos de valor monetario (precios, ofertas) como
de valor intangible (emociones, experiencias, percepciones).

A través de la integracién de estos canales y tacticas de comunicacion, el CIM
permite que la marca ofrezca un mensaje consistente y coherente que refuerce
sus valores y atributos ante los consumidores. Esta metodologia resulta
especialmente pertinente en el caso de CRISOTA, ya que se enfrenta a una
problematica de posicionamiento de marca, caracterizada por la necesidad de
aumentar su visibilidad y diferenciarse de la competencia local en un mercado
como el del vino, que presenta multiples alternativas para los consumidores.
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1.4.2 Justificacién metodolégica

Con el fin de realizar el desarrollo del proyecto se espera diagnosticar el entorno y
el sector competitivo de la microempresa CRISOTA ya que permitira identificar
oportunidades y amenazas, y ofrecer un analisis detallado para la toma de
decisiones estratégicas, como también es esencial para el desarrollo del proyecto
Identificar el mercado competitivo del vino en el municipio de Tulua Valle del
Cauca; este mismo permitira comprender a fondo las dinamicas y tendencias
actuales del sector vitivinicola local, asi como las preferencias de los
consumidores en la region. Ademas, facilitara la identificacion de los principales
competidores, sus fortalezas y debilidades, lo que ayudara a la microempresa
CRISOTA a detectar posibles nichos de mercado y oportunidades de
diferenciaciones a través de la determinacion de las tendencias de consumo de
vino. Este analisis permitira establecer estrategias de marketing y posicionamiento
que no solo sean competitivas, sino también alineadas con las necesidades vy
expectativas del consumidor, garantizando asi una mayor competitividad y un
crecimiento sostenible para la empresa en el largo plazo.

Las bases mencionadas anteriormente dan paso a la construccion de un programa
de comunicaciones integradas de marketing el cual sera propuesto a la
microempresa CRISOTA para mitigar su problema de posicionamiento.
Finalmente, se estipula el costo-beneficio de dicho programa determinando su
viabilidad e impacto en el posicionamiento de la marca.

Para llevar a cabo cada de uno de los objetivos planteados, se realizara un
método de investigacion descriptivo, dado que se requiere de la recoleccion y el
analisis de datos cualitativos y cuantitativos, permitiendo responder al objetivo del
proyecto respecto al programa de comunicaciones integradas de marketing para la
pyme CRISOTA y destacando factores importantes del mercado vinicola,
herramientas de marketing y teorias sobre las mismas.

De acuerdo con los objetivos establecidos en el proyecto, se pretende identificar,
mediante el analisis detallado de fuentes tanto primarias como secundarias, las
necesidades prioritarias que presenta la pyme CRISOTA para mejorar su
posicionamiento en el mercado. Este proceso de investigacion permitira sentar las
bases para disefiar un programa de comunicaciones integradas de marketing
(CIM), orientado a proporcionar las estrategias necesarias que faciliten la insercion
y el posicionamiento efectivo de la empresa en el competitivo sector vinicola del
municipio de Tulua.

1.4.3 Justificacion practica
El disefio de un programa de comunicaciones integradas de marketing resulta

fundamental, tal como lo sefalan (Ramén & Lopez, 2016), quienes afirman que
este tipo de programas “conduce a una estrategia total de comunicacion de
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marketing, encaminada a forjar relaciones con los clientes, mostrando cémo la
empresa y su oferta pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas”. Esto
implica que, a través de un enfoque coordinado y coherente, se puede asegurar
una alineacion de los mensajes clave que CRISOTA desea transmitir a su publico
objetivo, generando un impacto positivo en su percepcién de la marca.

Ademas, un programa CIM permite un control exhaustivo sobre el desarrollo de las
diversas estrategias implementadas, lo que resulta esencial para abordar el
problema identificado: el posicionamiento de la marca CRISOTA en el sector
vinicola de Tulua. Este enfoque integral no solo facilita una mayor visibilidad de la
empresa en el mercado, sino que también contribuye a construir una imagen de
marca solida y diferenciada. Asimismo, al integrar de manera efectiva las
herramientas de comunicacion disponibles, se maximiza el alcance y la coherencia
del mensaje, lo que aumenta las probabilidades de éxito en la consecucién de los
objetivos comerciales y de posicionamiento en este nicho de mercado.

2. MARCO REFERENCIAL
2.1 Estado del arte

Por medio del presente estado del arte se plantea diferentes antecedentes a nivel
internacional, nacional y local, se evidencian los diferentes desarrollos que se
pueden encontrar respecto al tema escogido y como se pueden evidenciar
diferentes proyectos que amplian algunos conceptos clave que contribuyen al
desarrollo del programa de comunicaciones integradas para la marca CRISOTA.

La identificacion de estos conceptos gracias al mismo proporciona una base
tedrica y practica que contribuye a la construccion de una estrategia de
comunicaciones integradas de marketing coherente, alineada con las necesidades
y objetivos de la marca buscando fortalecer su posicionamiento y relacién con el
publico objetivo.

ESTADO DEL ARTE PROGRAMA DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING PARA LA MARCA DE VINO CRISOTA EN EL MUNICIPIO DE
TULUA VALLE DEL CAUCA PARA EL ANO 2025-2028

En los ultimos afos, ha habido un creciente interés en la investigacion y el
desarrollo de estudios relacionados con los programas de comunicaciones
integradas y el marketing. Diversos investigadores y profesionales han explorado
estas areas con el objetivo de comprender su impacto en la estrategia
empresarial, la percepcion del consumidor y la efectividad de las campafias
publicitarias.
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Los estudios sobre comunicaciones integradas han abordado temas como la
coherencia en los mensajes de marca, la combinacion de diferentes canales de
comunicacion (tradicionales y digitales) y la optimizacién de recursos para lograr
una mayor efectividad en la difusibn de informacion. Por otro lado, las
investigaciones en marketing han analizado tendencias emergentes, la
personalizacion en las estrategias de venta, el comportamiento del consumidor y
el impacto de la digitalizaciéon en la toma de decisiones de compra.

A continuacion, se presenta una tabla en la que se sintetizan algunos de los

estudios mas relevantes en estas areas, proporcionando una visién general sobre
los enfoques, metodologias y hallazgos principales de cada investigacion.
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Tabla 1. Estado del arte

Autor y aiio

Titulo de la investigacin

Metodologia

Resultados

Relacidn con el proyecto

INTERNACIONAL

Setyaningsih, Rita Wati Nur Novia
Marlng, R Yusuf

Ao: 20

Efectividad del marksting digtal y la inovacicn de productas en
¢l rendimienta del marketing con ventaa competiia como
Veritle inteminint en peguefias indusiras.

(Traducido por Cambridge|

(Setyaningsih et al 2024]

Deseripio,  cuanitatho  utlizando como  nstrumento
cuestionanos procesadas par Smat-PL3

Seqin las imestigciones que se realizaron, ndican que ¢
mketing digtaltiende a msjrer 3 ventaja competitiv, ya que
el valor 0.000 &5 menor 2 0.5, y @ su vez fiene un impacto
posfiio en el rendimiento ce marketing [3.09 > 1.96]. Ademds, f
veniaja competitiva infuye favrablemente en el rendimiento de
mrketing, con un valor de 14,305 > 1.96 en a talla.

Las pymes pueden mejorar su desempefio de marketing gracias 3
ung comunicacidn més efiiente y dineada. Adems, Iz ventaja
competiiva que se genera &l ntagrar astas asirateqias actda como
un mediaror enfe I3 inovacion de roductas, o marketing digaly
el éxito qeneral de [as campafias, permitienda que la empresa se
destague fiemte a sus compefdares.

Shapim Jashari, Nail Reshic

Afo: 204

Bl impacto de les redes socisles en log indicadures e
rendimiento {desamollo de productos, desamall de mercados y
fidelzacidn de clientes) en el sector gastrondmico,

(Traducido por Cambidge|

Esta metodulogia estd centrada en el uso de encuastas
cuantitaiives, que siven para recoplar datos prmaros. Las
enctestas estén disefiadas espechicaments para capturar
Verias méficas relacianadas con el Lsa de 125 redes sociales
&l cansumidor, ambén se tienen en cuenta los ndcadores
d2 comporiamiento y desempefio empresarial en el sector de
Iz gastronomia.

Los resubados muestan una relacion postiva enfre redas
sociales ¢ indicadres de desempefio, 3 pesar de que esta
comelzeiin no fue especialmente flet.

El Programa dz Comuncaciones ntegradas de Marketing (CIM) es
relzcionado con el impacto que fisnen las redes sociales en [os
incicadures de desempefio (desanollo de poductos, desaroll de
mercads y leatad del cliente) al coordinar y alinear I35 estratagias
te markefing digtel con los esfuerzos de comunicacidn de fa marca
optimizando &l uso d [as redes sociles pare mejorar &l desamll
de productos, ampliar mercados y foalecar [z lealad de [os
clientes.

Firly Ancisetizni Permata, Syafah Nadia

Ao 2024

Ley de publcidad en linea y marketing digtal: como los
imfuencers pueden impactar en el mercada dl camerio
electrénica | sus implicaciones legales en Indonesia

(Traducido por Cambidge|

Parz este estudio es uilizado of método sisteméfico que
yuda & resober problemas de imestigacicn por medlo de un
método cuglitatvo &l igual que la recoplaciin de datos,
utllzando un enfague estetutaria, un enfoque conczptua, a
imerpretacion de los datas recoplados y 1a extraccidn de
conclusiones sobie los datos de l imestigacian.

Bl estudio sefiale qus,  pesar de que el marketing de
imfuencers genera impartante actiidad ecandmice, tembién
esenta desafios legales que deben resahierse pars proteger &
Ios consumidares  presea I integnided del mercado.

La comunicacidn ntegral 12 publicidad en Insa y ef marketing digtl
infyen &l coordinar las campafas de infuencers en plalafomas
digtales dz maners coherente y efectva, maximizando su impacta
en ol comercio electionico. Ademds, e CM asequa que fss
acciongs de marketing, inchidas fs de los infuencers, cumplen con
las normefhas legales locales (como fas d Indonesia), protegiendo
famo a |5 macas como a los consumdores de posiles
impliczciones legelss, mienbas fotalece |3 ssirategi glabal e
marketing
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Autory afio

Titulo de la investigacion

Metodologia

Resultados

Relacian con el proyecto

INTERNACIONAL

Delgado Toro Nori del Pilar

Afio:2020

Comunicacidn integral de markating y mofivacidn de compra de
los clientes de la Empresa Pro- Seller SR, Ate 2020.

(Traducido por Cambridge)

(Delgado Toro, 2020)

Bl doefio metodalagico de [2 imesfigacion fue no
experimental de cote franswersal, fwo un enfoque
cuantitatio, de tipo basico y con un nivel comelacional
simple.

Se genera  waconchsion  en lage b
una relacidn significatic entre la comunicacidn ntegral
de marketing y |3 motivacion de compra de los clientes
de ProSeller SRL, Ate 2020 (Rho Spearman  de 0.519).
También un busn manejo de los factores en fa comunicacion de
marketing caniribuird a elevar [a motivacion da compra.

1
—_

Su relacion con el proyecto es integrar de manera coherents todas
las hemramientas de marketing (publicidad, promaciones, refaciones
plblicas, efc.) para craar un mensaje unificado que atraiga y motive
los consumidores. Coordinando estas estrategias, el CIM mejora fa
percepcion de [a marca y genera un impacto drecto en las
decisiones de campra, alinaando las campafias con las necesidades
v deseos d los clientes. lo que fortalece su motivaciin pars realizar

Maria Cristina Otero Gomez, Wilson
Giraldo Pérez

Adio: 2019

La comuniczcion integrada de marketing: un andlisis empirica
desds 2 perspectiva del consumidor joven.

(Gdmez & Pérez, 2019)

Estudio cuantitativo y comparativa

El estudio de [as comunicaciones integradas de marketing (CIV)
{uio en cuenta variables coma marketing directo, promacion de
ventas, relaciones pablicas, publicidad y marketing en linea,
compard género, edad y pais de ongen. Los resultados
abtenidos demostraron que solo el pais de origen genera
dferencias en las actiudes hacia estas hemamientas de
comunicacidn.

Demuestra que es importante relacionarse con |3 perspectiva del
consumidor joven al inteqrar de manera coherent 25 estrategias de
marketing dgidas a este seqmento, tlizendo canales digitales,
redes sociales y mensajes parsonalizados. Al aplicar el CIM, las
maicas pusden conctar mejor con los [venes, alineando sus
mensajes a sus intereses, valores y comporamientas, o que
fortalece &l engagement y 1a efectiidad de las campafias en este
arupo demografico.

NACIONAL

Caraball, A Luna, J Carbil A,

Afio:204

Adopcion del Mercadso Digtal en Pequefias y Medinas
empresas (Pylles)

Este estudio se did de cardcter cualitatio utlizando la
metodologiz de andisis documental con andlisis de
contenido, para analizar [z adopcion e implementacidn del
marketing digtal en las PyMes de Colombia

Las esirateqias de marketing digial impulsan el crecimiento de
las empresas en Colombia; sin embargo, muchas no saben
cdmo usarlas. Se concluya que las pymes deben capacitarse
continuamente en tecnologias de [a informacidn, imvtiendo en
hemamientas digiales para mejorar su- posicionamienta y
rendimiento financiera.

Al coordinar de manera estratégica las hemamientas digtales (como
redes sociales, SEQ, y publicidad onlie] con los canales
radicionales de comunicacian. Esto permite 3 las PyMEs optimizar
sus recursos, mejorar fa visibiidad de |3 marca y conectar de
manera més efectia con sus clientes, maximizando el impacto de
sus campafias de marksting digtal y favreciendo su crecimiento en
un entomo compeivo.

(laudia Patncia Grsales Castro, Juanta
[sabel Hemandez Tomes

Afio:2023

Una mirada del marketing sensorigl en las redss saciales.
Explorzndo [3 infloencia del marketing sensorial en fa
experiencia del usuania en las redes sociales

Este proyecto tiene un enfoque mixto d tipo exploratorio,
utlizando dos instrumentos de recoleccion, una encuesta en
linea y wna entradsta en profundidad, para lograr una
tangulacion de |3 imformacion enfre fos  receptores
(consumidores digtales] y emisores (desamolladores de
contenido dentro d [as plataformas)

Este estudio demuestra que el marketing sensonal es aplcado
en canales digiales, prionzando estrategias publictanas para
clertos sentidos y excluyendo otios debido a [as [mitaciones
digtales para representarins.

Se integran expeniancias sensoriales (como imagenss, somidos y
wdeos tractvos) en las eshiategias de comumcacion digtal. A
aplicar el CIM, las marcas pusden crear un enfoque cohesivo que
estimule los senidos del usuario a través de las redes sociales,
mejoranda 12 experiencia del usuano y fortalecienda el vinculo
emocional con [ marca, lo que aumenta el engagement y fa
electvidad de |as campafias.

Lizeth Paloming Orozco

Afio: 203

La qestion de las comunicaciones integradas de marketing en
a5 redes sociales de MAXELL Colombia.

(Paloming Qrozco, 2023)

Este poyecto 52 desamolla a patir de un enfoque
fenomenclogico quz permite un acercamiento 3 Ia
experiencia de [a empresa Maxel Colombia en la gestion de
los elementos de la comunicacidn integrada de marketing a
tavés de sus redes sociales. Se defind este enfogue
fenomencldgico, debido a que el pancipal objetivo de Ia
iniestiazcidn 52 relaciona con la exoloracidn y la

Este estudio sobre la aplicacian de [a comunicacion ntegrada de
marketing en redes sociales par Maxell Colombia ha parmitido
llegar & conclusiones en varigs dreas. Se dastacan conclusiones
del marco tedrico, los procesns metodoldgicas y los objetivos de
investigacion, asi como recomendaciones para empresas que
buscan opfimizar su comunicacion integrada de marketing en
Facebook e Instagram.

Se coordinan de manera coherente tados los mensajes y estrategias
digtales para fortalecar (3 presencia de |3 marca. Al integrar las
redes sociales dentro del CIM, MAXELL pusde asequrar que sus
campafias en plataformas como Facebook, Instagram y Twitter sean
consistentes, alineadas y dngidas a su plblico objstivo, mejorando

lainteraccion, el engagement y el posicionamienta de la marca en el
mecada.
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Autor y afio

Titulo de la investigacion

Metodologia

Resultados

Relacion con el proyecto

NACIONAL

Jonier David Mena Salgado, Valentina
Portilla Martinez

Aiio: 2022

Plan de marketing digital para &l posicionamiento de la empresa
“Hotel Casa Algjandria” del municipio de Quimbaya, Quindio

Descriptivo, métoda mixto, ya que, contiene procesos tanta

cualitativos come cuantitativos

El disefio de un plan de marksting digital para el hotel Casa
Alejandria se basd técnicamente en una investigacidn exhaustiva
que identificd fortalezas y deblidades, y proporciond una
comprension profunda del contexto organizacional y los factores
extemos que influyen en la dindmica comercial. Esto permitid
descartar tacticas obsoletas y desamollar estrategias atractivas
para posicionar al hotel

Sebastian Guisado Gomez, Maria Camila
Bermeo Giraldo, Alejandro Valencia Anas

Adio: 2022

Factores determinantes para la adopeion del marketing digital en
pymes: un estudio exploratorio

La metodologia usada en este proyecto es de tipo no
experimental, transversal, con un alcance descriptivo y un

enfoque cuantitativo

Se relaciona de manera coherente, teniendo en cuenta que las
estrategias  digitales, redes socigles y publicidad online, se
relacionaron con las acciones tradicionales de comunicacidn.

Los resultados obtenidos en esta investigacian, revelan que la
aceptacion del marketing digtal en pymes depende de tres
factores clave: las ventajas percibidas, la aceptacion como

Indica cuales son los factores determinantes para la aplicacion de
marketing digital en pymes lo cual ayuda a estas empresas a
integrar de manera coherente las hemamientas digitales con sus

medio de comunicacion v la experiencia de uso previa. estrateqias de marketing tradicional.

LOCAL

Sergio Jaramilo Gaviria, Lehizon Javier|
Escamilla

Afio:2023

Plan estratégico para la empresa coco bongo producciones
S.A.S del municipio de Tulua Valle Del Cauca - Honzonte 2027

{Jaramillo Gaviria & Escanmilla, 2023)

Este estudio tiene en cuenta [a Investigacion aplicada de
campo, con base en encuestas y entrevistas, cuya
informacicn es de tipo Cualitatva, Cuantitativa y al mismo

tiempo descriptiva, explicativa y prospectiva.

Ayuda a identificar el comecto uso de sus recursos tanto
econémicos como humanos de tal manera que se generen las
estrategias comectas de acuerdo a las necesidades. La idea es
desarrollar un Plan estratégico para el afio 2027 en un trabajo
conjunto con I3 empresa Coco Bongo Producciones S.AS. de
tal manera que fortalezca su éxito y asi mismo implementar el
proyecto a futuro donde se posicione como una de las empresas
mas competitvas del sector a nivel regional, utilizando las
herramientas correctas que permitan conocer | situacion actual
de la empresa identficando sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, para asi generar las estrategias
comectas que generen un valor agregado para la misma.

Ayudd a identificar coma la marca quiere ser percibida al definir
objetivos a largo plazo, segmentos de mercado y estrategias de
comunicacion quiadas por acciones de marksting.

Mario Alejandro Betancur Abvarez, David
Vélez Quintero

Afio:2023

Disefio de un plan de mejoramiento en &l drea de mercadeo
centrado en marksting digital en la empresa Carpas Ospina
SAS.

(Velez Quinteto & Betancur Abarez, 2029)

Descriptivo con un enfoque cualitativo.

Un plan de marketing bien disefiado es clave para atraer nuevos
clientes, aumentar las ventas y mejorar la rentabilidad de la
empresa.

Su enfoque integrado asequra que la comunicacion de la marca sea
coherente y fluida en todos los canales, optimizando los recursos
mejorando la efectividad de las estrategias digitales, lo cual resutia
en un mayor alcance y mejor posicionamiento en el mercado.

Jessica  Algjandra Cely Bonilla, Lina
Alejandra Mufioz Tabares

Aiio: 201

Planeacion estratégica de marketing para la pasteleria Pasion
Cake Buga 2021-2023

(Cely Bonilla & Mufioz Tabares, 2021)

Descriptivo y método de investigacidn deductivo

Se desamollaron estrategias personalizadas para la empresa,
con objetivos a largo plazo y planes de accidn concretes,
incluyendo indices de gestion para monitorear v garantizar el
cumplimiento del plan estratégico.

Su enfoque es coordinar sus mensajes, promociones y estrategias
en redes sociales, publicidad local y atros canales, garantizando una
comunicacion coherente que fortalezca su posicionamiento, atraiga
mas clientas y logre un mayor impacto en el mercado.

Noglia Taguinas Pinzdn, Saira Marcela
Alzate Piedrahita

Afio: 2020

Disefio de un plan de marketing estratégico para la empresa
Vinos de [a Corte, dirigido hacia la comercializacion de bebidas
alcohdlicas en el Norte del Cauca periodo 2021-2023

(Taquinas Pinzon & Alzate Piedrahita, 2020)

Descriptivo

Se determing que, a pesar de a disminucidn en &l mercade de
bebidas alcahdlicas, Vinos de la Corte estd bien posicionada
para aprovechar las oportunidades gracias a su portafolio de alta
calidad y un andlisis estratégico sdlido.

Fue importante porque permitid definir claramente los objetivos a
coto y largo plazo, identificar el pblico abjetivo, y desarollar
acciones de marksting alineadas con las necesidades del mercado.
Para Vinos de la Corte, |a planficacion estratégica ayudard a
fortalecer su presencia local, captar nuevos clientes y mejorar su
posicionamiento en el sector de la pasteleria.

Mabel Melissa Riascas Angulo

Aiio: 2018

Formulacidn de plan estratégico para la empresa Vino Santa
Solera

(Riascos Angulo, 2018)

Descriptivo, método inductivo

Con [ implementaciin de estrategias v acciones efectivas, se
logrd que el Vino Santa Solera puciera consolidar su posicidn en
el mercado, aprovechar sus fortalezas y oportunidades, y mitigar
sus debilidades y amenazas.

Es fundamental para definir una visidn clara de crecimiento,
establecer metas concretas y desamollar estrategias efectivas que
guien &l posicionamiento y 1a expansién de la marca.

Fuente: De elaboracioén propia.
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2.2 Marco Teoérico

Las bases teodricas son esenciales para el desarrollo de este trabajo, ya que
permiten contextualizar el problema de investigacion, establecer un entendimiento
profundo sobre los procesos comunicativos que influencian las decisiones de los
consumidores y fundamentar la metodologia que se utilizara. Ademas, ayudan a
identificar las mejores practicas y enfoques estratégicos que han sido validados a
través de estudios previos, lo cual ofrece un respaldo académico y practico para
las decisiones que se tomaran a lo largo de la propuesta.

El grafico que se presenta a continuacion sintetiza las principales teorias y su
relacion directa con el concepto de Comunicaciones Integradas de Marketing,
constituyendo una herramienta clave para la estructura y analisis del proyecto. De
esta forma, se busca asegurar que todas las acciones comunicacionales de
CRISOTA estén alineadas con los principios tedricos que respaldan su efectividad
y coherencia a lo largo del tiempo.
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llustracion 5. Marco tedrico

(IE[IRIA DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (PHILIP KOTLER 1967) \

La teoria del comportamiento del consumidor de Philip Kotler explora cémo los individuos toman decisiones sobre

icompra de bienes y servicios.

= TEORIA DEL VAOR DE MARCA (DAVID AAKER 1991)

JSe centra en como el valor de una marca se construye y se mide, considerando aspectos como el reconocimiento, laj
[calidad percibida, las asociaciones de marca y la lealtad del consumidor.

* MODELO BRANDING DE KELLER (KEVIN KELLER 1993)

Conocido como el modelo de "Construccion de Marcas” o "Brand Equity”, se centra en como los consumidores

perciben las marcas y cémo estas percepciones influyen en su comportamiento de compra.
« TEORIA DE LA VENTAJA COMPETITIVA (PORTER 1997)

La teorfa de la ventaja competitiva de Michael Porter se centra en como las empresas pueden obtener y mantenerj

una posicion competitiva en el mercado a través de estrategias de diferenciacidn y liderazgo en costos.

» TEORIA CAPITAL DE MARCA (JEAN NOEL KAPFERER 2008)

e centra en cémo las marcas construyen y gestionan su valor a lo largo del tiempo, considerando aspectos|

omo la identidad de marca, la imagen, la reputacidn y el compromiso emocional de los consumidores. /

TEORIA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL (W. CHARLES REDDING 1972)

e centra en como la comunicacion dentro de una organizacion influye en su funcionamiento y éxito.

* LAS 4PS DE LA COMUNICACION (PHILIP KOTLER 1984)

Las 4 P de la comunicacidn, propuestas por Philip Kotler en 1984, son Producto, Precio, Plaza y Promocion. Incursionar en estas 4 P con un|

plan de comunicaciones integradas de marketing (CIM) puede ayudar a estructurar de manera efectiva las estrategias que se planteen.
* MODELO DE COMUNICACION INTEGRAL MARKETING (DON E. SCHULTZ 1993)

Enfatiza la necesidad de integrar todos los canales y tdcticas de comunicacion para ofrecer un mensaje coherente y unificado alf
onsumidor.

* MODELO DE VALOR DE MARCA (KEVIN LANE KELLER 1998)

onacido como el "Customer-Based Brand Equity Model” (CBBE), se centra en como las
en el valor de una marca.

* NUEVO MODELO DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING ((KOTLER, PHILIP y ARMSTRONG, GARY 2013)

Este modelo integra todas las herramientas y formas de comunicacion en un solo esfuerzo coherente para ofrecer un mensaje claro,
onsistente y persuasivo a través de diversos canales.

percepciones de los consumidores influyenf

_/

TEORIA DE LA UTILIDAD MARGINAL(ALFERD
1890)

La teoria de la utilidad marginal de Alfred Marshall se
centra en cémo los consumidores toman decisione:
basadas en la satisfaccién adicional que obtienen de un)
bien o servicio.

+ TEORIA DE LA DEMANDA AGREGADA (JONH MAYNARD

KEYNES 1936)
La teoria de la demanda agregada de John Maynard
Keynes se centra en como los niveles de ingreso,
consumo, inversion y gasto del gobierno afectan la
leconomia en su conjunto.
« TEORIA DE LA JERARQUIA DE LAS NECESIDADI
HUMANAS (ABRAHAM MASLOW 1943)

La teoria de la jerarquia de las necesidades de Abraham)
WMaslow sugiere que los seres humanos tienen diferente:
niveles de necesidades, que van desde las mds bési
(fisioldgicas) hasta las més elevadas (autorrealizacidn).
+ TEORIA ORGANIZACIONAL DE PETER DRUKER(1999)
Enfatizd que el drea de marketing es crucial porque gener:

PLANEACION
ESTRATEGICA

MARKETING
BRANDING

ingresos y define el propdsito mismo de la organizacidn:
rear y satisfacer a los clientes. TEORIAS
NEOCLASICAS

R MARCO TEORICO

Fuente: Elaboracion propia con base en referentes tedricos.
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« MATRIZ PRODUCTO MERCGADO ( IGOR ANSOFF 1957)
herramienta de andlisis estratégico utilizada para determinar las posibles estrategias de crecimiento de una
lempresa, basandose en las combinaciones de productos y mercados

© ANALISIS PESTEL (FRANCIS J. AGUILAR 1967)
Herramienta que permite evaluar el entorno externo de una empresa mediante el andlisis de factores Politicos,
Econamicos, Sociales, Tecnologicos, Ambientales y Legales.

« MATRIZ BCG (BRUCE HENDERSON 1970)
Herramienta que ayuda a las empresas a analizar su cartera de productos y a tomar decisiones estratégicas basadas|
fen el crecimiento del mercado y la cuota de mercado relativa.
« MODELO DE LAS 5 FUERZAS (MICHAEL E PORTER 1979)
Este modelo se centra en cinco fuerzas que determinan la intensidad de la competencia y, en consecuencia, |2
rentabilidad de un sector.
« MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA (HENRY MINTZBERTG 1994)
[Se centra en como las organizaciones pueden desarrollar estrategias de manera mas dinamica y adaptativa, enj
icontraste con enfoques mds rigidos
« TEORIA DE PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS DAVID TEECE (1997)
Se enfoca en como las fortalezas internas, como el conocimiento, las habilidades y los procesos, pueden ser]
utilizadas estratégicamente para alcanzar los objetivos y adaptarse al cambio.
* MATRIZ MPC(KOTLER, PHILIP y ARMSTRONG, GARY 2013)

Esta matriz se utiliza para analizar la posicion competitiva de una empresa dentro de su mercado, ayudando aj

identificar como se comparan sus productos con los de sus competidores en términos de diferenciacion y|
participacién de mercado.

COSTO BENEFICIO BACA URBINA (2006)
Se comparan sus productos con los de sus competidores en términos de diferenciacion y panicipacw

ercado.




2.2.1 Teorias neoclasicas
- Teoria de utilidad marginal de Alfred Marshall (1890)

Segun Alfred Marshall (1890) en su obra Principios de economia debe ser
fundamental para las empresas conocer el comportamiento de los consumidores
en el mercado ya que estos toman decisiones basadas en la satisfaccién adicional
que obtienen al consumir un bien o servicio y esto se conoce como utilidad
marginal. La teoria de la utilidad marginal tiene implicaciones clave para las
empresas, ya que les permite entender como los consumidores valoran sus
productos o servicios y como responden a los cambios en el precio, las
caracteristicas del producto y otras variables del mercado. De acuerdo con esta
teoria, las empresas deben enfocarse en maximizar el valor percibido por los
consumidores, ofreciendo productos que generen un alto nivel de satisfaccion
relativa, adaptados a las preferencias y necesidades del mercado objetivo. Aplicar
la teoria de la utilidad marginal en un programa de comunicaciones integradas de
marketing para el posicionamiento de la marca, es fundamental para entender y
maximizar el valor percibido por los consumidores. Al enfocar las estrategias de
marketing en lo que genera mayor satisfaccion adicional a los consumidores,
desde la segmentacion de mercado hasta las promociones y la comunicacion, la
companiia podra atraer y fidelizar a los clientes de manera mas efectiva. En ultima
instancia, se trata de ofrecer productos que maximicen la utilidad percibida, lo que
incrementara la demanda y asegurara el éxito en el mercado competitivo.

- Teoria de la demanda agregada de John Maynard Keynes (1936)

La Teoria de la demanda agregada de John Maynard Keynes (1936) amplia la
comprensién econdmica al abordar como los factores macroecondémicos influyen
en el comportamiento general de la economia. A juicio de Keynes la demanda
agregada (compuesta por el consumo, la inversion, el gasto publico y las
exportaciones netas) juegan un papel crucial en el nivel de actividad econémica
individual lo que destaca que el aumento de ingresos en los consumidores puede
incrementar los gastos de los mismos, lo que a su vez impulsa la demanda de
bienes y servicios, fomentando la producciéon y el empleo. Sin embargo, dicha
demanda de bienes y servicios esta ligada directamente con una perspectiva
psicologica sobre como las decisiones de consumo se ven influenciadas por las
necesidades humanas fundamentales. La teoria de la utilidad marginal tiene
implicaciones clave para las empresas, ya que permite entender como los
consumidores valoran sus productos o servicios y como responden a los cambios
en el precio, las caracteristicas del producto y otras variables del mercado. De
acuerdo con esta teoria, las empresas deben enfocarse en maximizar el valor
percibido por los consumidores, ofreciendo productos que generen un alto nivel de
satisfaccion relativa, adaptados a las preferencias y necesidades del mercado
objetivo. La utilidad marginal impactaria fuertemente en un programa de
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comunicaciones integradas de marketing para las marcas ya que es fundamental
para entender y maximizar el valor percibido por los consumidores. Al enfocar las
estrategias de marketing en lo que genera mayor satisfaccion adicional a los
consumidores, desde la segmentacion de mercado hasta las promociones y la
comunicacion, la marca podra atraer y fidelizar a los clientes de manera mas
efectiva. El objetivo es crear experiencias que repercuten profundamente con las
necesidades y deseos de los consumidores, ofreciendo un valor que no solo
satisfaga sus expectativas, sino que las supere. Al hacerlo, las compafiias pueden
fortalecer su conexion emocional con los clientes, estimulando una demanda
constante y fomentando la lealtad en un mercado cada vez mas competitivo.

- Teoria de la Jerarquia de las necesidades humanas Abraham Maslow
(1943)

De acuerdo a Abraham Maslow en su (Piramide de Maslow - OLD.pdf, s.f.) las
personas tienen una serie de necesidades que deben satisfacer en un orden
jerarquico, comenzando por las necesidades mas basicas (fisioldégicas), como el
alimento y el agua, y avanzando hacia necesidades mas complejas, como la
seguridad, el amor y la autorrealizacién.

Este modelo tiene implicaciones clave para entender como los consumidores en
Colombia toman decisiones de compra. Mientras que ciertos productos pueden ser
percibidos como un bien de lujo o no esencial, su demanda puede estar vinculada
a las etapas mas altas de la jerarquia de Maslow. En momentos de crecimiento
econdmico, cuando las necesidades basicas de una gran parte de la poblacién
estan siendo satisfechas, las personas pueden tener mayor capacidad y deseo de
gastar en bienes de consumo de mas alto nivel.

La teoria de la Piramide de Maslow ofrece una perspectiva poderosa para
comprender como los consumidores toman decisiones de compra y cémo las
marcas pueden disefar sus estrategias y tomar decisiones. En el caso de las
empresas colombianas, pueden beneficiarse de la aplicacion de esta teoria al
segmentar y adaptar los mensajes segun las necesidades jerarquicas de los
consumidores, desde aquellos que buscan satisfacer sus necesidades basicas de
seguridad y confort, hasta aquellos que aspiran a experiencias exclusivas y a la
autorrealizacion. De esta forma, las marcas pueden conectar mas profundamente
con los consumidores y fomentar una relacién duradera y significativa con ellos.

- Teoria Organizacional de Peter Drucker (1999)
La teoria organizacional de Peter Drucker (Drucker, 1999) afirma que las
organizaciones deben orientarse estratégicamente para ser sostenibles vy

competitivas, Drucker enfatizdé que el marketing no solo es una funcién secundaria
en las empresas, sino que juega un papel importante en la generacién de ingresos
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y definir el propdsito mismo de la organizacién, que, segun él, debe ser crear y
satisfacer a los clientes. Basado en lo anterior es pertinente afirmar que las
actividades empresariales deben estar orientadas hacia una comprensidn
profunda de las necesidades del cliente, lo cual implica que las organizaciones
sean capaces de distinguir que desean y valoran los consumidores para que de
ese modo ofrezcan productos o servicios que generen valor.

La teoria organizacional de Peter Drucker proporciona una vision clara de como
las organizaciones deben centrarse en el cliente para ser sostenibles y
competitivas. En el contexto de un programa de Comunicaciones Integradas de
Marketing (CIM), esto implica desarrollar estrategias centradas en la comprension
profunda de las necesidades del consumidor, la creacion de valor y la integracion
de todos los departamentos de la organizacion en una estrategia coherente. Al
seguir los principios de Drucker, las empresas pueden no solo mejorar sus
relaciones con los clientes, sino también asegurar su éxito a largo plazo,
adaptandose a un mercado en constante cambio y generando relaciones
duraderas basadas en la confianza y el valor compartido.

2.2.2 Marketing, Branding
- Teoria del comportamiento del consumidor de Philip Kotler (1967)

Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, enfatiza la importancia
de entender las necesidades y deseos del consumidor como el eje central de
cualquier estrategia de marketing. En su teoria del comportamiento del
consumidor; Kotler (1967) pone un énfasis crucial en comprender las necesidades
y deseos del consumidor como base para disefar estrategias de marketing
efectivas. Segun Kotler, una de las principales tareas del marketing es alinear el
posicionamiento de una marca con las expectativas y percepciones del mercado
objetivo, asegurandose de que el consumidor no solo adquiera un producto, sino
que también experimente un valor emocional y simbdlico que se alinee con sus
aspiraciones, estilo de vida y valores personales. Las empresas deben ir mas alla
de la simple venta y, en cambio, deben comunicar de manera efectiva los valores y
atributos unicos del producto, como la calidad, el origen y el estilo de vida que
representa. En este contexto, las marcas no solo estan vendiendo un producto,
sino una experiencia sensorial y cultural que esté ligado profundamente con las
expectativas del consumidor.

La segmentacion de mercado es un paso fundamental en la teoria de Kotler, y
consiste en dividir el mercado en grupos homogéneos de consumidores que
comparten caracteristicas similares, necesidades y comportamientos de compra.
Para las empresas, una segmentacion precisa es clave para desarrollar
estrategias de marketing que se alineen con las expectativas del consumidor.
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Entender estos segmentos permite a las marcas ajustar su propuesta de valor
para cada grupo. Por ejemplo, para el segmento local, puede destacarse la
relacion calidad-precio y la autenticidad local, mientras que, para el segmento de
turistas y aficionados, el enfoque podria estar en la exclusividad.

- Teoria del valor de marca David Aaker (1991)

Aaker, D. (1991). Brand equity. La gestione del valore della marca, 347, 356.
sostiene que el valor de una marca se construye a través de una serie de
dimensiones clave, como el reconocimiento de marca, la calidad percibida, las
asociaciones de marca y la lealtad del consumidor. Estos elementos no solo son
indicadores de la posicién de la marca en el mercado, sino que también son
esenciales para crear una conexion emocional con los consumidores, lo que
genera preferencia y fidelidad. Aaker subraya que el valor de una marca no solo
es un activo intangible, sino un motor clave para el crecimiento y rentabilidad de
una empresa a largo plazo, el valor de una marca se construye con el tiempo y
requiere una estrategia constante de diferenciacion, innovacion y entendimiento
profundo de las necesidades del consumidor. De este modo, las organizaciones
deben centrarse en generar no solo productos o servicios de calidad, sino también
experiencias que conecten emocionalmente con su publico objetivo, generando
asi una preferencia duradera y una fidelidad inquebrantable.

Aplicando la teoria de Aaker sobre el valor de la marca, la empresa puede
fortalecer su identidad de marca, aumentar la lealtad de los consumidores y
posicionarse de manera efectiva en el mercado. Al centrarse en la calidad
percibida, las asociaciones emocionales y la lealtad, las marcas no solo podran
diferenciarse de sus competidores, sino también construir una conexién duradera
con sus consumidores, asegurando su crecimiento sostenido a largo plazo.

- Modelo Branding de Kevin Lane Keller (1993)

Kevin Lane Keller, en su libro "Strategic Brand Management"(Esch, 2019), enfatiza
la importancia del valor de marca y como un posicionamiento eficaz contribuye al
éxito comercial. Keller destaca que la construcciéon de una marca sélida se basa
en crear asociaciones positivas y memorables en la mente del consumidor. Para
las empresas, esto implica desarrollar una identidad de marca clara, apoyada por
un programa de CIM que utilice diversas plataformas de comunicacion (redes
sociales, eventos locales, degustaciones, etc.) para generar un reconocimiento y
preferencia por la marca. Keller también sugiere que la gestién de marca debe ser
continua y adaptativa, permitiendo a las compahias ajustar su estrategia en
funcion de la retroalimentacién del mercado.

La teoria de Keller sobre la gestion de marca es altamente aplicable en las

compainias. Al definir una identidad de marca clara, generar asociaciones positivas
y memorables, realizar un posicionamiento efectivo y utilizar plataformas de
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comunicacion multicanal, y de esta manera puede construir una marca solida y
diferenciada en el mercado. Ademas, la gestion continua de la marca y la
adaptacion a las necesidades del consumidor ayudaran a asegurar que la marca
se mantenga relevante y exitosa a largo plazo.

- Teoria de la ventaja competitiva Michael E. Porter (1997)

Por su parte, Michael E. Porter, en su teoria sobre la ventaja competitiva y las
fuerzas de la competencia, propone que las empresas deben identificar su
posicionamiento en el mercado para sobresalir(O’Shaughnessy, 1996). La teoria
se centra en como las empresas pueden desarrollar una posicién competitiva en el
mercado, diferenciandose de sus rivales a través de estrategias de costos bajos o
de diferenciacién. Para Porter, una empresa debe identificar su posicionamiento
en el mercado y construir su ventaja competitiva a partir de una serie de factores
clave como la calidad, la innovacién, el acceso a los recursos y la capacidad para
adaptarse a las dinamicas del mercado. Ademas, Porter introduce el concepto de
las fuerzas de la competencia, que incluyen la competencia dentro de la industria,
la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacién de los proveedores
y compradores, y la amenaza de productos sustitutos. La teoria, ademas,
proporciona un marco util para que las marcas se posicionen eficazmente en el
mercado local. Aplicando estrategias de diferenciacion, liderazgo en costos, y
adaptandose continuamente a las fuerzas competitivas del mercado, las marcas
pueden fortalecer su presencia en el mercado local y asegurarse de que su
ventaja competitiva sea sostenible en el tiempo. Un programa de comunicaciones
integradas de marketing bien disefiado, que utilice estrategias de comunicacion
multicanal y de fidelizacién, sera esencial para consolidar el posicionamiento de la
marca y generar preferencia y lealtad en los consumidores.

- Teoria del capital de marca Jean-Noél Kapferer (2008)

A lo largo del proceso de construccién de una marca sélida, es crucial considerar
también la Teoria del Capital de Marca de Jean-Noél Kapferer (2008)(Kapferer,
2011) (Figura 3), que se centra en cdmo las marcas gestionan y construyen su
valor a lo largo del tiempo. Kapferer plantea que el capital de marca es un activo
intangible fundamental que se va acumulando gradualmente mediante la gestion
eficaz de varios elementos clave, tales como la identidad de marca, la imagen, la
reputacion y el compromiso emocional con los consumidores. Estos aspectos son
esenciales no solo para diferenciar a una marca en el mercado, sino también para
fortalecer su relacién con los consumidores y maximizar su valor a largo plazo.

La Teoria del Capital de Marca de Kapferer proporciona una guia sélida para qué
las marcas puedan construir un posicionamiento fuerte y duradero. Al gestionar
efectivamente su identidad, imagen, reputacién y compromiso emocional, ampliar
la teoria del capital de marca ayudara a diferenciarse en un mercado competitivo,
generar lealtad y maximizar su valor a largo plazo. Un programa de CIM basado
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en estos principios permitira fortalecer su conexion con los consumidores y
asegurar un crecimiento sostenible en el tiempo.

llustracion 6. Teoria del capital de la marca
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Fuente: Elaboracion propia con base en la teoria del capital de marca.
2.2.3 Comunicacioén integral
- Teoria de comunicacién organizacional W. Charles Redding (1972)

En el contexto de la Comunicacién Integral de Marketing (CIM), se busca alinear
todas las actividades de comunicacion de una organizacion para crear una imagen
coherente y unificada ante el consumidor. Esta integracion de mensajes es
fundamental para crear una experiencia consistente que refuerce la identidad de
marca, a la vez que optimiza los recursos y maximiza el impacto de las campanas
publicitarias y promocionales. Para entender mejor cdmo la comunicacion interna
en las organizaciones puede contribuir al éxito de estas estrategias externas, es
esencial considerar la Teoria de la Comunicacion Organizacional de W. Charles
Redding (1972). Charles ilustra cdmo los procesos de comunicacion interna dentro
de las organizaciones afectan no solo la eficiencia operativa, sino también el
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funcionamiento y el éxito organizacional. Segun Redding, una comunicacion
interna eficaz es fundamental para el desarrollo de la cultura organizacional, la
gestion del cambio, y la cohesion entre los empleados, lo cual a su vez repercute
directamente en los resultados globales de la empresa. En este sentido, la
comunicacion no solo fluye hacia afuera (hacia los consumidores y el mercado),
sino que también fluye hacia adentro (dentro de la organizacion), impactando
todas las areas operativas y estratégicas. La gestion de la comunicacién debe
estar alineada no solo con las necesidades internas de la organizacion, sino
también con las expectativas externas del mercado. La Teoria de la Comunicacion
Organizacional de W. Charles Redding proporciona una base sélida para
comprender como la comunicacion interna no solo mejora la eficiencia operativa
dentro de una organizacién, sino que también tiene un impacto directo en la
efectividad de las estrategias externas de marketing. En el caso de las companias
locales, aplicar esta teoria en un programa de Comunicaciones Integradas de
Marketing (CIM) garantiza que la organizacion esté alineada internamente, lo que
resulta en una comunicaciéon externa coherente y efectiva que refuerza la
identidad de la marca, fortalece su relacion con los consumidores y maximiza el
impacto de las campanas publicitarias y promocionales.

- Las 4ps de la comunicacion Philip Kotler (1984)

La estructuracion de los mensajes que se quieren transmitir son un pilar
importante para la comunicacién, Philip Kotler (1984)(Evoluciéon de las 4P o
marketing Mix, s.f.) (Figura 4) en su modelo de las 4p de la comunicacion
proporciona un marco util para estructurar y guiar las estrategias de marketing y
comunicacion. Segun Philip Kotler, en su enfoque sobre el marketing y la
comunicacion, introdujo las 4 P de la Comunicacién: Producto, Precio, Plaza y
Promocién. Estas dimensiones clave permiten estructurar de manera efectiva el
plan de comunicaciones de una empresa y asegurarse de que las estrategias de
comunicacion sean tanto efectivas como consistentes en todos los puntos de
contacto con los consumidores. Las 4ps se centran en como estructurar un
mensaje eficazmente (Producto), hacer que sea accesible y comprensible para la
audiencia (Precio), seleccionar los canales adecuados para su distribucién (Plaza),
y asegurarse de que el mensaje reciba la atencion adecuada (Promocion). Estas
claves se aplican tanto al marketing como a la comunicacion en general, y ayudan
a las organizaciones a conectar mejor con su publico.
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llustracion 7. Evolucion de las 4P o marketing Mix
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Fuente: Elaboracion propia con base en las 4p del marketing.
- Modelo de comunicacion integral de marketing Don E. Schultz (1993)

Es importante sefalar la importancia que tienen los canales de comunicacion,
segun Don E. Shultz (1993)(Integrated Marketing Communications: Journal of
Promotion Management: Vol 1, No 1 - Get Access, s. f.) en su modelo, subraya la
importancia de integrar todos los canales y tacticas de comunicacion de manera
estratégica para que el mensaje que se transmite al consumidor sea coherente y
unificado. Segun Schultz, los consumidores interactuan con las marcas a través de
multiples canales y plataformas, por lo que es fundamental que los mensajes de la
empresa sean consistentes en todos esos puntos de contacto. Esto incluye la
publicidad, las relaciones publicas, el marketing directo, el patrocinio, las redes
sociales, el contenido en linea, entre otros.

La teoria de Don E. Schultz sobre las Comunicaciones Integradas de Marketing
(CIM) enfatiza la necesidad de integrar todos los canales de comunicacion de
manera estratégica para garantizar un mensaje coherente y unificado. En el
contexto empresarial, aplicar esta teoria significa que todos los puntos de contacto
con el consumidor, desde publicidad tradicional hasta redes sociales, eventos de
degustacion y marketing directo, se deben trabajar juntos para ofrecer una
experiencia de marca fluida y coherente. La integracion de canales de
comunicacion no solo optimiza el impacto de las campanas, sino que también
fortalece la identidad de marca, garantizando que los consumidores reciban un
mensaje claro, consistente y atractivo a través de todas las plataformas.
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- Modelo de valor de marca Kevin Lane Keller (1998)

Una vez integrados los canales y tacticas de comunicacion es pertinente agregar
el modelo de valor de marca de Kevin Lane Keller, donde se integran todos los
esfuerzos comunicacionales de una organizacion para crear una estrategia
coherente y consistente para el consumidor del mismo modo Kevin Lane Keller
(1998), conocido como el customer-based brand equity (CBBE), ofrece una vision
crucial sobre como construir y medir el valor de la marca a partir de las
percepciones del consumidor.

El modelo Customer-Based Brand Equity (CBBE) de Kevin Lane Keller
proporciona un enfoque efectivo para construir y medir el valor de la marca desde
la perspectiva del consumidor. Aplicado a un programa de Comunicaciones
Integradas de Marketing para las companias, este modelo permite crear una
estrategia coherente y consistente que construye el reconocimiento de marca,
asocia atributos emocionales y funcionales positivos, genera preferencia y lealtad,
y finalmente fortalece la resonancia y fidelidad del consumidor. Al integrar todos
los canales de comunicacidn de manera estratégica, las empresas pueden crear
una experiencia de marca profunda y significativa que resuene tanto en el
mercado local de Tulua como en otros segmentos potenciales.

- Modelo de comunicaciones integradas de marketing Philip Kotler y
Gary Armstrong (2013)

En su obra Fundamentos de Marketing de 2013 (Armstrong & Kotler, 2013) (Figura
5), Philip Kotler y Gary Armstrong presentan un nuevo modelo de comunicaciones
integradas de marketing que resalta la importancia de un enfoque coordinado y
unificado para gestionar la comunicacion entre las marcas y sus publicos
objetivos. Este modelo hace hincapié en la necesidad de integrar todas las
herramientas de comunicacion en un solo esfuerzo coherente para transmitir un
mensaje claro, consistente y persuasivo a través de diversos canales; la mezcla
de comunicaciones de marketing, se refiere a la combinacion de herramientas
como la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal, las promociones de
ventas y el marketing directo, que la empresa emplea para transmitir de manera
persuasiva el valor que ofrece al cliente y establecer relaciones duraderas con él.
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llustraciéon 8. Fundamentos de Marketing
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Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)

Las cinco herramientas de la mezcla de comunicaciones de marketing son
fundamentales para gestionar la relacién de una marca con sus publicos, y deben
ser utilizadas de manera integrada y coherente para transmitir un mensaje claro,
consistente y persuasivo. Kotler y Armstrong (2013) explican que la efectividad de
estas herramientas depende de su correcta combinacién, adaptadas a las
necesidades especificas de los consumidores y a las caracteristicas del producto
0 servicio.

La publicidad es una herramienta clave que permite a las marcas transmitir su
mensaje de manera masiva y no personal, a través de diferentes medios de
comunicaciéon como television, radio, internet, y otros. Segun Kotler y Armstrong
(2013), la publicidad tiene como objetivo aumentar el conocimiento de marca y
crear una imagen positiva en la mente del consumidor. Este tipo de comunicacién
es util para llegar a una gran audiencia y es esencial para establecer la identidad
de la marca. Sin embargo, su efectividad depende de la segmentacion adecuada y
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de la relevancia del mensaje para el publico objetivo. Como mencionan los
autores, "la publicidad es una forma de comunicacion no personal que utiliza los
medios de comunicacidn masivos para presentar y promover ideas, bienes o
servicios."

Las relaciones publicas (RR. PP.) desempefian un papel crucial en la gestién de la
imagen publica de la marca y la construccién de confianza a largo plazo. Kotler y
Armstrong (2013) destacan que las RR. PP. Incluyen actividades como la gestion
de la reputacion, la organizacién de eventos, patrocinios, y la interaccion con los
medios de comunicacion. A diferencia de la publicidad, que es pagada, las
relaciones publicas buscan influir en la percepciéon de los publicos de manera
indirecta, enfocandose en mantener una buena relacion con las partes
interesadas. Los autores afirman que "las relaciones publicas son el proceso de
gestion de la comunicacidén entre una organizacion y sus publicos para construir
una buena imagen y fortalecer las relaciones."

La venta personal es una herramienta directa y personalizada en la que el
vendedor interactia cara a cara con el cliente para influir en su decision de
compra. Segun Kotler y Armstrong (2013), esta forma de comunicacién es
especialmente util en situaciones de ventas complejas, donde es necesario
proporcionar informacion detallada y resolver dudas del cliente. La venta personal
se basa en una relacién directa y es fundamental en mercados donde la confianza
y el asesoramiento son claves para la decisidn de compra. Como explican los
autores, "la venta personal es una forma de comunicacién cara a cara en la que el
vendedor influye en la decision de compra de un cliente, brindando informacion
personalizada y adaptada a sus necesidades."

Las promociones de ventas son incentivos a corto plazo disefados para estimular
una accion inmediata por parte de los consumidores, como descuentos, cupones,
muestras gratuitas, entre otros. Segun Kotler y Armstrong (2013), las promociones
de ventas buscan generar un aumento inmediato de las ventas y atraer la atencién
del consumidor durante un periodo especifico, como una oferta especial o un
lanzamiento de producto. A pesar de su efectividad a corto plazo, los autores
advierten que el uso excesivo de promociones puede llevar a los consumidores a
esperar unicamente ofertas y descuentos, en lugar de desarrollar una lealtad
duradera hacia la marca. En sus palabras, "las promociones de ventas son
incentivos a corto plazo disefados para estimular la compra o la venta de un
producto o servicio en el corto plazo."

Finalmente, el marketing directo es una forma de comunicacion que establece un
contacto directo entre la marca y los consumidores, sin la intervencidn de medios
masivos. Esta herramienta incluye técnicas como el correo directo, los correos
electronicos, el telemarketing y los mensajes de texto. Segun Kotler y Armstrong
(2013), el marketing directo permite personalizar los mensajes, lo que facilita la
segmentacion y la creacion de relaciones mas cercanas con el cliente. Es ideal

41



para generar una respuesta inmediata y medir los resultados de manera precisa.
Los autores explican que "el marketing directo es un sistema interactivo de
marketing que utiliza uno o mas medios para obtener una respuesta medible y
directa de los consumidores."

La implementacion de este modelo implica coordinar todas las herramientas de
comunicacion disponibles para crear una experiencia coherente, consistente y
persuasiva para el consumidor. Al integrar la publicidad, las relaciones publicas, la
venta personal, las promociones de ventas y el marketing directo, las empresas
pueden reforzar su identidad de marca, generar una relacién emocional con los
consumidores y construir fidelidad a largo plazo. Este enfoque unificado no solo
mejora la eficacia de las campanas, sino que también asegura que el mensaje de
la marca llegue de manera clara y consistente a los consumidores, creando una
imagen solida y reconocible en el mercado local de Tulua.

2.2.4 Planeacion Estratégica
- Matriz producto mercado Igor Ansoff (1957)

La planeacion estratégica es un proceso fundamental para el desarrollo y
crecimiento de cualquier organizacion, ya que permite establecer objetivos claros y
definir las acciones necesarias para alcanzarlos. Dentro de este enfoque Ansoff,
H. I. (1957) expone La Matriz Producto-Mercado se compone de cuatro estrategias
principales de crecimiento, que se derivan de las combinaciones posibles entre los
productos y los mercados. Cada cuadrante de la matriz presenta una estrategia
diferente, dependiendo de si la empresa opta por mantener su linea de productos
actual o desarrollar nuevos productos, y si decide centrarse en los mercados
existentes o buscar mercados nuevos permitiendo a las empresas evaluar sus
opciones de crecimiento y tomar decisiones informadas sobre la direccidn que
deben seguir. Ya sea a través de la penetracion de mercado, el desarrollo de
productos, el desarrollo de mercados o la diversificacion, cada estrategia tiene sus
propias implicaciones de riesgo y retorno.

La Matriz Producto-Mercado de Ansoff proporciona a las compafias una guia
estratégica para determinar las mejores opciones de crecimiento en un mercado
competitivo. Dependiendo de sus objetivos a corto y largo plazo, las empresas en
Colombia pueden optar por estrategias menos arriesgadas como la penetracion de
mercado y el desarrollo de productos, o explorar opciones mas arriesgadas como
el desarrollo de mercados y la diversificacion. Lo mas importante es que las
decisiones que tome la marca deben alinearse con su vision a largo plazo, su
capacidad de inversion y su entendimiento del mercado local y regional.
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- Anadlisis PESTEL Francis J Aguilar (1967)

Francis J. Aguilar disefid una herramienta que permite evaluar el entorno externo
de una empresa mediante el analisis de factores Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnoldgicos, Ambientales y Legales. Segun Aguilar (1967) (Figura 6) ayuda a
identificar factores externos que pueden representar oportunidades o amenazas
para la empresa. Al entender los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos, ambientales y legales, las empresas pueden adaptarse
proactivamente a los cambios del entorno.

llustracion 9. Analisis PESTEL
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Fuente: Elaboracién propia con base en la matriz PESTEL, Aguilar (1967).

El Andlisis PESTEL se complementa con las Matriz MEFE (Matriz de Evaluacion
de Factores Externos) y MEFI (Matriz de Evaluacién de Factores Internos),
herramientas que ayudan a identificar y evaluar factores externos e internos que
afectan a la empresa.

e Matriz MEFE: Evalua los factores externos identificados en el analisis
PESTEL, permitiendo a la organizacién entender cémo estos factores
impactan sus oportunidades y amenazas en el mercado.
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e Matriz MEFI: Analiza los factores internos de la empresa, como sus fortalezas
y debilidades, para comprender como se pueden adaptar a las oportunidades
0 amenazas externas que surgen de la evaluaciéon PESTEL.

- Matriz BCG Bruce Henderson (1970)

De acuerdo con Bruce Henderson (1970) la matriz BCG (Boston Consulting
Group) surge ya que las empresas necesitan una manera estructurada de
gestionar el portafolio de productos o divisiones dentro de una organizacion. Este
modelo se propone como forma de identificar el ciclo de vida de un producto y
ayudar a las empresas a gestionar mejor los recursos y asignarlos de manera mas
eficiente.

La Matriz BCG de Bruce Henderson es una herramienta util para gestionar el
portafolio de productos y tomar decisiones estratégicas informadas. Al clasificar
sus productos en Estrellas, Interrogantes, Perros y Vacas Lecheras, la marca
puede evaluar mejor como asignar recursos y gestionar sus esfuerzos de
marketing de manera eficiente. Esto le permite maximizar las oportunidades de
crecimiento, minimizar riesgos y optimizar el rendimiento financiero en el largo
plazo.

- Modelo de las 5 fuerzas Michael E Porter (1979)

Las empresas se enfrentan diariamente a la intensidad de la competencia,
identificar cuales son las fuerzas claves que la afectan el entorno competitivo es
crucial, Porter (1979) (Karagiannopoulos et al., 2005) en su modelo de las 5
fuerzas se basa en la idea de que la rentabilidad en la industria no solo depende
de las estrategias internas de la empresa sino también de los factores externos
qgue configuran el entorno competitivo.

llustraciéon 10. Cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia con base en el modelo de PORTER, (1979)
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El Modelo de las 5 Fuerzas de Porter es una herramienta central en este proceso
de analisis, ya que permite a las empresas comprender los factores externos que
influyen directamente en su rentabilidad y competitividad. A través del analisis de
estas fuerzas, las organizaciones pueden identificar amenazas y oportunidades en
su entorno, lo que les permite formular estrategias adaptadas a la realidad del
sector en el que operan.

- Modelo de planeacion estratégica Henry Mintzberg (1994)

La planeacion estratégica es el proceso mediante el cual las empresas desarrollan
e implementan planes a corto, mediano y largo plazo para alcanzar sus objetivos y
asegurar la competitividad en el mercado, Henry Mintzberg(Mintzberg, 1994)
introduce la idea de que las estrategias pueden surgir de manera mas flexible,
emergente y adaptativa. Mintzberg propone un modelo de planeacion estratégica
que se aparta de la rigidez de los enfoques tradicionales y hace énfasis en la
adaptabilidad y el aprendizaje continuo.

Mintzberg también destaca que la estrategia emergente requiere una cultura
organizacional flexible que valore la innovacion y el aprendizaje continuo. Para las
compahias, esto implica fomentar una mentalidad donde los errores se vean como
oportunidades de aprendizaje y no como fracasos. De este modo, la empresa
puede adaptarse rapidamente a los cambios sin perder tiempo ni recursos.
También segun Mintzberg, las empresas pueden aprovechar las estrategias
emergentes al experimentar con nuevas ideas y productos sin comprometerse
completamente con una unica estrategia a largo plazo. Esto podria implicar probar
pequenas cantidades de nuevos productos o realizar campanas de marketing
limitadas para ver como los consumidores reaccionan antes de realizar grandes
inversiones.

- Teoria del perfil de capacidades internas David Teece (1997)

En un entorno de negocios cada vez mas competitivo y cambiante, la capacidad
de una empresa para adaptarse a las nuevas circunstancias y anticipar las
necesidades del mercado se vuelve fundamental. En este contexto, las
capacidades internas son vistas como un factor determinante para el éxito
organizacional. De acuerdo a David Teece (1997) (Dynamic capabilities and
strategic management - Teece - 1997 - Strategic Management Journal - Wiley
Online Library, s. f.) la teoria del perfil de capacidades se centra en la importancia
de las habilidades, competencias y recursos internos de una organizacién para
enfrentar los desafios del entorno y aprovechar las oportunidades que surgen en
el mercado. Esta teoria hace énfasis en cédmo las organizaciones pueden utilizar
estratégicamente sus fortalezas internas para lograr una ventaja competitiva
sostenible.

El modelo de capacidades de Teece, proporciona un marco sumamente util para
las organizaciones ya que se busca mantener en un mercado competitivo. A
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través de la adaptabilidad, la integracidon de recursos y la innovacion constante, la
marca puede gestionar eficazmente los desafios del entorno y aprovechar las
oportunidades emergentes para consolidar una ventaja competitiva en el mercado
local y mas alla.

- Matriz MPC Philip Kotler y Gary Armstrong (Obra: Fundamentos de
marketing 2013)

El analisis de la posicion competitiva es esencial para la formulacion de un
programa de comunicaciones integradas de marketing, ya que permite a las
empresas identificar sus fortalezas y debilidades, es decir tomar acciones para
mejorar su competitividad y posicionamiento en el mercado. De acuerdo con Philip
Kotler y Gary Armstrong en su obra fundamentos de marketing(Armstrong &
Kotler, 2013). La matriz MPC (Matriz de posicién competitiva) es una herramienta
estratégica utilizada para analizar la posicion competitiva de una empresa dentro
de su mercado, esta matriz permite a las organizaciones evaluar y comprender
cdmo se posicionan sus productos o servicios en relacion con los de sus
competidores, en funciébn de dos dimensiones clave: la diferenciacién y la
participacion de mercado.

El analisis de la Matriz MPC permite identificar su posicion actual en el mercado y
con base a los resultados, se puede desarrollar el programa de comunicaciones
integradas de marketing mas efectivo y dirigido correctamente al consumidor final,
Este enfoque estratégico no solo optimiza los recursos de la empresa, sino que
también facilita la toma de decisiones informadas sobre como mejorar su
competitividad y posicionamiento en el mercado vinicola local y regional.

- Teoria de Costo Beneficio Baca Urbina (2001)

En su obra Evaluacion de proyectos, Baca Urbina (2001) indica que la teoria de
costo beneficio permite evaluar la viabilidad de cualquier proyecto al comparar los
costos de la implementacion y operacion con los beneficios obtenidos. Este
enfoque econdmico es utilizado para evaluar la viabilidad y rentabilidad de un
proyecto o inversidon, comparando los costos involucrados con los beneficios
obtenidos para determinar si es econdmicamente justificable. Para ello, se deben
identificar todos los costos, que pueden ser directos (gastos en materiales, mano
de obra, publicidad), indirectos (administrativos, capacitacion, operacionales) y de
oportunidad (beneficios no obtenidos al elegir una opcion sobre otra). Asimismo,
es fundamental cuantificar los beneficios, tanto tangibles como intangibles, como
el aumento en ingresos, reduccion de costos operativos, mayor eficiencia y
posicionamiento en el mercado.

La Teoria de Costo-Beneficio de Baca Urbina (2006), aplicada a un Programa de

Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM), constituye una herramienta clave
para evaluar su viabilidad financiera y estratégica. Su aplicacion permite analizar si
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la inversion realizada en la implementacion y operacion del programa se traduce
en beneficios tangibles y sostenibles para la empresa.

Desde una perspectiva econémica, los costos involucrados pueden clasificarse en
costos directos, como la produccién de materiales publicitarios, la ejecucién de
campanas digitales y la creacién de contenido audiovisual; costos indirectos, que
incluyen la capacitacion del personal y la contratacion de agencias especializadas;
y costos operativos, tales como el mantenimiento de plataformas digitales y el
analisis de datos para medir el desempefio de las estrategias.

En contraste, los beneficios de un CIM bien estructurado pueden reflejarse en un
mayor posicionamiento de la marca, coherencia en la comunicacion institucional,
fortalecimiento del engagement con los clientes, optimizacion del retorno de
inversion en publicidad vy, finalmente, un incremento en las ventas. Para
determinar si estos beneficios justifican los costos, se emplea la relacién
costo-beneficio, obtenida al dividir los beneficios totales entre los costos totales; si
el resultado es mayor a uno, la inversion es rentable y el programa se considera
viable.

Este enfoque no solo ayuda a tomar decisiones estratégicas fundamentadas, sino
que también garantiza que cada recurso destinado a la comunicacion integrada de
marketing se utilice de manera eficiente, maximizando su impacto en la percepcion
del publico y el crecimiento empresarial.

2.3 Marco Conceptual

En el presente marco se abordaran los conceptos relacionados con las
comunicaciones integradas de marketing con el fin de abordar este tema de una
manera mas amplia. Teniendo en cuenta lo anterior, se puede decir que las
comunicaciones integradas de marketing hacen referencia a la unién de diferentes
componentes entre estos las relaciones publicas, los canales, entre otros, que
trabajan en conjunto para posicionar la identidad de marca.

Para empezar, la definicion de Comunicaciéon Integrada de Marketing (CIM)
utilizada por la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad (1998), y citada
por Duncan & Everett (1993), describe a CIM como un concepto de planificaciéon
de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor afadido de un plan
integral. Este plan evalua el papel estratégico de varias disciplinas de
comunicacion, como la publicidad, la respuesta directa, la promocién de ventas y
las relaciones publicas, combinandolas para ofrecer claridad, coherencia e
impacto maximo en las comunicaciones. Esta es una idea inicial importante de lo
que se entiende por CIM, aunque existen enfoques mas detallados que permiten
comprender este concepto de manera mas integral entre la organizacion y su
entorno.
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Ahora bien, el benchmarking es una técnica de gestion que se centra en
identificar, aprender y adaptar las practicas, procesos o productos de otras
organizaciones destacadas por su excelencia. A través de este proceso, se busca
mejorar la eficiencia y competitividad de una organizacion mediante la
comparacion sistematica con referentes de la industria o de otros sectores. Su
objetivo es lograr un rendimiento superior o, al menos, comparable al de los
lideres del sector. Segun Camp (1989), en su obra Benchmarking: The Search for
Industry Best Practices that Lead to Superior Performance, el benchmarking es “la
busqueda continua de las mejores practicas que conducen a un desempefio
superior.

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es una herramienta de analisis
estratégico que permite evaluar la competencia y la rentabilidad de un mercado o
industria. Desarrollado por Michael E. Porter en 1979, este modelo identifica cinco
fuerzas clave que influyen en la competitividad y la intensidad de la rivalidad
dentro de un sector. Las cinco fuerzas son:

Porter introdujo este modelo en su libro Competitive Strategy: Techniques for
Analyzing Industries and Competitors (1980), donde describe como estas fuerzas
afectan la rentabilidad y la estructura competitiva de una industria.

A Través de esta matriz, las organizaciones pueden visualizar su desempefio en
funcion de diversos criterios clave, como la participacién de mercado, la calidad
del producto, la innovacion, el servicio al cliente y la reputacién de la marca.

La MPC se suele construir colocando dos factores criticos en los ejes de un
grafico, lo que permite comparar la posicion de la empresa con la de sus
competidores en esas variables. Esto ayuda a identificar fortalezas y debilidades
relativas, asi como a determinar oportunidades para mejorar la competitividad y
definir estrategias de posicionamiento. La matriz puede utilizarse para analizar
segmentos especificos de mercado o una vision general de la industria.

De acuerdo con Aaker, (1996) el branding es el proceso de construccién y gestion
de una marca, que incluye todas las actividades estratégicas para crear y
mantener una imagen, identidad y percepcion positiva en la mente de los
consumidores. Implica el desarrollo de elementos visuales y verbales (como el
logotipo, nombre, eslogan y tono de comunicacién) y, también, la gestion de la
promesa y valores de la marca para diferenciarse de la competencia y fomentar la
lealtad del cliente.

Segun David A. Aaker, en su libro Building Strong Brands (1996), el branding es
esencial para establecer una relacibn emocional con los consumidores vy
proporcionar una identidad distintiva que genere valor. Aaker define el branding
como “el proceso de crear una percepcion en la mente del consumidor de que un
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producto o servicio se distingue de los demas por su calidad, reputacién o
atributos unicos.

2.4 Marco Contextual

“Tulua se encuentra geograficamente a 4° 05’ de latitud norte y 76° 12’ de longitud
occidental, en la zona Centro del Valle del Cauca, a 102 km de Cali, 172 km de
Buenaventura y 24 km de Buga. El rio Tulua atraviesa el municipio de sur a norte,
y su nucleo urbano esta situado en el valle formado por los rios Tulua y Morales.
Aunque su area urbana es pequefia, Tulua cuenta con un extenso territorio
jurisdiccional que abarca diversos pisos térmicos. Su influencia econémica y social
se extiende a los municipios cercanos como Andalucia, Bugalagrande, Sevilla,
Buga, y otros, con una poblacion total aproximada de 600,000 habitantes, segun
datos del DANE.

Tulua abarca una extensién de 910.55 km? (91,055 ha), de los cuales el 98,78%
corresponde a area rural y solo el 1,22% a area urbana. Su altitud promedio es de
973 metros sobre el nivel del mar y la temperatura media en la zona urbana es de
24°C.” (Tulua, 2023). Segun datos del DANE al ano 2020 Tulua posee mas de
220 mil habitantes de los cuales el 47% son hombres y 53% mujeres (Tulua -
Tulua Cémo Vamos, s. f.), dando como resultado el cuarto municipio mas poblado
del valle del cauca.

De acuerdo al informe socioecondémico de la region del afio 2023 (Informe
Socioeconémico Regional de la Camara de Comercio de Tulua, s. f.), la economia
en Tulua esta basada en el comercio y en segundo lugar la industria sin embargo,
también se destacan los servicios como un apoyo a la economia tuluefa, del
mismo modo es importante recalcar que las microempresas representa el 99,8%
del promedio de la creacién de empresas por afo (ver tabla 2), este porcentaje
resalta la importancia central en las economias tanto locales como nacionales. No
solo las microempresas generan empleo y fomentan la innovacién, sino que
también promueven la inclusidbn econdmica, la estabilidad en tiempos de crisis y la
expansion de la cultura emprendedora. Reconocer su relevancia es clave para
desarrollar politicas publicas efectivas que fortalezcan este sector y aprovechen
todo su potencial en la creacidén de valor econémico y social.
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Tabla 2. Empresas creadas por tamano

Concepto Ao
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Micro 1.410 1.741 1.785 1.6497 1.6492 1.805 1.534 359
Pequena 5 10 4 0 ] 0 0 1
Mediana 0 0 1 ] ] 0 ] 0
Grande 0 0 0 0 ] 0 0 0
Total 1.415 1.751 1.790 1.697 1.692 1.805 1.534 1.360

Fuente: Registro Mercantil Camara de Comercio de Tulud

A Pesar de que anualmente se posicionan nuevas empresas y microempresas en
el mercado tuluefio en 2023 segun el informe socioecondmico de la region, el
numero de empresas activas en el stock total fue de 9.543 unidades productivas,
lo que representd una disminucion del 4,1% en comparacién con el afio anterior.
Esta fue la segunda ocasion, ademas de 2020, en que se registré una variacion
negativa desde 2016. (ver tabla 3).

Tabla 3. Stock de empresas por ano

Aiio
Concepto
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Stock B.414 9.067 0.478 9.738 9.306 9.932 9.956 9.543
Vanacion - 7.8% 4.5% 2,7% -4,4% 6. 7% 0.2% -4.1%

Fuente: Registro Mercantil Camara de Comercio de Tulud

Para CRISOTA es de suma importancia tener en cuenta esta informacion, ya que
proporciona datos clave sobre el desempefio de otras empresas en el sector y su
evolucion a lo largo del tiempo. Esta informacién no solo permite conocer el estado
actual de la competencia, sino también identificar las tendencias del mercado, el
comportamiento empresarial y las dinamicas que afectan a las empresas, incluidas
aquellas que enfrentan dificultades econdémicas o que incluso llegan a la quiebra.

El andlisis de estos datos nos ayuda a entender las fortalezas y debilidades de
otras empresas dentro de nuestro campo de actividad. Esto puede ser util para
prever posibles riesgos que podrian afectar a nuestra propia empresa, como
cambios en la demanda del mercado, la aparicion de nuevos competidores o la
toma de decisiones estratégicas erroneas por parte de otros actores del mercado.
Ademas, al observar como evolucionan las empresas a lo largo del tiempo,
podemos aprender de sus errores 0 aciertos, ajustando nuestras propias
estrategias para maximizar las oportunidades y mitigar los riesgos.
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En cuanto a los competidores, la informacién disponible en la Camara de
Comercio nos permite identificar no solo a aquellos que estan en el mercado
directamente relacionado con nuestro producto o servicio, sino también a nuevas
empresas que puedan estar emergiendo o actores consolidados que podrian
representar una amenaza. Conocer quiénes son nuestros competidores nos brinda
la oportunidad de diferenciar nuestra oferta, identificar nichos de mercado poco
explorados y, en general, posicionarnos de manera mas efectiva en el mercado.

Algunos de los competidores de CRISOTA son: vifiedos y bodegas del norte,
Fabrica De Vinos Bodega De Borgofa, Casa Grajales S.A entre otros, teniendo en
cuenta que los supermercados de cadena también venden similares tipos de
producto.

2.5 Marco empresarial

CRISOTA es una marca relativamente nueva perteneciente al sector vinicola del
departamento del valle del cauca, esta fue creada en el afio 2023 en el municipio
de Tulua de manera empirica por un grupo de amigos llamados Cristhian David
Medina Moreno, Sofia Medina Moreno y Tatiana Rubiano Mora, los cuales
decidieron unirse gracias a su pasion compartida por los licores artesanales; su
finalidad, lanzar un emprendimiento con el propdsito de ofrecer una seleccion de
licores auténticos, con un enfoque especial en las joyas liquidas de Colombia,
dando paso a la puesta en marcha de lo que actualmente se llama CRISOTA,
cuyo nombre rinde homenaje a sus creadores y refleja su compromiso con la
tradicion y la calidad.

Desde su creacion, CRISOTA se ha enfocado en dar a conocer y celebrar los
licores artesanales colombianos que resaltan la riqueza y la cultural de la region
de donde proviene. El vino de CRISOTA, es de componentes artesanales, traido
desde La Union Valle del Cauca, este producto ha sido el mas destacado hasta
ahora, ganando popularidad entre los conocedores de un buen vino.

Ahora bien, al ser una marca relativamente nueva su catalogo de productos no es
tan amplio en comparacién a la competencia ya establecida en el mercado
vinicola, pues cuentan con dos tipos de vino abocado como lo son la linea del vino
tinto y el vino rosado, ambos presentados al publico en cuatro presentaciones, en
botella de vidrio, en un envase mas practico y menos formal como lo es la botella
de plastico, al por mayor en galén y en biddn, teniendo cada una la siguiente
cantidad y costos determinados:
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Tabla 4. Presentacién y costos de productos CRISOTA

PRESENTACION Y COSTOS VINO CRISOTA
TIPO DE ENVASE CANTIDAD MEDIDA CO5TO
Botella plastica 1 Litro 15.000
Botella de vidrio 750 Mililitro 20.000
Galon 5 Litro 55.000
Bidon 20 Litro 150.000

Fuente: Elaboracion propia con base en entrevista a socio.

Teniendo en cuenta lo anterior, desde el punto de vista de los fundadores de la
marca CRISOTA, a futuro tienen la vision de abrir un establecimiento fisico que no
solo tendra como finalidad ofrecer licores artesanales, sino también una amplia
variedad de licores tradicionales esto dependiendo el capital disponible en su
momento y que se requiera para establecer un espacio dedicado a la venta y
degustacion de los productos de la marca que ayuden a brindar una plataforma
donde los conocedores de estas bebidas puedan disfrutar de una oferta
diversificada y de alta calidad.

2.6 Marco Legal

En el desarrollo y operacion de una empresa, especialmente en el sector de
distribucion de vinos, es fundamental comprender y cumplir con el marco legal que
regula tanto las actividades comerciales como las laborales, fiscales, ambientales
y de salud. Este marco legal no solo garantiza la legalidad de las operaciones,
sino que también protege los derechos de los empleados, consumidores y del
propio negocio frente a las autoridades competentes.

La distribucion de productos alcohdlicos, como el vino, esta sujeta a una serie de
normativas especificas que regulan desde su produccion y comercializacion hasta
su publicidad y la seguridad alimentaria. Ademas, las empresas deben adherirse a
las leyes laborales que regulan las relaciones con sus empleados, las normativas
fiscales que definen sus obligaciones tributarias, y las leyes de competencia que
aseguran un mercado justo.
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Tabla 5. Marco legal

NOMBRE DE LA NORMA

DE QUE SE TRATA

RELEVANCIA

Ley de Regulacién del Alcohol y Bebidas Alcohdlicas.
Decreto 3192 de 1983 [Colormbia)

Este decreto regula la produccion, distribucidn v comercializacidn de bebidas
alcohdlicas.

Articulo 3: Loz establecimientas que operan en la Fabricacidn v distribucidn de aleohal v bebidas
alcohdlicas deben contar con una licencia sanitaria de funcionamiento, |a cual debe =er emitida por el
Iviinisterio de Salud.

Articulo 36: E= necesario solicitar la ampliacidn de la Licencia Sanitaria de Funcionamiento cuando
una Fabrica de alcohol o bebidas alcohdlicas, gue wa posee dicha licencia, tenga la intencidn de producir,
hidratar o envaszar un nuevo tipo de producta, o instalar una seccidn de control de calidad. En este caso,
el propietario o =u representante legal deberan gestionar |a ampliacion de la licencia correspondiente.

Mormativas Comerciales y de Licencias. Cddigo de Comercio

Flegula todas las actividades comerciales v de negocios en Colombia.

Articulo 19: Establece el concepto de ernpresa v laz obligaciones cornerciales. Inscripcidn rercantil.

Articulo 100: Se consideraran comerciales, a efectos legales, las sociedades que =e constitupan para
realizar actividades o negocios mercantiles. Sila empresa zocial incluve tanto actos mercantiles como no
mercantiles, la sociedad serd clasificada comno comercial.

Ley de Trabajo v Condiciones Laborales. Codigo Sustantivo
del Trabajo

E stablece derechos v obligaciones tanto de empleados como de ernpleadares,
promoviendo equilibrio en laz condiciones laborales v la dignidad del
trabajador.

Articulo 23: Defire las disposiciones sobre los confratos de trabajo, =u duracidn v condiciones.

Articulo 25: Regula las condiciones laborales sobre el zalario minimo v las remuneraciones de los
ernpleados.

Articulo 53: Regula las vacaciones, licencias v beneficios sociales.

Mormativas Fizscales y Tributarias. Estatuto tributario nacional.

E stablecen |as obligaciones fizcales de los ciudadanos vlas empresas.

Articulo 332: Establece la obligacion de las empresas de pagar el I%4 sobre productos v servicios

Articulo 258: Fegula el Impuesto zobre la Fenta para las personas juridicas v los beneficios fiscales.

Propiedad Intelectual, Ley 23 de 1982 [Lev sobre Propiedad
Indusztrial en Colombia)

Son loz derechos legales que se pozeen de creaciones del intelecto hurnano
permitiendo que el creador tenga el contral de la obra v beneficios derivados
de ella.

Esta lew establece el marco juridico para la proteccion de obras, provectoz, nombres v oftro tipo de
creaciones intelectuales. Es la base legal para el reconocimiento v la proteccidn de los derechos del autor
en Colombia.

Proteccion del Consumidor. Ley 1480 de 2011 [Estatuto del
Consurnidor, Colombia)

Articulo 5: Regula los derechos fundamentales del consumidar, come el derecho a la informacidn, la
zeguridad v la calidad.

Tiene como objetivo principal la proteccion de los derechoz de o
consurmidores, promoviendo un equilibrio entre  los intereses de los
consurmidares u log de los proveedores de bienes v servicios.

Articulo 10: Regula la garantia v la politica de devoluciones v carmbios de productos defectuosos.

Articulo 50: Establece las dizposiciones para la proteccidn de los consurnidores en relacion con la
calidad de los productas v servicios.

Mormativas de Salud y Seguridad Alimentaria. Rezalucidn
2674 de 2013 [Ministerio de Salud v Proteccidn Social de Colombia)

Son un conjunto de reglas, leves u regulaciones que buscan asegurar que los
alimentaz sean producidos, procesados, almacenados, transportados
vendidos de manera segura para el consumo humano, con el objetivo de
proteger la salud plblica.

Articulo 3: Establece log requisitos para la produccidn, enwvasado v distribucidn de alimentos o
bebidas, con el fin de garantizar su calidad =anitaria.

Articulo 11: Regulalos controles de calidad para bebidas alcohélicas, garantizando la seguridad de los
consurnidores.

Mormativas Ambientales. Ley 93 de 1993 [Colombia) - Lew
General Arnbiental

Establece el marco normativo para la prateccidn del medio ambiente, el
desarrollo sostenible v la gestidn de los recursos naturales,

Articulo 1 Define loz principios de prateccidn v conservacidn del medio ambiente v establece la
obligacidn de las empresas de manejar sus operaciones de rmanera sostenible.

Publicidad v Marketing. L=y 140 de 1994

Hegula actividades comnerciales relacionadas con publicidad v marketing, con
el objetiva de prateger tarto los intereses de los consumidores como la
competencia del mercada.

Articulo 9: Lz Publicidad Exterior Wisual no podrd incluir mensajes que impliquen actos de
cormnpetencia desleal, ni aquellos que violen las normas de moralidad, buenaz costumbres o que puedan
generar confusidn con sefiales viales oinformativaz.

Articulo 13: La perzona natural o juridica gque utilice la Publicidad Exterior Wisual en lugares
prohibidos zerd sancionada con una multa que variard entre uno v medio (1 12) v diez [10] =alarios
minimos menswales, dependiendo de la gravedad de |a infraccion v las circunstancias del infractor. Si
no =& puede identificar al propietario de la Publicidad Exterior YWisual, la multa podrd ser impuesta al
anunciante, o a loz propietarios, arrendatarios u ocupantes del inmueble que permitan la colocacidn de
dicha publicidad.

Ley de Competencia v Antimonopolio. Ley 155 de 1959

Marma colombiana que regula las practicas comerciales relacionadas con la
competencia econdrmica v antimonopolio, con el objetivo de promover un
mercado justo, evitar el abuso del poder econdmico v garantizar condiciones
de libre competencia en la econornia. Esta ley establece las bases legales para
prevenir v sancionar practicaz anticornpetitivas que puedan afectar a los
consumidores, |a competencia entre empresas v 1a eficiencia del mercado.

Articulo 1: Ouedan prohibidos los acuerdos o conwvenios que, de ranera directa o indirecta, busgquen
restringir la produccidn, surministro, distribucidn o conzumo de materias primas, productos, mercanciaz o
servicios, va sean nacionales o extranjeros. De igual forma, se prohiben todas |as practicas, métodos o
sisternas que tengan corno fin limitar |2 libre competencia o establecer precios injustos.

Articulo 2: Regula las prohibiciones sobre la concentracidn de mercado, monopolios v acuerdos de
precios entre competidores.

Fuente: Elaboracién propia.
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3. DISENO METODOLOGICO

Para la presente investigacion, se tiene como objetivo principal proponer un disefio
de un programa de comunicaciones integradas de marketing para la marca de vino
CRISOTA; esta investigacion pretende formular estrategias aplicables en torno a
temas como publicidad, promocidn, relaciones publicas y marketing digital, lo cual
se permite desarrollar a través de la identificacion del cliente objetivo de la marca,
el contraste frente a la competencia existente en el mercado de vino del municipio
de Tulua mediante un analisis de benchmarking, los factores que afectan el
posicionamiento de la marca de vino CRISOTA en el mercado de Tulua, la
aplicacion de estrategias determinadas en el programa de comunicaciones
integradas de marketing que contribuyan positivamente en la microempresa y la
definicion de un sistema de evaluacion que permita identificar los resultados de las
estrategias determinadas en el programa de comunicaciones integradas de
marketing en la pyme CRISOTA.

3.1 Tipo de investigaciéon

El estudio elegido para esta investigacion es de naturaleza descriptiva. De
acuerdo con Hernandez Sampieri (2006), los estudios descriptivos se basan en
medir, de manera independiente las variables o conceptos relacionados con el
tema en cuestion. Ademas, este enfoque permite integrar y analizar diversas
variables del mercado vinicola, como las preferencias de los consumidores, el
impacto de las campafas de marketing o las tendencias de compra, con el fin de
ofrecer una descripcion detallada de cdmo se comportan estas variables en el
contexto de la industria del vino. De esta manera, el estudio busca proporcionar
una vision clara y precisa de las caracteristicas y comportamientos del mercado,
permitiendo entender mejor las preferencias de los consumidores y las dinamicas
del sector. En este tipo de investigacion, el objetivo es detallar y comprender las
particularidades del fendmeno observado, sin necesariamente establecer
relaciones causales directas entre las diferentes variables.

De esta forma, se ajusta el concepto a las necesidades y el contexto especifico de
la industria vinicola, destacando cdmo las mediciones de variables pueden ayudar
a entender mejor el mercado y el comportamiento de los consumidores, sin tratar
de establecer relaciones causales directas en este caso.

3.2 Método de investigacion

En la investigacion se realiza con un método analitico y deductivo con un enfoque
metodologico mixto, ya que incorpora tanto elementos cualitativos como
cuantitativos en su desarrollo. Esto implica la utilizacion de diversas herramientas
y técnicas, como entrevistas, benchmarking, encuestas y procesos de validacion

54



obtenida. Segun Carlos Eduardo Méndez Alvarez en su obra metodologia (2012),
la metodologia mixta hace referencia a un conjunto de procedimientos
sistematicos, empiricos y criticos que se emplean en la investigacion, los cuales
combinan la recoleccién y analisis de datos cuantitativos y cualitativos. Este
enfoque busca integrar y discutir ambas perspectivas para generar inferencias a
partir de la informacién recopilada, lo que permite una comprensién mas profunda
y precisa del fendmeno bajo estudio.

Por otra parte, Creswell (2004) presenta la metodologia mixta como una
investigacidon que combina enfoques cualitativos y cuantitativos de manera que
ambos métodos se complementan para ofrecer una comprensién mas completa
del fendbmeno estudiado, ademas se destaca la importancia de seleccionar el
enfoque adecuado segun las preguntas de la investigacion.

3.3 Fuentes de recoleccion de informacioén

En este proyecto se utilizan fuentes primarias como lo son los propietarios de la
marca y aquellas personas que cuentan con una relacion cercana con el desarrollo
de estrategias de marketing en la organizacioén y datos del mercado de la misma
tanto a nivel interno como a nivel externo; por otra parte, como fuente primaria, se
cuenta con la observacién no participativa donde segin Méndez Alvarez (2012),
las personas mediante la observacién pueden captar facilmente la realidad a la
cual se encuentran expuestas para posteriormente ser organizada
intelectualmente, lo que servira para analizar el nivel de consumo de vino a nivel
nacional y municipal la cual segun el articulo de la pagina cambio (2024) “en los
ultimos 20 afos el consumo ha aumentado de 0,3 litros per capita por afio a 1,2
litros, vendiendo a nivel nacional por lo menos 43 millones de botellas al afio” ;
igualmente, también es pertinente incluir al consumidor final ya que este aporta
recomendaciones esenciales para la empresa.

También se tendran en cuenta fuentes secundarias siendo estas revisiones
bibliograficas, consultas de bases de datos estadisticos, bases gubernamentales y
locales, entre otros como Informes estadisticos del comportamiento empresarial
del sector, informes de gestion de Asovinos.

3.4 Técnicas de recoleccion de informaciéon

En este estudio de enfoque metodoldgico mixto, se utilizaran diversas técnicas de
recoleccion de informacion tanto cualitativa como cuantitativa. Entre las técnicas
cuantitativas se incluyen: encuestas, que segun Donald T. Campbell (2015), son
una serie de preguntas que tienen como utilidad la recoleccion de informacion.
Esta técnica de recolecciéon de informacion sera aplicada a consumidores de vino
regulares y ocasionales, conocedores de vino, restaurantes, entre otros.
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También se usaran escalas de medicion y analisis estadistico de datos
secundarios, los cuales Carlos Méndez (2012) las define como técnicas
matematicas de tipo estadistico. Estas escalas se encontraran implicitas en la
encuesta aplicada al publico mencionado anteriormente.

Para la recoleccion cualitativa, se emplearan entrevistas, que segun Norman K.
Denzin (2017) resalta la importancia de estas ya que estas pueden ser utilizadas
no solo para la recoleccion de datos sino también para la interpretacién de la
cultura y experiencias propias de los participantes. Esta técnica de recoleccion de
informacion sera aplicada primordialmente a los socios o duefios de la marca,
clientes y posibles clientes de esta.

De igual manera se implementaran grupos focales, que segun Barbour, R. (2007)
destaca que este método es efectivo para la recoleccion de datos cualitativos,
pero se requiere un control para asegurarse que todas las voces sean
escuchadas.

Por otro lado, se tendra en cuenta la observacién como método de recoleccion de
informacion, ya que Méndez (2012) determina que esta forma de recoleccion de
datos permite tener en cuenta componentes importantes del entorno. Ademas, se
incorporaran técnicas mixtas como el benchmarking y la validacién cruzada, que
permiten combinar datos cuantitativos y cualitativos para obtener una comprension
mas completa y precisa del fenomeno bajo estudio.
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Tabla 6. Diseiio metodolégico

OBJETIVOS DE INVESTIGACION FUENTE TECNICA A APLICAR PROPOSITO ACTOR / AUTOR
: } *Entrevista Analizar los diversos factores que influyen en el|Los autores de la investigacion tienen la
Diagnosticar el entorno vy el|, . - o L . o - ) .
N Primaria Revision posicionamiento v la percepcion de marca para|responsabilidad de identificar los factores
sector competitivo de lal|, . ] e ; L .
empresa CRISOTA Secundaria documental CRISOTA en el mercado de vino Tuluefio. -|claves que impactan el posicionamiento
P *Encuesta Analisis PESTEL Aguilar (1967). de la marca.

Identificar el mercado
competitivo del wvino en el
municipio de Tulua Valle del
Cauca.

*Primaria
*Secundaria

*Entrevista
*Revision de datos
estadisticos

Demostrar la competencia existente en el sector
vinicola del municipio de Tulua que se encuentra
mejor posicionada gracias a diferentes factores y
que afectan directamente a la marca CRISOTA -
Teoria de la ventaja competitiva, Porter (1997).

Benchmarking dirigido a la competencia
de CRISOTA y principales
supermercados de cadena con portafolio
vinicola en la ciudad de Tulua.

Determinar las tendencias de
consumo de vino, asi como los
gustos vy preferencias del
segmento de mercado de vinos.

*Primaria
*Secundaria

*Entrevista

*Revision
documental*Revision
de datos estadisticos

Plantear el consumidor objetivo para el tipo de
vino que comercializa CRISOTA, teniendo en
cuenta los gustos y preferencias de los mismos.

*Teoria del comportamiento del consumidor Philip
Kotler (1967).

Encuesta realizada a habitantes de la
ciudad de Tulua en el rango de 19-80
anos.

Proponer estrategias de
publicidad, promocion de
ventas, wventas personales,

relaciones publicas y marketing
directo que permitan la
comunicacion efectiva de la
marca.

*Primaria
*Secundaria

*Observacion
*Revision
documental

Disefiar un conjunto de
comunicacion integradas de marketing que
fortalezcan la presencia de la microempresa
CRISOTA en el mercado, mejoren su imagen de
marca, y favorezcan el desarrollo de relaciones
duraderas con los consumidores. -Modelo de
planeacion estratégica Mintzberg (1994) -Matriz
producto mercado Ansoff (1957).

estrategias de

Los autores de la investigacion tienen la
responsabilidad de disefiar las estrategias
correspondientes.

Conocer el costo beneficio de
la aplicacion del programa de
CIM para la microempresa
CRISOTA.

*Primaria
*Secundaria

*Qbservacion
*Revisicn
documental

Mostrar la efectividad del disefio del programa de
CIM, identificando mejoras y avances para el
crecimiento de la marca. -Modelo de
comunicaciones integradas de marketing Kotler y
Armstrong (2013) -Modelo de valor de marca
Keller (1998).

Los autores de la investigacion tienen la
responsabilidad de dar a conocer el
costo beneficio del programa de CIM
para la marca.

Fuente: Elaboracién propia.
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3.5 Poblacion objeto de estudio

Para determinar la poblacion objeto de estudio sobre la cual se identificaran
diferentes variables que contribuyan con el avance del proyecto, se implementara
para el analisis de los datos el software estadistico SPSS el cual permitira realizar
correlaciones entre las variables de control y las variables dependientes e
independientes y a su vez crear graficos y tablas que suministren la informacion
necesaria para el desarrollo de lo que se realizara; para poder analizar los datos,
se tendra en cuenta la siguiente informacion:

- Unidad muestral: Marca de vino CRISOTA

- Poblacién: Mercado vinicola - Consumidores de vino

- Segmentacion demografica de edad: Personas entre 18 y 80 afos del
municipio de Tulua - Valle del Cauca.

- Muestra: Tipo de muestreo aleatorio simple

Por otro lado, se utilizara un tipo de muestreo aleatorio simple que permitira que
todas las unidades seleccionadas (personas entre los 18 y 80 afios) tengan la
misma probabilidad de ser seleccionadas una de la otra; teniendo en cuenta la que
segun la piramide poblacional extraida de anuario estadistico del municipio de
Tulua afno 2024, la poblacion sobre la que se aplicara el muestreo es de
aproximadamente 169.079 habitantes entre hombres y mujeres que cumplen esta
condicion, de la cual se tomara una muestra de manera aleatoria de individuos.

llustracion 11. Piramide poblacional al 2024

Piramide Poblacional 2024

85-89 (y més )
80-84

10000

= Mujeres u Hombres

Fuente: Pagina alcaldia de Tulua, anuario estadistico 2024.
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La piramide poblacional tiene las divisiones principales como ejes, siendo el eje
horizontal el que contiene el numero de la poblacion divido en hombres y mujeres
(hombres a la izquierda y mujeres a la derecha) y el eje vertical que contiene las
edades en las cuales se ubica la poblacién organizada por grupos de edades.

Teniendo en cuenta lo anterior, se determina el tamano de la muestra de acuerdo
al tamafo de la poblacion tuluefia, que segun el censo mas reciente es de
aproximadamente 200,000 habitantes; todo esto utilizando la formula estandar
para el calculo del tamafio de la muestra en poblaciones finitas. Se calcula la
muestra necesaria para obtener un margen de error de mas o menos del 5% y un
nivel de confianza del 95%. La férmula basica para el calculo del tamafno de la
muestra es:

Nszxpxq
(N—l)er+Z2xpxq

En donde:

N = tamafio de la poblacién (169,079)

Z = nivel de confianza (1.96 = valor Z para un nivel de confianza del 95%)
p = probabilidad de éxito, o proporcidén esperada (0.5)

g = probabilidad de fracaso (0.5)

e = precision —Error maximo admisible en términos de proporcién (0.05)

169,079 x (1.96)°x 0.5 x 0.5
(169,079—1) x (0.05)° + (1.96)° x 0.5 x 0.5

162399.9516 _
n=— 0 - 383.29

El tamafio de la muestra es aproximadamente de 383 personas de la poblacidn
tuluena.
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4 . DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

4.1 CAPITULO 1. DIAGNOSTICO DEL ENTORNO Y EL SECTOR DE LA
MICROEMPRESA CRISOTA

4.1.1 Analisis del sector vinicola

Segun Daniela Vila (2024) en el articulo 4 Qué es el sector Vinicola?, puede definir
el mismo como parte de la actividad econdmica, social, cultural y medioambiental
que consta del cultivo de la Vid' con el propdsito de utilizar su fruto en la
produccion y comercializacion de vino, este se destaca por ser un producto
predominante en el mercado a nivel internacional, destacando en diferentes
paises alrededor del mundo; por otro lado, este tipo de cultivo como
historicamente se conoce predomina en paises que abarcan cuatro estaciones, lo
que ayude a intensificar las caracteristicas de cada regién en donde es cultivado.

En Colombia, a pesar de no contar con el clima particular en el cual normalmente
se cultiva el fruto del cual proviene este producto, se logra destacar la incursién en
este mercado demostrando como a nivel nacional el interés por consumir y
producir vino se encuentra en aumento; aunque el pais aun no es muy fuerte en
este mercado como lo menciona el articulo de El Colombiano el cual indica que en
el pais los productores de vinicolas no llevan mucho mas de cincuenta ainos, como
lo comenta Juan Quintero creador de vinos de Quintero; los productores de vino
colombiano se han logrado introducir en este mercado, cosechando sus propias
uvas y logrando asi que sus vinos se encuentren a la altura de competencias en
esta industria.

Continuando con lo anterior, como se menciona en el articulo de Forbes (2023),
segun datos de Nielsen el vino se considera la segunda bebida alcohdlica mas
vendida del pais con una participacion del 13% siendo superada solo por la
cerveza. Sin contar la partida de 2009, las exportaciones realizadas por el pais en
el Numero 149 de vino de uvas frescas, incluyendo encabezado y mosto de la uva,
teniendo como principal destino los Emiratos Arabes Unidos, Francia, Chile,
Maldivas Y Chile, destacando como mercado de exportacion mas rapido en
crecimiento entre 2022 y 2023. Ahora bien, es considerado el importador numero
47 en el mundo principalmente de paises como Chile, Argentina, Espafia, Francia
e ltalia (OEC, 2023).

Tradicionalmente, se destacan en la produccién de vino diferentes regiones del
pais resaltando el departamento del valle del Cauca, haciendo que Colombia se
convierta en un pais emergente en este mercado y a su vez, generando que cada
vez mas los colombianos se entusiasmen y aprecien de este producto.

' Vid: Planta en la cual crece la uva, principal ingrediente del vino.
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Para la marca de vino CRISOTA, es indispensable reconocer este tipo de
variables que se mencionan anteriormente, pues al querer visibilizarse en el
municipio, se enfrenta a una competencia no solo a nivel municipal y
departamental, sino también a nivel internacional frente a otras marcas de vino ya
establecidas, e igualmente, se puede considerar una oportunidad para la marca,
ya que si logra posicionarse satisfactoriamente en este mercado, podra impulsar la
comercializaciéon de su producto a otro nivel aumentando la demanda por el
mismo; Por esto, es importante disefiar un programa de comunicaciones
integradas de marketing que ayude a solucionar el principal inconveniente que
actualmente afronta la marca para posicionarse en el mercado gracias a diversos
factores anteriormente mencionados.

4.1.1.1 Importaciones y exportaciones

Las exportaciones e importaciones son consideradas procesos clave dentro de la
economia a nivel mundial; Colombia, en cuanto a sus importaciones y
exportaciones en millones de kilogramos ha exportado mas de lo que ha
importado como se logra evidenciar en el tablero de informacion estadistica de
comercio exterior de la DIAN (llustracion 12), lo que se puede considerar positivo
para la nacion ya que es conocido en este proceso por productos como el café y
las flores, al igual que derivados de sus recursos naturales como el petréleo y el
carbdn, sin embargo, segun expert market research en su informe mercado de
vino (2024), un aumento del enoturismo? en el pais, pues hay una creciente
curiosidad entre la poblacion local y los turistas internacionales que cada vez mas
desean degustar los sabores tradicionales del vino colombiano que contribuye en
la participacion del mercado de vino en Colombia.

2 Enoturismo: Turismo por zonas de cultivo y produccion de vino, con visitas a los vifiedos y
bodegas, y degustacién de sus caldos.
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llustracion 12. Importaciones y exportaciones en Colombia

TABLERO DE INFORMACION ESTADISTICA DE COMERCIO EXTERIOR

Avance afo actual

Informacion disponible en el tablero segin filtros aplicados:
Y Cifras certificadas Cifras Observadas (en proceso de validacion y certificacion):
Importaciones: desde 1 de enero del 2014 hasta 31 de diciembre del 2024 Importaciones: desde 1 de enero del 2025 hasta 15 de febrero del 2025
Exportaciones: desde 1 de enero del 2014 hasta 31 de diciembre del 2024 Exportaciones: desde 1 de enero del 2025 hasta 15 de febrero del 2025

‘ Nimero de Registros ‘ Peso Neto (Millones de kilogramos) ‘ Valor FOB (Millones de dolares) ‘ Valor CIF (Millones de ddlares)

Avance afio actual de exportaciones e importaciones

Tipo: Exportaciones Importaciones
Mes Medida Medida Variacion Tipo de Cifra Medida Medida Variacion Tipo de Cifra
seleccionada seleccionada medida (Observadas- seleccionada seleccionada medida (Observadas-
2024 2025 seleccionada | O/Certificadas-C) 2024 2025 seleccionada | O/Certificadas-C)
01 - Enero 584565 3516,02 -3985% 0 323944 344083 622 % 0
02 - Febrero 4017,06 328116 -1832% 0 154397 1.905,30 2340 % 0
Total 9.862,70 6.797,19 -31,08 % 0 4.783,41 5.346,14 1,76 % 0

Fuente: Tablero de informacion estadistica de comercio exterior - DIAN.

Continuando con lo anterior, cabe resaltar que los paises de Europa son mas
fuertes en el mercado de vino; pues en Colombia, la participacion de los mismos
en el mercado es bastante variado como se evidencia en la ilustracion 13, donde
se mantiene en constante cambio con el pasar de los afios, teniendo en cuenta las
importaciones que se llevan a cabo en el pais.

llustracion 13. Importaciones

Peso Neto (Millones de kilogramos) por capitulo, partida y subpartida arancelaria

Capitulo 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 Total
B 22 - Bebidas, liquidos alcohélicos y vinagre 953,94 | 1.030,21 | 460,74 404,05 282,79 245,65 378,82 563,77 82,31 5.861,11
' 2201 - Agua, incluidas el agua mineral natural o artificial y la 414 430 427 346 459 548 598 641 096 52,19
gaseada, sin adicidn de azicar u otro edulcorante ni aromatizada;

hielo y nieve.

' 2202 - Agua, incluidas el agua mineral y la gaseada, con adician de 684,64 664,93 26,73 2494 33,05 3672 3031 65,05 11,00 2.598,25
azlicar u otro edulcorante o aromatizada, y demds bebidas no
alcohélicas, excepto los jugos de frutas u otros frutos o de hortalizas
de la partida 20.09.

1 2203 - Cerveza de malta. 92,92 104,20 8331 28,98 37,12 31,65 31,00 11,28 043 545,08
2204 - Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de uva, 18,82 19,79 23,07 24,51 2571 33,35 22,34 25,50 3,53 252,00
excepto el de la partida 20.09.
1 2205 - Vermut y demds vinos de uvas frescas preparados con 0,36 042 0,64 0,86 1,54 2,34 1,20 1,57 0,08 10,91
plantas o sustancias aromaticas.
' 2206 - Las demas bebidas fermentadas {por ejemplo: sidra, perada, 144 097 2,10 2,38 3,19 442 0,69 0,06 0,00 15,97

aguamiel, sake); mezclas de bebidas fermentadas y mezclas de
bebidas fermentadas y bebidas no alcoholicas, no expresadas ni
comprendidas en otra parte.

Fuente: Tablero de informacién estadistica de comercio exterior - DIAN

Ahora bien, Colombia ha logrado mantener cierto balance que es positivo entre
sus importaciones y sus exportaciones destacandose por varios productos vy
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fortaleciendo la economia del pais; por otro lado, el mercado de vino experimenta
un crecimiento importante, pues este sector contiene gran potencial,
contribuyendo con el desarrollo del pais y a su vez, reflejando una economia
dinamica representando oportunidades de crecimiento y diversificacion.

4.1.1.2 Venta de vino

En Colombia, de la tendencia de consumo de vino se encuentra en constante
evolucién, segun Luis Alvarez (2021) en el articulo de la pagina Vinos el Kiosko,
se menciona que desde la pandemia el interés y gusto por consumir vino a
cambiado, pues aunque anteriormente se adquirid el vino ocasionalmente, las
ciudadanos pasaron a adquirir un habito de consumo por el mismo; pese a que los
costos de los vino siempre se han destacado por ser altos (hablando de vinos de
renombre) se desarrollaron diferentes estilos de tiendas que permiten adquirir un
buen vino y a diferentes costos.

Ahora bien, se pueden destacar algunas tiendas que se enfocan en la venta del
mismo como se menciond anteriormente, la tienda online vinos el kiosko se
destaca por ser una de las tiendas que nacié durante la primera etapa de la
cuarentena en Colombia, también la tienda La Cava de Vino creada por el
sommelier francés Eric Jean Jacques Blasquez quien llegé al pais en 2014 y
desde ese entonces buscd ampliar el panorama de vino en términos de oferta,
para la creciente demanda de este mercado, reuniendo algunas de las bodegas
mas nombradas de vino en el mundo y las selecciones de vino mas especiales de
Colombia; como estas, también se encuentran otras tiendas como Dislicores,
Cava, Vinos del Rio, Kava Terroir, Jumbo, Carulla, El Exito, entre otros que ofrecen
este producto manejando una gran variedad de precios (Alvarez, 2021).

4.1.1.3 Produccion de vino

En Colombia, existen diferentes regiones que realizan la siembra de la vid, segun
la pagina Agronegocios (2021) menciona que, segun los ultimos datos registrados
por la asociacion Hortofruticola de Colombia (Asohofrucol), en el afio 2015 el area
de uva sembrada en Colombia era de 2.697 hectareas, mientras que en 2016
pasé a 2.828 hectareas, cerrando en 2019 con 3.072 hectareas como se muestra
en la ilustracion 14 la cual menciona las diferentes regiones del pais que tiene una
participacion general en este mercado, siendo el Valle del Cauca el que mas se
destaca por tener una participacion del 70% seguido por Huila con un 27%
(Agronegocios, 2021).
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llustracién 14. Panorama de la produccion de uva en Colombia

PANORAMA DE LA PRODUCCION DE UVA EN COLOMBIA

AREA SEMBRADA (hectireas)
2.935 SNt
2,697 2.828 2.760
2015 2016 2017 ' 2018 ' 2019

ZOMNAS PRODUCTORAS

Produccion 2019 (Ton)
28.023 100% . —
Total genera R J LRI
96 0% T 241 1%
Antioguia Santander
19.513 70% £ 90 0%
Yalle del Cauca ' Bovaca
r 2 ® 0%
300 1% . 1
Cauca - . ; Meta
7.560 27% 211 1%
HL’ & ."'-_FT'IH;":’ZI['I.‘]‘{
IMPORTACIONES DE UVA o
Velumen importado 2009 {Tan) Participacidn 5
Bl Fero 7.597.439 60% =
B Chile 4.327.761 34%
B= Estados Unidos |1 627.995 5% -
mlm Ecuador 35.424 0%
Tatal 12.588.619 100%

Fuente: Agronegocios, 2021.

Continuando con lo anterior, segun datos en contratos en la pagina de
Asohofrucol, el valle del cauca predomina en términos de produccién de uva en
Colombia (por hectareas), pues tiene cierta ventaja significativa frente a los otros
departamentos del pais que se dedican a esto como se muestra en la ilustracion
15 (Asohofrucol, s. f.). Si bien, aunque Colombia no sea fuerte en este mercado en
comparacién a otros paises el cultivo de este fruto ha venido aumentando su

produccion en los ultimos afos.
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llustracion 15. Comparativa en barras de las hectareas de uva sembradas en

Colombia
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Fuente: Asohofrucol, 2020.

4.1.1.4 Participacion del sector en el PIB

La agricultura en Colombia, tiene un gran aporte en el PIB del pais, pues como se
indica en la pagina de Minagricultura, en el articulo El sector Agricultura,
protagonista en 2024 de la reactivacion economica del pais (2025) en total las
actividades del agro y otras actividades crecieron 8.1% respecto al afio 2023; por
otro lado, se debe tener en cuenta que durante la pandemia la economia
Colombiana se redujo en 6.8%, esto teniendo en cuenta el obstaculo presentado
en esta época la cual, al enfrentarse a una pandemia se debieron tomar diferentes
medida como lo fué la ley seca; esta ley implementada en esta temporada de
cuarentena simboliz6 no solo aspecto negativo para los productores y
comercializadores de bebidas alcohdlicas, sino también, un alza frente a las
adversidades presentadas en ese momento generando la disminucion de la

participacion de estos productos en el mercado.

Ahora bien, teniendo en cuenta la informacién encontrada en la nota sectorial de
PRODECA (2025) denominada El Mercado del Vino en Colombia, se puede
observar como hubo una variacion porcentual en el PIB no solo en Colombia, sino
también a nivel internacional (ilustracion 16); donde a pesar de esto, se puede
observar como es importante tener en cuenta que estas variaciones pueden ser
consideradas una tendencia positiva, permitiendo que se identifique el crecimiento
economico de la nacion especialmente en el sector del vino, que aunque este no
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refleje las condiciones actuales de la siembra de la vid, es importante tenerlo
presente para la toma de decisiones frente las comparaciones posibles que se
pueden llevar a cabo de manera internacional.

llustracion 16. Variacion porcentual PIB

Variacién porcentual PIB Colombia 1980-2025 Variacién porcentual PIB Colombia y paises
Fuente: Fondo Monetario Internacional de América del Sur 1980-2025
Fuente: Fondo Monetario Internacional

Fuente: Nota sectorial del mercado del vino en Colombia, 2024.
4.1.1.5 Tendencia de consumo de vino

Segun Expert Market Research en su informe Mercado de Vino en Colombia
(2024), hay dos tendencias prevalecientes que impulsan el mercado de vino,
siendo la primera, la creciente expansion de los diferentes canales de distribucién
existentes en el pais, teniendo en cuenta que los mismos facilitan la disponibilidad
o facil acceso a bebidas alcohdlicas existentes en este mercado, los colombianos
puede adquirir este tipo de productos de buena calidad por medio de
supermercados o0 almacenes de cadena, hoteles y restaurantes de alta gama que
se destaquen por por servir una gran variedad de vinos; cabe mencionar que
también se destaca un auge de los minoristas del mercado de vino en el pais que
esta generando un impacto positivo y a su vez significativo.

Teniendo en cuenta lo anterior, la segunda tendencia que impulsa el mercado de
vino en el pais, es el aumento del enoturismo en Colombia; como bien se
menciona anteriormente, el enoturismo es el turismo por zonas de cultivo y
produccion de vino, con visitas a los vifiedos y bodegas; lo que lleva a un
incremento en la necesidad de conocer los sabores tradicionales del vino
colombiano y la cultura que por medio de este se transmite.
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4.1.1.6 ;Por qué la gente toma vino?

Segun el informe Mercado de Bebidas Alcohdlicas en Colombia de la pagina de
informes Expert Market Research, menciona que el aumento de la apertura de
restaurantes y bares en el pais ha generado un impacto positivo en el crecimiento
del mercado de bebidas alcohdlicas, todo esto gracias al aumento de las
preferencias de los consumidores, asi como al incremento de turistas que disfrutan
pasar la temporada de vacaciones en Colombia.

Por otro lado, se puede determinar que la forma de pensar y alimentarse se
encuentra en constante evolucion, teniendo en cuenta que, en el estilo de vida de
los colombianos, el aumento de gusto por esta bebida resalte mucho mas que
afios anteriores; ademas, como se menciona en el articulo Beneficios de Comer
Uva del equipo editorial Wikifarmer, existen diferentes beneficios para la salud al
consumir uvas, tales como:

- Beneficios para la salud.

- Lucha contra el cancer

- Promueve la salud de la piel

- Mejora la digestion

- Tiene propiedades anti-inflamatorias
- Beneficios para la salud ocular

- mejora el sistema inmunitario

- Puede ser antidiabética

Teniendo en cuenta los beneficios mencionados anteriormente, es notorio el por
qué algunos ciudadanos adaptan el consumo de este fruto y sus derivados
positivamente, pues buscan por medio de este estilo de vida mejorar y cambiar la
rutina cotidiana constante. Ademas, segun la pagina cerveza artesanal menciona
que aunque el vino es comprender un papel fundamental en el entorno social,
también puede ser beneficioso el consumirlo moderadamente para la salud mental
pues se cree que las personas que realizan esta practica de esta manera, tienen
un 25% menos de probabilidad de sufrir o desarrollar una enfermedad mental
como lo es la depresion en comparacién con las personas que no consumen esta
bebida, esto gracias a la presencia de flavonoides® y compuestos de antioxidantes
que pueden influir positivamente en la salud mental.

4.1.1.7 Uso del vino

El vino se puede considerar como una bebida bastante versatil, pues si bien,
puede ser usado por diferentes razones ANCHOASDELUXE (2022) en su pagina
web describe seis usos posibles para el vino, que se describen a continuacion:

3 Flavonoides: Pigmento de origen vegetal muy abundante en el té, las cebollas, la soja y el vino,
con propiedades muy apreciadas en medicina.
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1) En la cocina: El uso que se le pueden dar al vino en el mundo culinario es
bastante amplio ya que su variedad y sabor caracterizante puede ser un
ingrediente excelente para dar un toque unico a platillos de cualquier tipo,
especialmente platillos gourmet; con esta bebida, es posible caramelizar a
través de un salteado o asado llegando a convertirse en este proceso hasta
en salsa para el platillo, también, funciona para marinar proteinas logrando
eliminar el aroma original de las carnes y cambiando por completo el sabor
de la misma; por otro lado, también sirve para preparar diferentes postres
como el helado y dulces dependiendo el gusto de las personas.

2) Producto de limpieza: Aunque parezca raro el hecho de que este producto
se use para la limpieza, es muy apreciado en muchos lugares gracias a sus
propiedades alcohdlicas que permiten cortar la grasa, desinfectar muebles
0 mesas y también si se derrama vino tinto en la alfombra, es posible
eliminarla con vino blanco acompanado de agua tibia.

3) Suaviza la piel: Algunas mujeres mencionan que por medio de una
practica artesanal donde en un bafo caliente le es afiadido den a dos o tres
copas de esta bebida y minutos después la piel podra sentirse mas suave y
tersa a como se encontraba anteriormente.

4) Cubos de hielo: Este punto, se puede relacionar con los usos de esta
bebida en la cocina, pues la misma es posible congelarla por medio de
recipientes plasticos, de tal forma que permita usarla en la combinacion de
bebidas en un estado sélido; ya que a pesar de que contiene alcohol, es
posible que se congele a una alta temperatura de enfriamiento.

5) Tinta para tela casera: Otras formas de hacer uso del vino es utilizandolo
como tinta casera para telas, el uso de esta bebida en esta practica es
simple, pues solo se debe calentar la mezcla de agua y vino para adquirir
este material artesanal y tener en cuenta como se debe aplicar para
mantener el color uniforme.

6) Elimina bacterias: Segun un estudio realizado por la Universidad Estatal
de Oregon en 2005 realizada por Mark Deschel, el vino puede eliminar todo
tipo de bacterias sin importar la resistencia de estas, ayuda a disolver
impurezas y sirve como agente anti bacterial como una solucion para lavar
alimentos tales como las frutas y verduras.

El vino no es solo una bebida para tomar segun la ocasion que se presente, sino
también, ofrece multiples beneficios y aplicaciones practicas que se pueden
aplicar en diferentes aspectos de la vida diaria.
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4.1.1.8 Diamante competitivo de Porter

El diamante competitivo de Porter se caracteriza por ser una herramienta de
analisis estratégico ayudando a entender como las empresas pueden obtener una
ventaja competitiva en la industria; permite identificar puntos claves, como la
competencia y la tasa de crecimiento de las mismas en el mercado, entre otros,
especificados seis factores importantes, como lo son los factores de produccion,
las condiciones de la demanda, las industrias relacionadas y de apoyo, la
estrategias, estructura y rivalidad de la empresa, el gobierno y el azar u
oportunidades y desafios; siendo estos, interactivos entre si para determinar la
competitividad y rentabilidad en este caso, del sector vinicola en Colombia (Porter,
M. E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Harvard Business Review,
68(2), 73-93).

llustracion 17. Diamante competitivo de Porter
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Fuente: De elaboracion propia basado en el diamante competitivo de Porter.
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El diamante competitivo de Porter se puede definir de la siguiente manera:

- Condiciones de los factores: Hace referencia a la calidad de los recursos
disponibles como tierra y materias primas, infraestructura, mano de obra
calificada, tecnologia e innovacion; para este caso las condiciones de los
factores hacen referencia al clima colombiano, las regiones en las cuales se
da mayor produccion y el aumento del area de cultivo en los ultimos afos.

- Condiciones de la demanda: Describe las exigencias del mercado interno
para identificar las expectativas locales para asi mejorar el nivel de
satisfaccion de la demanda, ganando ventajas competitivas; en este caso
se resalta el incremento en el consumo y la produccién de vino en
Colombia, al igual que el interés por el incremento de consumo de vino en
el pais.

- Industrias relacionadas y de apoyo: Se referencia con la existencia de
industrias complementarias fuertes que puedan respaldar la cadena de
valor del producto; en este caso, el creciente interés por el enoturismo y las
tiendas tanto online como fisicas ofrecen una gran variedad de vino
fortaleciendo la variedad de este producto en el mercado.

- Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: Este punto, identifica
como las empresas se organizan para tomar decisiones estratégicas; en
este caso, aunque se compite fuertemente con marcas establecidas a nivel
internacional, se encuentran nuevos competidores en el mercado a nivel
nacional buscan posicionarse y visibilizarse en el mismo mercado.

- Gobierno y Azar: En cuanto a estas dos variables, representan la
incertidumbre que se puede presentar y que no dependen de las decisiones
que tome la organizacion; es decir, pueden influir positiva o negativamente
en la misma.

4.1.2 Analisis del entorno
4.1.2.1 Macroentorno

Segun J. Aguilar (1967) el analisis PESTEL permite evaluar el entorno externo de
una empresa mediante un analisis de diversos factores, tales como: Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales. Estos factores, al ser
analizados de manera conjunta, forman un marco integral que facilita la
comprension de las influencias externas que afectan tanto las operaciones
actuales como las futuras decisiones estratégicas de la empresa. Cada uno de
estos componentes tiene un impacto directo en como la organizacion interactua
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con su entorno, desde las politicas gubernamentales hasta las tendencias sociales y avances en la tecnologia.

El analisis PESTEL ayuda a identificar las oportunidades y amenazas que surgen en el entorno, permitiendo que las
empresas puedan evaluar los riesgos y de esta manera anticiparse a ellos permitiendo adaptarse a los cambios. De
esta manera el analisis PESTEL no solo proporciona una vision amplia de factores macroeconémicos que influyen
en el mercado, sino también contribuye a la formulacion de estrategias mas efectivas ya que permite a que la
empresa se ajuste a las realidades del mercado y minimice las posibles incertidumbres.

4.1.2.1.1 Analisis PESTEL CRISOTA

Tabla 7. FACTORES POLITICOS

Variable

Relacion con el Sector

Tendencia

Impacto/ Implicaciones

Politica de promocion de
productos locales

La politica de promocién de productos locales en el
sector vinicola colombiano es fundamental dentro de un
programa de comunicaciones de marketing., va qgue
impulsa el consumo del vino nacional en un mercado
dominade por importaciones. generando estrategias para
educar al consumidor yw fortalecer la identidad del
producto. A través de la diferenciacién v el valor de origen.
se pueden destacar caracteristicas unicas como el terroir
v la tradicién wvinicola. apoyadas por sellos de origen y
cernificaciones que refuercen la confianza del consumidor.
Las estrategias de comunicaciéon incluyen storytelling.
campafias con influencers. publicidad digital v ewventos
gastrondmicos. mientras que el apoyo institucional v las
alianzas con gremios pueden facilitar incentivos
fomentar el turismo enoldgico. Ademas, la promocidn de
experiencias como catas y maridajes contribuye a la
educacidn apreciacidn del wino colombiano,
integrandose con la gastronomia local vy fortaleciendo su
posicionamiento en el mercadao.

La ley 2331 de 2023 incentiva el consumo de productos
nacionales. especialmente en microempresas. Esto podria
beneficiar a CRISOTA ya que se alinea con politicas que
promueven la comercializacion de vino v la reconexidn con

la cultura regional_
wn

e

P e oL A

o e e

Segun la revista La Repdblica (2023). en su columna
“Colombia. pais de emprendedores™ gracias a las politicas
implementadas. en el pais se ha visto un auge significativo
de emprendimientos donde *, del total de nuevas
empresas creadas entre enero v junio, 26% corresponde a
persanas juridicas y 74% a personas naturales®.

La repiblica (2023).

La politica de promocidn de productos locales en
el sector winicola colombiano representa una
oportunidad para la marca CRISOTA
comercializadora de vino en la regién. Si bien el
mercado ha estado tradicionalmente dominado
por vinos importados, el impulso a la produccidgn
nacional abre nuevas posibilidades de negocio vy
diversificacidn del portafolio.

El fortalecimiento de la industria vinicola local,
apoyado por incentivas, certificaciones W
estrategias de diferenciacion. permite a las
comercializadoras ampliar su oferta con
productos que resalten el terroir v la identidad
winicola colombiana. ey medida que los
consumidores se educan sobre el valor del vino
nacional a través de campafias de storytelling.
eventos gastrondmicos y publicidad digital. la
demanda por estos productos puede aumentar.
generando nuevas oportunidades de venta.

Fomento al emprendimiento

El sector vitivinicola yw comercializador en Colombia
cuenta con respaldos de autoridades locales que ofrecen
oportunidades de financiamiento. capacitaciones v apovo
institucional para emprendedores. En este contexto.
CRISOTA se inserta en un entorno donde los incentivos al
emprendimiento facilitan la mejora de su infraestructura.
la ampliacién de su portafolio de productos y el desarrollo
de estrategias de comercializacion mas efectivas.
fortaleciendo su competitividad en el mercado_

El municipioc posee programas los cuales fomentan las

oportunidades al emprendedor: tales como el fondo
emprender. Valle IMM entre otros, que fomentan la
economia local.

Grafico fondo emprender, La repuablica (2013)

Al afio 2018, el fondo emprender habia ayudado a mas de
6.500 negocios en 14 afios de existencia, hoy en dia el
programa sigue brindando dichas oportunidades a
emprendedores del pais_

La politica de fomento al
Tulua representa una oportunidad para
CRISOTA. wa que estos programas pueden
brindar acceso a financiamiento, visibilidad w
alianzas estratégicas. Esto le permite mejorar su
infraestructura, participar en eventos. fortalecer
su red de distribucidon vy aprovechar incentivos
que promuevan el consumo de productos
locales. Ademas. el respaldo institucional facilita
tramites vy genera un entorno favorable para su
crecimiento. diferenciandose en el mercado
winicola v fortaleciendo su posicionamiento frente
a la competencia.

emprendimiento en
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Variable

Relacion con el Sector

Tendencia

Impactof Implicaciones

Estabilidad politica

La incertidumbre politica de estabilidad estd directamente
relacionada con el sector vinicola en Tulud, ya que influye
en el entorno empresarial, la distribucién y el consumo
del vino. Una mayer seguridad genera confianza en los
inversionistas  y  facilta la operacion de una
comercializadora como CRISOTA, reduciendo riesgos
logisticos v de transporte. Ademdas, un ambiente seguro
impulsa el turismo gastrondmico vy  enoldgico,
promoviendo espacios como restaurantes, bares y
eventos donde el vino tiene una alta demanda. Si las
autoridades locales garantizan estabilidad juridica y
regulatoria, CRISOTA  podra operar con  mayor
previsibilidad, faciltando acuerdos comerciales y
expansidn en el mercado.

La tendencia en cuanto a la politica de estabilidad en el
sector vinicola de Tulud indica un entorno de incertidumbre
para el crecimiento y la consolidacién de negocios como
CRISOTA. Un clima de inestabilidad determina la
inversion. Ademas es posible que la inseguridad frene el
desarrollo  del turismo gastrondmico vy enoldgico,
disminuyendo el consumo de vino en diversos espacios
comerciales.

La tendencia puede convertirse en una
amenaza para CRISOTA. ya que esta
incertidumbre dificulta la toma de decisiones
estratégicas, limita el acceso a financiamiento y
reduce la conflanza de inversionistas vy
consumidores. Ademds. la inestabilidad puede
frenar el desarrollo del turismo gastrondmico y
enoldgico, afectando la demanda del vino en
espacios comerciales clave, lo que impactaria
negativamente en el crecimiento y consolidacion
del negocio.

Politica fiscal

La politica fiscal establece los impuestos que afectan
directamente su operacion, como el VA del 19% sobre
los winos y el impuesto al consumo de licores, lo gue
influye en los costos, precios de venta y margenes de
ganancia. Ademads, el gobiemo define incentivos
tributarios y beneficios fiscales para microempresas, que
pueden representar alivios financieros o facilidades en el
pago de impuestos. Por otro lado, el gasto piblico y las
decisiones econdmicas del gobierno impactan el poder
adquisitivo de los consumidores, determinando su
capacidad de compra y, por ende, la demanda de vinos.

La tendencia actual de la politica fiscal en Colombia
muestra un enfoque en aumentar los ingresos del Estado
para cumplir con la regla fiscal y financiar programas
sociales. En 2025, se estima que las cuentas fiscales
deberdn incluir un recorte de $31.6 billones (1,9% del PIB)
para cumplir con la regla fiscal, lo que ubicaria el déficit
fiscal en 4,7% del PIB, disminuyendo desde el 5,6%
registrado en 2024. (Fedesarrollo 2024)

El financiamiento de programas sociales es una
oportunidad para CRISOTA porque puede
incentivar el consumo vy fortalecer el poder
adquisitivo de ciertos segmentos de la poblacidn,
lo que podria traducirse en una mayor demanda
de vinos. Ademds, si el gobiemo promueve
iniciativas de apoyo a microempresas, Como
créditos accesibles o incentivos tributarios,
CRISOTA podria  beneficiarse con  mejores
condiciones para expandir su negocio, invertir en
infraestructura o mejorar su logistica de
distribucidn.

Fuente: De elaboracién propia.

OPORTUNIDADES DEL ENTORNO:

[] Politica de promocién de productos locales.
'l Fomento al emprendimiento
[ Politica fiscal

AMENAZAS DEL ENTORNO:

[] Estabilidad politica
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Tabla 8. FACTORES ECONOMICOS

Variable

Relacion con el Sector

Tendencia

Impacto/

Crecimiento del mercado de
bebidas alcohdlicas

Representa una expansidn en la demanda v nuevas oponunidades
de comercializacidn para empresas como CRISOTA. A medida que
aumenta el consumo de este tipo de productos, el vino pusde ganar
mayor participacidn en el mercado, impulsado por tendencias de
sofisticacidn del  consumidaor,  maridajes gastrondmicas  w
enperiencias encldgicas

[lerzvioleta 2020)

El consuma de licor en el paiz ha mantenide un auge, segin
Ultravialzta [(2020] el ving presenta 12,734 del consumo de aleohal en
elpais.

Aunque el mercado wvinicola en colombia sigue en expansidn, la
competencia sigue sienda feroz debido a las marcas [extranjeras v
rnacionales) consclidadas en el mercado, CRISOTA rendrd que
sprovechar las nichos de mercads o determinar um valor
diferenciador entre las atras compafias vinicolas de la regidn.

El crecimienta del mercado de bebidas alechdlicas
representa una oportunidad positiva para CRISOTA, ua
que permite ampliar su participacidn en el sector,
diversificar su portafolio de productos u atraer a nuevos
consumidores. Ademas. el aumento en la demanda
favorece |z implementacidn de estrategias  de
posicionamienta, diferenciacion u fidelizacion,
fartaleciendo su presencia en el mercadao u potenciando
Sus wentas.

Ern el mercada vinicala, el poder adquisitive de los consumidares
influye directamente en la demanda v el posicionamienta de los
productas. Un mayor poder adquisitive permite el acceso a vinos de
gama alta y promueve el interés por productos exclusivos. Por otro
lado, en mercados con menor poder adquisitivo. la demanda se
concentra en winos mas accesibles, lo que impulsa estrategias de
precio competitiva 4 presentaciones mas asequibles. Las marcas
deben adaptar su oferta u comunicacidn segin el perfil econdmico
de sus consumidores para maximizar su alcance urentabilidad.
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Larepiblica (2024)

El poder adquisitive afectas en la disposicién de compra del
consumidor lo que podiia ser una desventaja para la compafia va
que segin Keynes (1336) el compartamienta del consumidor se basa
directamente en su capacidad adquisitiva. CRISOTA podria tener
una desventaja va que los vinos antesanales pueden tener un valor
mas alto que las opciones comerciales masivas.

El poder adquisitive representa una gran oportunidad
pars CRISOTA 2l estar ligada con el poder de compra, va
que un mercado con mayor capacidad econdmica impulsa
la demanda de vinos de mawor calidad y walor agregado.
Esto faworece estrategias de posicionamisento premium,
erndo a la marca destacar por su exclusividad,
tradicidn o diferenciacidn. Ademds, un consumidar con
alto poder adquisitivo estd mas dispuesto a esplorar
nuevas opciones, buscar productos distintivos y apreciar
la sofisticacidn del vino, lo que fartalece la presencia w
reputacidn de CRISOTA en el sectar.

Inflacidgn

La inflacidn impacta directamente al sectar vinicola, va que influye
en los costos de produccidn, distibucién w comercializacidn. El
aumento en los precios de materias primas, insumos, transporte Y
mano de obra puede encarecer el producto final, afectando la
rentabilidad de las empresas v el poder adquisitive del consumidar.
En un entormo inflacionario, el sector puede enfrentar una
dizminucidn en la demanda, especialmente en segmentas sensibles
al precio. Sinembargo, las marcas bien posicionadas pueden mitigar
este efecto mediante estrategias de valor agregada, fidelizacidn y
diferenciacidn. Ademés. la inflacidn puede impulzar ajustes en la
oferta, promovienda eficiencia en costos w optimizacidn de recursos
para mantener la competitividad en el mercada.

Lainflacidn en Colombia ha mostrado una tendencia decrecients en
lo= dlimos afvos, En 2024, la inflacidn anual se situd en 5,205, una
reduccidn  significativa desde el 3,282 registrado en 2023

ELPAIS.COMIZ023]

A pesar de esta disminucidn, la cifra ain supera la meta del Banco
de la Repiblica, que es del 33,

DAMNE (2024)

Para 2025, el banco de la repidblicaindica que las proyecciones dan
una continuacion en la reduccidn de la inflacién. El Banco de la
Repiblica estima que la inflacidén se acercard gradualmente a la
meta del 33 enlos prdsimos dos afos.

La reduccidn de la inflacidn en Colombia s wuna
oportunidad para una microempresa distribuidora de
wino, wa que mejora =l poder adguisiivo de los
consumidares, o que pusde aumentar la demanda de sus
productos. Ademas, con la disminucidn de la inflacidn, las
tazas de interés tienden a bajar, faciliando el acceso a
financiamiento para ampliar su portafolic o mejorar su
logistica. También se reduce la presidn para incrementar
precios, permitiendo mantener una estrategia comercial
mas estable y competitiva en el mercadao.
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Variable

Relacion con el Sector

Tendencia

Impactol

Tasas de cambio

Latasade cambio tiene un impacto significativo en el sectar vinicola,
especialmente en paises como Colombia, donde gran parte del vino
ez impaortado. Cuande el pesa colombiano se devaldia fremte al ddlar
o el euro, los costos de importacidn aumentan, lo que encarece =l
precio final del vina para los consumidores. Esto puede reducir la
demanda u afectar las wentas, especialmente en segmentos
sensibles al precio.Una tasa de cambic favorable, con un peso
fartalecida, reduce los costos de importacidn w permite ofrecer
precios mas competitivos.

La tasa de cambio del peso calombiano frente al ddlar ha maostrada
una tendencia a la baja en las dltimas semanas. A4l 23 de febrero de
2025, la Tasa Representativa del Mercado [TRM) se s=inda en
$4.073.56 COP por dalar segin el sitio Délar ‘Wilkin Cal 2025,

Esta apreciacidn del peso se atribuye, en parte, al comportamiento
favarable de los precios del petrdlec. que fortalecen la economia
nacional.

La actualtendencia ala baja en latasa de cambic ez una
oportunidad para el sector winicola en Colombis,
especialmente para importadores u distribuidares, va que
reduce los costos de importacidn o permite mantener
precios mas compet;

Tasa de desempleo

La tasa de desempleo influye directamente en el sectar vinicola, va
que afecta el poder adquisitiva de los consumidores v la demanda de
vinos. Cuando el desempleo 2= alta, las personas reducen sugasta
=n productos no esenciales, coma el wino, lo que puede impactar
negativamente las ventas, especialments en segmentos de precios
mas altos. Por otra lado, una disminucidn en |a tasa de desempleo
faworece el consumo, impulsande la demanda v creando
oportunidades para el crecimiento del sector. &demas, un mercada
laboral estable puede beneficiar a la industria en términos de
distribucidn v semicia, asegurando una cadena de suministro
eficiente u fortaleciendo el comercio de vinos en restaurantes, bares
utiendas especializadas.

La tasa de desemplec en Colombiz ha mostrado una tendencia ala
baja en los dltimos meses. En diciembre de 2024, se ubicd en 3,134, la
wcifra més baja desde 2017.

Amivel zruzl, latass de desempleo promedio en 2024 fue del 10,23,
similar 2 la de 2023, Indica el espectador.

Fara 2025, se proyecta una ligera disminucidn, con estimaciones
que sitdan latasa de desempleo entre el 8,43 y el 1222,

Larepdblica (2024]

Esta terndencia descendente en el desemplec o5 una
oportunidad para el sectar vinicala en Caolombia. Una
menor tasa de desempleo implica un aumento en el poder
adquizitive de los consumidores, lo que pusde traducirse
en una mayor demanda de productos como el wino.
Ademas, la estabilidad laboral fomenta la confianza del
consumidor,  incentivando el gasto en bienes no
esenciales v experiencias asociadas al consume de wvino,
como catas y ewventos gastrondmicos. Por lo tanto, la
mejora en el emplec crea un entorno favorable para el
crecimisnte ula expanszidn del mercado vinicola en el pais.

Oferta y demanda de bebidas
alcohdl

La oferta v demanda de bebidas alcohdlicas impactan directamente
al sector vinicola. Una mayor demanda de vino, impulsada por =l
poder adquisitiva u las tendencias de consumo, favorece a
distribuidares v productores. La oferta depende de impaortaciones,
produccion local v costos logisticos; si supera la demanda, los
precios bajan u afecta la rentabilidad. mientraz que una oferta
limitada con alka demanda eleva los precios. Banco de Espaiia
[2023). Un equilibric entre ambas ez clave para la estabilidad del
mercado y el crecimiento del sector.

El mercada vinicaola en Colombia ha crecido significativamente, con
wventas de 73 millones de batellas en 2024, ingresos de 330 millones
de ddlares w un consumo per capita de 1.2 liros [Cambio Colombia,
Infobae). Para 2025, se provecta wun aumenta en la demanda de
vinos naturales y de baja intervencidn [Tecnovina), mayor consuma
de vinos con bajo alcohol o sin aleohal debido a estilos de vida
saludables [Bloomberg Lineal. revalorizacion de wvas autdctonas
para fortalecer la identidad vinicola regional [Observatario WA v una
apuesta creciente por sostenibilidad e innovacidn en las bodegas
para diferenciarse en el mercade [Food Mews Latam). Estas
tendencias reflejan un cambio en las preferencias del consumidor,
impulzando el crecimienta del sector W generando nuevas
oportunidades paralaindustria.

La oferta v demanda del vino en Colombia es una
oportunidad porque el crecimienta del consumo impulsa
la expansidn del mercado v genera oportunidades para
importadores, distribuidores w productores locales. Con
una demanda en aumenta, reflejada en el incrementa del
consumo per capita, las empresas pueden diversificar su
portafalic, incluyends vinos premium, sostenibles o con
menor  contenida alcohdlico,  alneédndose  con
tendencias actuales. Ademas, una oferta variada v en
crecimienta  fomenta la competencia v mejora la
accesibilidad al consumidar, lo que dinamiza el sectar v
fortalece la cultura del vino en el pais.

las

Fuente: De elaboracion propia.
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OPORTUNIDADES DEL ENTORNO:

N O

Tabla 9. FACTORES SOCIALES

Crecimiento del mercado de bebidas alcohdlicas.
Poder adquisitivo.
Inflacion.

Tasas de cambio.
Tasa de desempleo.
Oferta y demanda de bebidas alcohdlicas.

Variable Relacion con el Sector Tendencia Impacto/lmplicaciones
El Colombiarno  [2024] determina gue a  mavor
inzeguridad, menor produccion en el sector.
La siguiente grafica ruestra corno las extorsiones en el
- . . aiz crecieron sighificativarnents lo cual puede indicar
En el mercado winicola colombiano, la seguridad p S o P Este aspecto representa una amenaza para CRISOTA o
h - ) gue la seguridad del territorio =2 encuentra en un - . -
influye directamente en la produccion, los costos u = . cualguier otra microempresa del zector, va que =1 No =e
A L X rmomenta critico, donde el aumento de las extorsiones "
la  inwersion. La presencia de  bandasz . . toman cartas en el azunto se corre el riesgo de que los costos
. ] refleja una rmavor presidn sobre los productores, elevando . - L
delincuenciales en zonas  rurales afecta la - C operativos  aurnenten., la  rentabilidad disminowa v la
B . - los costos w afectando |a estabilidad del sector vinicola v - ..
Seguridad estabilidad del sector, incrementando los gastos produccion ze vea afectada. E=to puede llevar a la reduccion

operativos u reduciendo la competitividad. Esto
impacta la distribucion w el acceso al mercado,
liritando el crecimiento v la rentabilidad de la
industria.

otras industrias rurales.

de la cormpetitividad, la pérdida de inversion v, en el peor de
los cazos, la paralizacion de actividades, poniendo en peligro
la =ostenibilidad de CRISOTA w otraz microermpresas del
ector vinicola,

Preferencias del
consumidor por
productos
artesanales

La preferencia del consumidor por  productos
artesanales estd estrechamente relacionada con el
gector vinicola, va gue impulsa la demanda de vinos
de produccion limitada, elaboradozs con becnhicas
tradiciornales v con wna fuerte identidad regional.
Los vinos artesanales, al igual gue otros productos
hechos a pequefia escala, destacan por su calidad,
autenticidad v conexian con el terrair, lo gue atrae a
consumidores que buscan Experiencias
diferenciadas v productos  con historia. Esta
tendencia favorece a pequefios  productores o
bodegaz locales, permitiéndoles competir en un
rmercado donde  los  consurmidores  waloran la
sostenibilidad. el arigen v los procesos naturales en
la elaboracidn del vinao.

Hay wuna creciente tendencia hacia & consumo de
productos artezanales v de origen local, teniendo en
cuenta  gque CRISOTA  es una microempresa
comercializadora, tiene una wertaja, wa gue, =i logra
resaltar =u autenticidad v conexion con la region de La
Unidh, Yalle del Cauca [que tiens wna fuerte tradicién
vinicola] podria conzolidarse como una marca atractiva
para quienes buscan historia, calidad v arraigo cultural.

Laz nuevas tendenciaz hacia el consumo de productos
artezanales representan una oportunidad para CRISOTA,
va que la marca puede aprovechar esta preferencia para
destacar la autenticidad v calidad de los winos que
comercializa. Al provenir de log cultivos vinfcolas del Walle
del Cauca, estos winos pueden posicionarse cormo uha
opcion local, diferenciada v alineada con el interés creciente
por productos con identidad regional, procesos tradicionales
u znstenibles. Esto no solo fortalece el walor de la marca, sino
gue tambign mejora su competitividad en un mercado donde
loz consumidoresz buscan experienciaz mas exclusivas u
auténticas.
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Variable

Relacion con el Sector

Tendencia

Impacto/lmplicaciones

Cambio en las
actitudes hacia el
CONSUMo
responzable

El cambio en las actitudes hacia el consummo
responzable impacta directamente al sector vinicola,
ua gque loz consurmidores estan adoptando habitos
rmas conscientes respecto a la calidad, cantidad o
origen del vino gque consurmen. Esta tendencia
impul=za la demanda de vinos con menor graduacian
aleohidlica, organicos, sostenibles v producidos con
practicas  responsables.  Aderndz.  Fommenta  un
consumo  maz rmoderado W enfocado en la
experiencia, como cataz v maridajes. en lugar de la
ingesta masiva. Para el sector, esto reprezenta una
oportunidad para innovar en productos alineados
con estaz preferenciaz v fortalecer |a educacion del
consumidor  sobre el wvino,  promoviendo  su
apreciacion en un contexto de consumo equilibrado
v culturalmente enriquecedar.

Los consumidores estan cada vez mas interezados en la
calidad del producto v su impacto en &l medio arnbiente.
CRISOTA podria aprovechar esta tendencia al enfocarse
en practicas sostenibles v enla autenticidad de =u vino

artesanal.
I d

Adernaz, el interés por Un consumo mas consciente no
=olo ze refleja en la calidad v sostenibilidad, sino también
en la transparencia del proceso de produccion. Los
consumidores buscan marcas que ofrezcan trazabilidad v
cornpromizo con el medio amnbiente, lo que reprezenta
una oportunidad para CRISOT A de resaltar el origen de
=u wino w las practicas responzables gque lo diferencian.
Segln un estudio sobre tendenciaz de conzurno, "los
conzumidores valoran cada wez mas loz productos gue
reflejan autenticidad v responzabilidad ambiental. lo gue
impulza la preferencia por opciores  artesanales o
zostenibles en el mercado vinicola™ [Forbes 2023)

Es=te cambio en laz actitudes hacia el consumo responzable
liene un impacto positivo Y representa una oportumidad
para CRISOTA, va que le permite diferenciarse en el
rnercado al rezaltar la autenticidad v zostenibilidad de 2w vino
artesanal. &l alinearse con la creciente dermnanda de
productas responzables com el medio ambiente u de alta
calidad, la rnarca puede Ffortalecer zu posicionarniento w
atraer a un poblico mas exigente v fiel. Ademas. este enfoque
impulza la confianza del conzumidor v puede justificar un
rnayor valor percibida, generando ventajas cornpetitivas en
un zector donde las preferencias estan evolucionando hacia
elecciones mas conscientes u exclusivasz.

Cultura del vino
en Colombia

El mercado winicola en Colombia ha mostrado un
crecirmienta sigrificativa en los dltirmos afios. Segdn
Carlos Mario Giraldo, gerente general de Grupo
Exito, "En 2023 alcanzamos loz 12 litros [de
conEumo per capital, lo gue  representa un
crecimiento del 30022 en los 19 afios de historia de
E xzpovinos",

Este aurmento en el consurmo refleja una mavor
aceptacion cultural del vino en el pais, beneficiando
al sector winicola al generar una dermanda ras
informada o exigente. Ademds,  eventoz o
experiencias en torno al vino fortalecen la conexion
ermocional del  consumidor  con laz marcas,
incentivando fidelizacion  w &l consumo
responzable.

la

Aunque el vino no es tradicionalmente una bebida de
conzumo mazivo en Colormbia, 12 cultura del wine haidao
creciendo, especialmente entre los consumidores jovenes
u oz conocedares. Esto abre  oportunidades  para
CRISOTA de conectar con este segrnento de rercado.

[La republica 2023)

Er Eztados Unidos la industria del vino enfrenta dezafios
en el principal paiz consumidor debido, entre ofros
factores, ala falta de interés de la poblacion joven en su
consumo.

El crecimienta de la cultura del vino en Calornbia representa
una oportunidad para &l zector vinicola v para empresas
cormo CRISOTA, El aumento en el consumo per capita u el
interés por experienciaz en torno al wino dermuestran gue haw
un mercado en expansion con consurnidores cada vez mas
inforrmados w exigentes. Esto permite 2 laz marcasz
diferenciarze a través de la calidad. la autenticidad
estrategias de educacion sobre el vino, Ademas, el auge de
eventos v el turizmo enoldgico refuerzan la fidelizacidn w
gerneran nueyas oportunidades de comercializacion. Enlugar
de =er una amenaza, esta tendencia fortalece el
posicionarniento del vino en el paiz v abre puertaz para un
crecimiento sostenidao.
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Variable

Relacion con el Sector

Tendencia

Impacto/lmplicaciones

Alimentacidn
saludable

Los estilos de vida tienen una relacidn directa con el
sector winicola, va que laz preferenciaz de loz
conzurnidores estan influenciadas por tendencias
comao la  alimentacion  saludable, el consurmo
rezsponzable v la busgueda de  experienciaz
zofisticadaz. Actualmente, hay un creciente interés
por vinos con menor contenido alcohalico, organicos
v sostenibles,  alineadoz  con habitoz  mas
conzcientes o equilibrados. Asimizmo, el vino =e ha
convertido en una bebida asociada al disfrute
gastrondrnica, el turismo enaldgico v la cultura del
bienestar, lo que impulsa su demanda entre quienes
buscan experiencias  exclusivaz o socialmente
erriquecedoras. Para emprezas como CRISOTA,
comprender estos cambios ex clave para adaptar su
oferta u conectar mejor con su poblico objetivo,

La tendencia en el sector vinicola en Colombia muestra
un crecimiento zostenida, immpulsado por una magor
aceptacian del wvino en la cultura gastrondmica v social del
paiz. El interés por winos de calidad. organicoz o
zoztenibles estd en aumento, alinedndoze con estilos de
vida maz zaludables v un conzumo mMas consciente.
Ademnas, el mercado se esta diversificando con una oferta
maz amplia, incluyendo vinos con menor contenido
alcokbdlico v opoiones premium. Las ciudades principales
lideran el consurno, o eventos especializados siguen
fortaleciendn la educacion v la experiencia en torno al
vino, consolidande su presencia en el mercado
colombiano.

E=zta tendencia a la alimentacidn saludable representa una
oportunidad porgue indica un mercado en expansion con
conzumidores cada wez mas interezados en la calidad, origen
y zoztenibilidad del wino, El crecimiento del consurno w la
diverzificacion de la oferta generan mavores oportunidades
para  distribuidores o productores,  permitiéndoles
diferenciarse a través de productos exclusivos v alineados
con | as nuevas preferencias.

Uszo
gastronomico

El uzo gastronomico del wine en Colombia ha
fortalecido el sector winicola, integrandoze con la
cocina local v promoviendo la cultura del maridaje.
Flatoz tradicionales como la “bandeja paisa™ oloz
rmariscos encuentran en &l winog un complementa
ideal, impulzando su consurmo y diversificacidn.
Ewventoz como “Expovinos™ u la apertura de
restaurantes  especializados han educada &l
conzurnidor v ampliado el mercado. Adernas, el
auge del enoturizmo ha reforzade la identidad
cultural v ecomdrica del sectar. Esta tendencia
reprezenta una oportunidad para importadores o
productores, consolidande al vino como  parte
esencial de la gastronomia  colombiana
Gastronomia Cambio Colornbia [2024)

La integracion del wino en la gastronomia colombiana ha
mostrado una tendencia al alza en los ditimos afios. Este
crecimiento =& refleja en un mayor consumo per capita y
en la diversificacion de la oferta vinicola en el pais.
Eventos especializados w una creciente cultura de
rnaridaje han Formentado la educacidn del consurnidar,
permitiendo gque el wino se incorpore de manera mas
frecuente en la mesa calombiana. Aderés, la explaracidn
de rmaridajes innovadores v la incluzidn de vinoz en la
alta cocina han enriquecido la experiencia gastronomica,
posicionando al vino corno un componente esencial enla
culinaria nacional. korada dncestral Tendencias [2025)

El crecimiento del rrercado de bebidas  alcohdlicas
reprezenta uns oportunidad  para una microernpresa como
CRISOTA al gererar mavores oportunidades de wenta w
expanzidn. A medida que el consurno de bebidas alcohdlicas
aurnenta, la demanda de wino también puede crecer,
permitiendo que |a empresa amplie =u cartera de clientes v
fortalezza =u presencia en el mercado.

Fuente: De elaboracion propia.

OPORTUNIDADES DEL ENTORNO SOCIAL.:

I O B A

Preferencias del consumidor por productos artesanales
Cambio en las actitudes hacia el consumo responsable.
Cultura del vino en Colombia
Alimentacion saludable

Uso gastrondmico
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AMENAZAS DEL ENTORNO SOCIAL:

(1 Seguridad

Tabla 10. FACTORES TECNOLOGICOS

Variable

Relacién con el Sector

Tendencia

Impacto/implicaciones

Tendencia hacia la
sostenibilidad

La tendencia hacia la sostenibilidad en el &mbito tecnoldgico tiene una
relacidn directa con el sector vinicola, ya que impulsa la adopcidn de
practicas innovadoras y ecoamigables en la produccidn, distribucidn y
comercializacién del vino. Tecnologias como el uso de energias
renovables en bodegas, el desarrollo de envases reciclables o
biodegradables y la implementacién de procesos de produccién con
menor huella de carbono estdn ganando relevancia. Ademas, la
digitalizacién ha permitido optimizar la trazabilidad del producto,
asegurando mayor transparencia sobre su  origen y practicas
sostenibles. Para empresas como CRISOTA, alinearse con estas
tendencias no solo refuerza su compromise ambiental, sino gue
también mejora su percepcidn en el mercado, atrayendo a
consumidores que valoran productos responsables y de calidad.

La creciente preccupacidn por el impacto ambiental de las
empresas estd impulsando la demanda de productos mas
sostenibles. CRISOTA podria destacarse al adoptar pricticas
ecoldgicas en su produccidn, desde el cultivo de uvas hasta el
embalaje de suvino.

TR -

Cloud Sustainability Market Trends (2023)

Se estima que la tendencia a la sostenibilidad siga creciendo con
el paso del tiempo segun estudios planteados hasta 2030,

El impacto de la tendencia hacia la sostenibilidad en el sector vinicola es
positivo y representa una oportunidad, ya que permite mejorar la
eficiencia, reducir costos a largo plazo y fortalecer la reputacién de las
marcas. La implementacién de tecnologias sostenibles, como envases
ecoldgicos, produccidén con menor impacto ambiental y el uso de energias
renovables, responde a la demanda de consumidores cada vez mdas
conscientes. Para CRISOTA, esto representa una oportunidad para
diferenciarse en el mercado y atraer clientes que valoran la
responsabilidad ambiental. Ademads, el cumplimiento de estandares
sostenibles puede facilitar el acceso a certificaciones ecoldgicas v abrir
nuevas oportunidades comerciales, consolidando la marca en un
mercado en constante evolucidn.

E-Commerce y
marketing digital

En el sector vinicola de Tulud, el e-commerce y el marketing digital estan
directamente relacionados con la expansidn del mercado y la
competitividad. A través de plataformas digitales, las microempresas
pueden aumentar su visibilidad, reducir intermediarios y llegar a méas
clientes sin depender exclusivamente de canales tradicionales

Las estrategias de marketing en redes sociales y comercio
electrdnico permiten fidelizar consumidores, mejorar la experiencia
de compra y diferenciarse en un mercado competitivo.

Agencia de marketing digital (2024)

Representa una oportunidad para el sector vinicola de Tulua, ya que
permiten ampliar el mercado, reducir costos de distribucidn y mejorar la
competitividad frente a grandes marcas. A través de la digitalizacion, las
microempresas pueden llegar a mas consumidores, fidelizar clientes y
fortalecer su posicionamiento sin necesidad de una gran inversidn en
puntos de venta fisicos

Fuente: De elaboracion propia.

OPORTUNIDADES DEL ENTORNO TECNOLOGICO:

(1 Tendencia a la sostenibilidad
1 E-Commerce y marketing digital
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Tabla 11. FACTORES ECOLOGICOS

Variable Relacion con el Sector Tendencia Impacto/lmplicaciones

El cambio climético puede afectar las cosechas de uvas enLa
Unidn, Yalle del Cauca, lo que podria incidir en la calidad v
dizponibilidad  del wino  artesanal. CRISOTA  necesitard
El cambio climatico afecta directamente la produccidn|rmonitorear este aszpecto para adaptarse a las condiciones
agricola, impactando el sector vinicola a través de variaciones|climéaticas cambiantes.

oo S Fara el sector vinicola, esto representa un desafio o amenaza
en termnperatura, precipitaciones v eventos  climdticos

va gue se tendria que impulsar la adopcion de practicas mas

Impacto del cambio extrernos.  Estas  alteraciones  pueden  modificar  las i~ ; i
L e . . - . . resilientes v sostenibles, como el wso eficiente del agua. la
climatico en la produccidn |condiciones del terroir, afectando la calidad v cantidad de la . .. . N . ; o= .,
- . - - implementacion de cullivos mas resistentes v la diversificacion
agricola uva. lo que influve en el perfil del vino. El aumento de

de zonaz de produccidn. Adaptarse a estos cambios es clave

ternperaturas puede acelerar la maduracidn de la uva. - - - "
P p para garantizar la calidad v continuidad del vino en el mercado.

alteranda =u equilibrin de acidez w azicar. mientraz que
sequiaz olluvias excesivas pueden reducir los rendimientos

FProndstica del clin.'na IDE Ak enero 2025

Colombia verde indica que las empresas deben darle uso a los
El uso de desperdicios en el sector vinicola esta relacionado|desperdicios teniendo en cuenta la tenderncia en el uso de
con la tendencia hacia la sostenibilidad v la economialsubproductos v residuos en la industria vinicola ze orienta hacia
circular, donde los subproductos del vino, como hollgjos,|la valorizacidn w aprovechamiento sostenible de estos rateriales,
semillas v tallos de uva, pueden reutilizarse en diferentes|promovierdo practicas de econormia circular © sostenibilidad
industrias.  Estoz  residuoz  pueden  transformarse  en|armbiental. Para rmicroempresaz como  CRISOTA representa uwna
fertilizantes organicos, biocombustibles, cosméticos, = oportunidad aprovechar estos recursos no solo refuerza su
suplernentos  alimenticios e incluso BN enwases cormpromiso con la sostenibilidad, sino que también abre nuevas
biodegradables, reduciendo el impacto ambiental de la oportunidades  de negocio al alinearse  con practicas
produccidn  wvinicola. Para empresas como CHISOTA, responsables que atraen a consurnidores  conscientes  del
aprovechar estos recursos no solo refuerza su compromizo impacto ecaoldgico.

con la sostenibilidad, sino que también  abre nuevas
oportunidades  de  megocio al  alinearse con practicas
responzables que atraen a consumidores conscientes del
impacto ecoldgico,

Uso de desperdicios

Colombia werde [2023]

La creciente preferencia por vinos arganicos o naturales tiene
una relacidn directa con el sectar vinicola, va que responde a
la demanda de consumidores que buscan productos més|Los consumidores estdn cada ver més interesados en productos
Preferencias por vinos zaludables v sostenibles. Estos winos, elaborados conforgénicos o naturales, lo que puede berneficiar a CRISOTA =i
organicos o naturales minirma intervencidn quimica v respetanda el equilibrio|posiciona su vino como una opcidn ecoldgica v libre de aditivos
natural del vifiedo, estdn ganando popularidad en mercados| artificiales.

globales v locales, impulzando a productores w distribuidores
a diversificar su oferta.

Fara empresas como CRISOTA, esta tendencia representa una
oportunidad para posicionarse  con Una propuesta
diferenciada, alineada con practicas ecoldgicas v certificaciones
que generan confianza en los consumidores. Adernas, el interés
por vinos naturales fornenta estrategias de educacion v marketing
enfocadas en la autenticidad, el origen v loz beneficios
ambientales del producta.

Las bodegasz estidn adoptando alternativas al vidrio tradicional,
El uszo de empagues reciclables en el sector vinicola estd|comno botellaz de cartén v envases de papel. Por ejemplo,
eztrecharnente ligado a la tendencia hacia la zostenibilidad v|Bodegas Alodia en Aragdn ha lanzado una botella de wino
la reduccidn del impacto ambiental. La industria del vino|fabricada en wn 90% con rmaterial reciclado, reduciendo

busca minimizar su huella ecologica mediante el wso de|significativamente suirnpacto ambiental. . . . .
9 o P CRISOTA ze expone a un compromiso creciente de la industria

botellaz de widrio mas livianas, envases biodegradables o Gran apoyo a la prohibicién L . N

rnateriales  reciclados en etiquetas v embalajes. Estas de pdsticas de un soko usa vinicals eon la sostenibilidad. lo que podria ser una
- . ; N " oportunidad va que se deberd adaptar a las expectativas de un

Empaques Reciclables innovaciones no solo responden a regulaciones ambientales - rnpercado cada 9;82 s Dreccu ads or el mel:::lio armbiente
rmas estrictas, sino que también mejoran la percepcidn del . - F P par b R4
et | il P . |- buscando innovaciones que reduzcan el impacto ecoldgico sin

producto  ante  comsumidores  gue  priorizan  opciones lI\!'}‘ a2 cornprometer 1a calidad del producto,

ecoldgicas. Ademas, adoptar empagues reciclables puede i

reducir costoz de produccion v logistica, Favoreciendo la DO WRNYRIHEE

eficiencia operativa v el posicionarniento sostenible dentro del

mercado vinicola. Staltst 5

statizta [2024)

Fuente: De elaboracion propia.
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OPORTUNIDADES DEL ENTORNO ECOLOGICO:

[J Uso de desperdicios
[1 Preferencias por vinos organicos o naturales
'l Empaques Reciclables

AMENAZA DEL ENTORNO ECOLOGICO:

U

Tabla 12. FACTORES LEGALES

Variable

Relacién con el Sector

Impacto del cambio climatico en la produccién agricola

Tendencia

Impacto/implicaciones

Regulaciones sobre la produccion
y venta de alcohol

Las regulaciones sobre la produccidn vy venta de alcohol en el
sectorvinicola de Tulua estan directamente relacionadas conla

operacion,  comercializacion v rentabilidad

de las

microempresas. Estas normativas determinan los requisitos

sanitarios, permisos, impuestos

restricciones

de

comercializacidn, afectando los costos de produccién y el

acceso al mercado.

Las leyes sobre la produccion y venta de bebidas alcohdlicas son
estritas en muchos paises, incluida Colombia. CRISOTA debe
asegurarse de cumplir con todas las regulaciones sobre licencias,
etiguetado, impuestos y control de calidad.

SRR 4 AL LILAL A EE

e

La replblica (2020)

Las leyes en Colombia han evolucionado hacia mayor control y
formalizacidn del sector vinicola, pero altos impuestos y regulaciones
han impulsado el mercado ilegal, donde licores adulterados y de
contrabando afectan la competitividad de los productores legales. La
eliminacidn de |a restriccion al trdfico libre de licores ha facilitado la
distribucién y reducido costos, beneficiando a las microempresas,
aunqgue también ha aumentado 1a competencia con otras regiones e
importaciones.

Las regulaciones sobre el alcohol en Colombia representan una
oportunidad para el sector vinicola de Tulud, ya que |3 eliminacion de
restricciones al frafico de licores facilita la distribucion v expansidn del
mercado. Ademas, |a formalizacion del sector genera mayor confianza
en los consumidores, abre puertas a nuevos canales de venta y
fortalece la competitividad frente al mercado ilegal. Las microempresas
que se adapten a estas normativas podran diferenciarse y consolidar
sU presencia en el mercado formal.
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Variable Relacién con el Sector

Tendencia

Impacto/implicacicnes

La propiedad intelectual y las marcas en el sector vinicola de
Tulud estin directamente relacionadas con la diferenciacion,
competitividad y proteccidn comercial de las microempresas.
Registrar una marca y obtener derechos de propiedad
Propiedad intelectual y marcas |intelectual permite a los productores proteger su identidad,
evitar copias o falsificaciones vy generar confianza en los
consumidores. Ademas, facilita la expansion a nuevos
mercados al fortalecer el reconocimiento de la marca y
aumentar su valor comercial.

La tendencia en propiedad intelectual y marcas en el sector vinicola
apunta hacia una mayor proteccion y diferenciacion. Cada vez mas
microemprasas buscan registrar sus marcas y denominaciones de
origen para fortalecer su identidad, proteger su producto y competir en
mercados nacionales e internacionales. CRISOTA debe proteger su
marca y su propuesta de valor a través de registros de propiedad
intelectual, como patentes y marcas registradas. Esto asegurara quela
marca se distinga legalmente de sus competidores.

La propiedad intelectual y las marcas representan una oportunidad
para el sector vinicola de Tulud porque permiten a las microgmpresas
diferenciarse en un mercado compefitivo, proteger su identidad
comercial y aumentar el valor de sus productos. Al registrar su marca,
pueden evitar falsificaciones, generar confianza en los consumidores y
expandirse a nuevos mercados con respaldo legal

vino en Colombia.

Las normas de efiquetado y publicidad en el sector del vino en
una empresa comercializadora
fundamentales para el cumplimiento legal, ya que regulan la
informacion que debe incluirse en las etiquetas, como grado
alcondlico, contenido neto, pais de origen, advertencias
sanitarias y registro sanitario exigido por entidades como
Invima v la Superintendencia de Industriay Comercio. Ademas,
Normas de etiquetado y publicidad |la publicidad debe cumplir con restricciones que eviten la
promocion del consumo excesivo de alcohol, 1a asociacion con
el éxito social o deportivo y la exposicion a menores de edad. El
incumplimiento de estas normas puede generar sanciones
econdmicas, restricciones en la comercializacién o el retiro de
productos del mercado, por lo que garantizar el cumplimiento
normativo es esencial para |a distribucién y venta efectiva del

Existen regulaciones sobre como las bebidas alcohdlicas deben ser
etiquetadas y publicitadas, especialmente en relacién con el contenido
alcohdlico v las advertencias de salud. La empresa debe cumplir con
estas normativas para evitar sanciones legales

Fuente: Defensoria del pueblo (2024)

El impacte de las normas de efiquetade y publicidad en la
comercializacion de vinos en Colombia es una oportunidad para
microempresas  como  CRISOTA. Estos buscan garantizar la
fransparencia y seguridad para los consumidores, fortalecen la
confianza en los productos, evitan |a publicidad engafiosa v aseguran el
cumplimiento de estandares internacionales, lo que facilita la
importacian y exportacidn.

Expendio de bebidas
embriagantes

pliblicos.

La variable "Expendio de bebidas embriagantes” se relaciona
con el sector del vino en una empresa comercializadora en
Colombia, ya gue influye en la distibucidn y venta del producto
en diferentes canales, como supermercadas, licoreras, bares,
restaurantes y discotecas. Esta variable determina los puntos
de venta autorizados, los horarios y 1as restricciones legales
incluyendo  normativas  sobre
licencias, impuestos y confrol del consumo en espacios

para su comercializacion,

La tendencia del expendio de bebidas embriagantes en Colombia,
especialmente en el sector del vino, esta marcada por varios factores
clave, incluyendo cambios en el consumo, regulaciones y nuevas
estrategias de comercializacidn. Actualmente, hay un crecimiento en |a
venta de vinos en canales digitales y plataformas de e-commerce,
impulsado por la comodidad y el acceso a una mayor variedad de
productas.

Las normas sobre el expendio de bebidas embriagantes tienen un
impacto significativo como oportunidad en las microempresas, tanto en
términos operativos como financieros. En el aspecto positivo, estas
regulaciones contribuyen a la formalizacion del negocio, generando
mayor confianza en los consumidores y evitando problemas legales
que podrian afectar la continuidad de la empresa. Ademas,
regulaciones claras pueden reducir la competencia desleal de
negocios informales y garantizar un mercado mas ordenado.

Registro Sanitario de Bebidas
Alcohdlicas

laventa

La variable "Reqistro Sanitario de Bebidas Alcohdlicas™ dentro
de los factores legales estd directamente relacionada con el
sector del vino, ya que es un requisito obligatorio para su
produccidn, importacion, distribucidn y comercializacién en
Colombia. Este registro, otorgado por el Invima, garantiza que el
product cumple con las normas de calidad, seguridad v
composicion exigidas por la ley, protegiendo la salud del
consumidar. En el sector delvino, su obtencidn es fundamental
para que las empresas comercializadoras puedan operar
legalmente, evitando sanciones, decomisos o restricciones en

La tendencia del Registro Sanitaric de Bebidas Alcohdlicas en
Colombia apunta hacia una mayor rigurosidad en los controles,
digitalizacion de tramites y exigencias alineadas con estandares
internacionales. Actualmente, el Imwima ha avanzado en I3
automatizacion del proceso, permitiendo gue las empresas gestionen
sUs registros de manera mas eficiente y reduzcan tiempos de espera.
Ademds, hay una creciente demanda por productos artesanales, vinos
organicos y bebidas con menor contenido alcohdlico, lo que ha
impulsado la adaptacidn de normativas para facilitar 1a formalizacidn de
pequefios productores.

El registro sanitario de las bebidas alcohdlicas representa una
oportunidad y es un aspecto positivo, ya gue garantiza que los
productos cumplan con estandares de calidad y sequridad, generando
confianza en los consumidores v facilitando su comercializacidn en
establecimientos formales como supermercados, restaurantes y
licoreras. Ademas, permite la expansion a mercados internacionales al
cumplir con narmativas sanitarias exigidas en otros paises.

Fuente: De elaboracién propia
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e Matriz de impactos

La matriz de impactos, es una herramienta que permite identificar, analizar y
evaluar los efectos que un proyecto pueda tener pueda tener en diferentes areas o
aspectos, permitiendo visualizar de manera clara, como una decision o accion
puede llegar a influir en diversos elementos y asi, mitigar efectos que puedan
resultar negativos.

Para este proyecto, se usara la matriz de riesgos, la cual se elabora con base a lo
establecido en norma ISO 45001, la cual establece directrices para evidenciar
peligros y evaluar riesgos; esta comprende el entorno tanto interno como externo,
asi como las posibles necesidades y expectativas que tengan las partes
interesadas, ademas, toma acciones correctivas y busca la mejora continua.

- MEDICION: Parametros de evaluacién para la medicion de la matriz de

riesgos.
MEDICION
IMPACTO
Leve Moderado Grave
PROBABILIDAD 1 3 5
Frecuente 5 5
Ocasional 3 3
Improbable 1 3 5

NIVEL DE IMPACTO COLOR
Aceptable

Tolerable
Alto

- MATRIZ DE RIESGOS: Riesgo principalmente identificados con un impacto
alto.
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Tabla 13. Matriz de Riesgos

MATRIZ DE RIESGOS
. . . Nivel de
No. Tipo de Riesgo Evento Probabilidad | Impacto | .
impacto
Implementacién de
sistemas de gestidn de
1 Seguridad riesgos para mitigar los| Frecuente Grave
peligros especificos del
sector vinicola.
Establecimiento de
Estabilidad politicas  fiscales vy .
2 L , . Ocasional | Moderado
politica del pais |regulatorias
consistentes.
Impacto del
cambio
3 climaticoenla |Monitoreo y prediccién| Frecuente | Moderado
produccién climatica.
agricola
Fuente: De elaboracién propia.
e Matriz MEFE
Tabla 14. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE
ANALISIS DE MACROAMBIENTE
EMPRESA/ORGANIZACION: CRISOTA
ENTORNO VARIABLE A/O AM am om oM
Crecimiento del mercado de bebidas
alcohdlicas (o] X
Poder adquisitivo 0 X
ECONGMICO Inflacion 0 X
Tasa de cambio o X
Tasa de desempleo o X
Oferta y demanda de bebidas
alcohdlicas o X
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ANALISIS DE MACROAMBIENTE

EMPRESA/ORGANIZACION:

CRISOTA

ENTORNO

VARIABLE

A/O

AM

am

om

oM

SOCIAL

Seguridad

Preferencias del consumidor por
productos artesanales

o

Cambio en las actitudes hacia el
consumo responsable

Cultura del vino en Colombia

Alimentacion saludable

Uso gastrondmico

OoO|jO O |O

POLITICOS

Politica de promocidn de productos
locales

Fomento al emprendimiento

Estabilidad politica

Politica Fiscal

TECNOLOGICO

Tendencia hacia la sostenibilidad

E-Commerce y marketing digital

o|jo|jo|» |O|O

LEGAL

Regulaciones sobre la producciéon y
venta de alcohol

Propiedad intelectual y marcas

Normas de etiquetado y publicidad

Expendio de bebidas embriagantes

OoO|O0O|O|O

Registro sanitario de bebidas
alcohdlicas

o

ECOLOGICO

Impacto del cambio climatico en la
produccion agricola

Uso de desperdicios

Preferencias por vinos organicos o
naturales

Empaques Reciclables

Fuente: De elaboracion propia.
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- FACTORES DE ANALISIS

OPORTUNIDADES CALIFICACION

Crecimiento del mercado de bebidas alcohdlicas 4

Preferencias del consumidor por productos artesanales

Politica de promocion de productos locales

Regulaciones sobre la produccion y venta de alcohol

Normas de etiquetado y publicidad

Registro sanitario de bebidas alcohdélicas

Empaques Reciclables

Poder adquisitivo

Oferta y demanda de bebidas alcohdlicas

BlWIWPA|W[AR|W|W|H

E-Commerce y marketing digital
Fuente: De elaboracién propia.

AMENAZAS CALIFICACION

Seguridad 2
Estabilidad politica 1
Impacto del cambio climatico en la produccién agricola 2

Fuente: De elaboracion propia.

Tabla 15. MATRIZ MEFE

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)
OPORTUNIDADES PESO |CALIFICACION |VALOR POND.
Crecimiento del mercado de bebidas alcohdlicas 0,09 4 0,36
Preferencias del consumidor por productos artesanales 0,05 4 0,2
Politica de promocion de productos locales 0,11 3 0,33
Regulaciones sobre la produccion y venta de alcohol 0,04 3 0,12
Normas de etiquetado y publicidad 0,04 4 0,16
Registro sanitario de bebidas alcohdlicas 0,06 3 0,18
Empaques Reciclables 0,04 4 0,16
Poder adquisitivo 0,05 3 0,15
Oferta y demanda de bebidas alcohdlicas 0,04 3 0,12
E-Commerce y marketing digital 0,09 4 0,36

Subtotal Oportunidades 2,14
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AMENAZAS PESO | CALIFICACION |[VALOR POND.
Seguridad 0,19 2 0,38
Estabilidad politica 0,08 1 0,08
Impacto del cambio climdtico en la produccion agricola 0,12 2 0,24

Subtotal Amenazas 0,70
TOTAL 1 2,84

Fuente: De elaboracion propia.

Al identificar un puntaje total de 2.84 en la matriz MEFE, se evidencia que la
marca CRISOTA esta respondiendo de una manera efectiva a los diferentes
factores externos del entorno ya que aprovecha bien las oportunidades del entorno
y gestiona adecuadamente las amenazas.

4.1.2.2 Microentorno
4.1.2.2.1 La empresa
- Entrevista

Se plantea realizar una entrevista a una de las personas que se encuentra al
frente de la microempresa; la finalidad de la misma, obtener informacidon que sea
relevante para la formulacion del disefio del programa de comunicaciones
integradas de marketing para la marca CRISOTA, con el objetivo de posicionar la
marca en el mercado de vino. Teniendo en cuenta lo anterior, se plante6 un
cuestionario de entrevista a una de las personas duefias de la marca de la cual se
recibieron las siguientes respuestas y se plasma por medio de la ficha técnica la
informacion relevante respecto la entrevista que se llevo a cabo:

- Respuestas de entrevista:
AREA ADMINISTRATIVA

Uno de los primeros hallazgos hace referencia en la claridad y las metas de la
empresa como lo menciona la persona entrevistada:

1) ¢Los objetivos y metas de la compaiiia son mensurables y se comunican
adecuadamente?

Objetivos:

- Incrementar la Visibilidad y el Reconocimiento de Marca
- Ampliar la Distribucion y Diversificacion de Productos
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- Fortalecer la Experiencia de Marca y Fidelizacion de Clientes

Si, los objetivos de la empresa son mensurables, aunque estamos en las primeras
etapas. Para cada objetivo, establecemos algunas metas concretas:

- Incrementar la Visibilidad y el Reconocimiento de Marca: Medimos esto por
el numero de seguidores en redes sociales y las interacciones que tenemos
con los clientes. A medida que crecemos, vamos ajustando estas métricas.

- Ampliar la Distribucion y Diversificacion de Productos: Medimos el progreso
a través de las ventas y los nuevos puntos de distribucion, aunque aun
estamos en proceso de expansion.

- Fortalecer la Experiencia de Marca y Fidelizacion de Clientes:
Monitoreamos esto observando la satisfaccion de nuestros primeros
clientes y la repeticion de compras.

A pesar de ser una empresa nueva, nos aseguramos de revisar estos avances
reqularmente para estar alineados y enfocados en nuestros objetivos. También
nos aseguramos de que los tres socios estén al tanto de estos objetivos a través
de reuniones y actualizaciones periodicas.

Aqui se evidencia que la marca a pesar de estar en una fase inicial, ha
comenzado a establecer unas métricas basicas de desempefio; segun Chiavenato
(2007), los objetivos se deben plantear segun el método SMART y aunque los
duenos de la marca manifiesten estar alineados con este principio, el analisis
demuestra que aun requiere plantear indicadores mas robustos que garanticen la
evaluacion constante del desempefio.

En cuanto a la estructura organizacional la entrevistada sefal6 que:
2) (Es apropiada la estructura de la organizacion?

Si, la estructura de la organizacion es apropiada para la etapa en la que nos
encontramos en este momento. Actualmente somos solo tres socios, lo que nos
permite tomar decisiones rapidas y colaborar estrechamente en todas las areas
del negocio, desde las compras, hasta la comercializacion y la atencion al cliente.
Cada uno de nosotros asume multiples roles, lo que nos da la flexibilidad
necesaria para adaptarnos a las demandas del mercado y gestionar
eficientemente las operaciones diarias.

A medida que la empresa crezca y se diversifiquen nuestras necesidades,
planeamos estructurar la organizacion de manera mas formal, con roles mas
especializados. Sin embargo, por ahora, nuestra estructura actual nos permite
mantener un enfoque agil y personal en la atencidon a nuestros clientes y en el
desarrollo de nuestros productos.
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3) ¢(Los gerentes de todos los niveles jerarquicos llevan a cabo una
planeacion eficaz?

Si, aunque no tenemos una estructura jerarquica formal de gerentes, los tres
socios estamos directamente involucrados en la planificacion y toma de decisiones
estratégicas. Realizamos reuniones periodicas para definir los objetivos a corto y
largo plazo, priorizando las areas clave como la calidad del producto, la expansion
y la fidelizacion de clientes.

Cada uno de nosotros tiene una participacion activa en la planificacion, y nos
aseguramos de tener una vision comun que guie nuestras acciones. Aunque
estamos en una etapa temprana, tenemos claro nuestro enfoque y adaptamos
nuestra planificacion a medida que surgen nuevas oportunidades y desafios. A
medida que crezca la empresa, planeamos formalizar los procesos de planeacion
y delegar responsabilidades mas especificas si es necesario.

4) ;Los gerentes delegan bien la autoridad?

Dado que somos tres socios en la empresa, no contamos con una estructura
Jerarquica formal de gerentes, pero si delegamos tareas y responsabilidades de
manera colaborativa entre nosotros. Cada uno se encarga de areas especificas
del negocio segun nuestras fortalezas y habilidades, como las compras, las ventas
y la comunicacion con clientes.

Nos aseguramos de que cada uno tenga la autonomia necesaria para tomar
decisiones dentro de su area, pero siempre trabajamos en conjunto para
asegurarnos de que nuestras acciones estén alineadas con los objetivos
generales de la empresa. Esta forma de delegar nos permite ser agiles y tomar
decisiones de manera eficiente, mientras mantenemos una comunicacion abierta y
constante entre nosotros.

5) ¢Es alta la moral de los empleados?

Actualmente, no contamos con empleados externos, ya que somos solo tres
socios trabajando en la empresa. Sin embargo, la moral dentro del equipo es muy
alta. Todos compartimos la misma pasion por los licores artesanales y la vision de
hacer crecer la empresa. Nos apoyamos mutuamente, trabajamos de manera
colaborativa y estamos comprometidos con nuestros objetivos. EI ambiente de
trabajo es positivo y motivador, ya que cada uno de nosofros aporta ideas,
esfuerzo y dedicacion para hacer realidad nuestro proyecto.

A medida que crezca la empresa y sumemos mas miembros al equipo, nos
aseguraremos de mantener una cultura de trabajo positiva y de motivacion alta,
con base en la confianza y el respeto mutuo que ya tenemos entre los socios.
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Este hallazgo confirma que CRISOTA se encuentra estructurada de una manera
flexible lo que es propio de las microempresas y segun Mintzberg, aunque es una
estructura apropiada inicialmente, a futuro puede generar limitaciones; por lo que
la empresa debe migrar gradualmente hacia una estructura mucho mas formal y
operativa.

En cuanto a la organizacion de ventas, la persona entrevistada de la marca
expreso lo siguiente:

MARKETING
1) ¢ La empresa cuenta con una organizacion eficaz de ventas?

Si, aunque somos un equipo pequefio de tres socios, nos hemos organizado de
manera eficiente para gestionar las ventas. Cada uno de nosotros se enfoca en
diferentes aspectos de la comercializacion, desde la atencion a clientes hasta la
gestion de distribuidores. Estamos trabajando en construir una red de ventas
sélida, y a medida que la empresa crezca, planeamos formalizar y optimizar aun
mas este proceso.

2) ¢;La Calidad del producto y el servicio al cliente son buenos?

Si, la calidad del producto es nuestra prioridad. Nos aseguramos de que cada
botella de vino artesanal que ofrecemos cumpla con altos estandares de sabor y
autenticidad. En cuanto al servicio al cliente, nos esforzamos por ser atentos,
cercanos y rapidos en la respuesta, garantizando una experiencia positiva para
quienes eligen nuestros productos. Sabemos que estas son areas clave para
fidelizar a nuestros clientes.

3) ¢Los precios de los productos y servicios de la empresa son
adecuados?

Si, los precios de nuestros productos estan alineados con la calidad y el proceso
artesanal que ofrecemos. A medida que la empresa crece, revisamos
regularmente los precios para asegurarnos de que sean competitivos, sin
comprometer la calidad de nuestros licores. También tratamos de ser
transparentes con nuestros clientes sobre el valor que estan recibiendo por lo que
pagan.

4) ;La empresa cuenta con una estrategia eficaz para promocion,
publicidad y divulgacion de informacién favorable?

Actualmente, nuestra presencia en redes sociales es limitada debido a que
estamos en una fase de inicio, no obstante, aprovechamos nuestras redes
sociales y el boca a boca para crear conciencia sobre nuestra marca. A medida
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que la empresa crezca, planeamos invertir mas en publicidad y promocion para
llegar a una mayor audiencia.

5) ¢ El marketing, la planeacion y el presupuesto son eficaces?

Si, el marketing y la planificacion de la empresa estan alineados con nuestra vision
y mision. Dado que estamos en una etapa inicial, nos enfocamos en estrategias de
bajo costo, como las redes sociales. Con el tiempo, a medida que generemos mas
ingresos, planeamos asignar un presupuesto mayor para campanas de marketing
y estrategias mas sofisticadas.

6) ¢ Conoce cuales son los prototipos de clientes de su marca?

Si, tenemos claro que nuestros principales clientes son personas que valoran
productos auténticos y artesanales, con una fuerte conexion con la tradicion y la
calidad. Nos dirigimos a consumidores que buscan experiencias unicas y que
aprecian la cultura local, especialmente aquellos interesados en licores
colombianos.

7) ¢Qué aspectos de la experiencia brindada por CRISOTA puede mejorar
teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor?

Aunque estamos ofreciendo productos de alta calidad, siempre buscamos mejorar
la experiencia del cliente. También estamos considerando la posibilidad de crear
eventos de degustacion o visitas a nuestros futuros puntos de venta para
acercarnos mas a nuestros clientes y brindarles una experiencia completa.

8) ¢Cada cuanto participan en muestras empresariales o programas de
interaccion empresarial ofertados por la gobernacion local?

Hasta el momento, hemos participado en cuatro muestras empresariales
organizadas por la Universidad del Valle y la Camara de Comercio de Tulua. Estas
experiencias nos han permitido dar a conocer nuestros productos y conectarnos
con nuevos clientes y distribuidores. Planeamos seguir participando en estos
eventos de manera regular para continuar expandiendo nuestra red y aumentar la
visibilidad de nuestra marca.

9) ¢Cudles son los medios que utiliza para la captacion de nuevos
clientes?

Hasta el momento, hemos utilizado principalmente las redes sociales (Instagram)
para captar nuevos clientes. También aprovechamos el boca a boca y las
recomendaciones de nuestros clientes actuales, quienes han sido nuestros
principales embajadores. A medida que crezcamos, planeamos expandir nuestras
estrategias de captacion mediante la creacion de un sitio web, colaboraciones con
influencers locales y la participacion en eventos y ferias.
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10) ¢ Tiene algun contacto postventa con el cliente?

Si, tratamos de mantener un contacto cercano con nuestros clientes incluso
después de la compra. En la medida de lo posible, enviamos mensajes de
agradecimiento y solicitamos retroalimentacion sobre la experiencia con nuestros
productos. Ademas, estamos desarrollando un sistema para crear programas de
fidelizaciéon y mantener una relacién constante a través de nuestras redes sociales
y futuras plataformas de contacto.

11) ¢Cuando fue la ultima vez que realizaron promociones y cuales
fueron?

Dado que somos una empresa en fase de arranque, las promociones han sido
limitadas hasta el momento. Sin embargo, recientemente realizamos una pequefia
promocion en redes sociales, ofreciendo descuentos en la compra de nuestras
botellas de vino artesanal para los primeros 50 clientes. Ademas, en fechas
especiales ofrecemos combos con productos que hacen un excelente maridaje
como quesos o chocolates. También planeamos crear promociones especiales en
fechas clave, como festividades locales, para aumentar las ventas y atraer nuevos
clientes.

En este area se logra reflejar el esfuerzo inicial que tiene la marca en cuanto a la
asignacion de funciones, sin embargo se evidencia la falta de estrategias de
distribucion y ventas mas eficaces para la misma, al igual que estrategias
competitivas que le permitan diferenciarse en el mercado local.

En cuanto al siguiente area, se logra identificar lo siguiente:
FINANCIERA Y CONTABILIDAD
1) ¢En dénde es financieramente fuerte y débil la empresa?

Actualmente, nuestra empresa es financieramente fuerte en el control de costos y
en la gestion eficiente de recursos, lo que nos ha permitido mantener una
estructura de gastos reducida. También contamos con un flujo de caja manejable
que nos permite cumplir con nuestras obligaciones puntualmente.

Sin embargo, somos débiles en términos de acceso a capital para financiar la
expansion y el crecimiento a gran escala. Debido a que estamos en una etapa
temprana, no tenemos un capital significativo para invertir en campafias de
marketing, expansion de productos o infraestructura. Esto limita nuestra capacidad
de inversion a corto plazo, lo que estamos trabajando para superar a medida que
buscamos fuentes de financiamiento.
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2) ;La empresa esta en condiciones de obtener el capital que necesita a
corto plazo?

A corto plazo, nuestra empresa ha estado autofinanciandose, pero aun
enfrentamos algunas limitaciones para obtener el capital necesario para
expandirnos mas rapidamente. Estamos explorando diferentes opciones como
créditos pequenos, inversionistas locales y programas de apoyo a emprendedores
que nos ayuden a obtener el capital que necesitamos en esta etapa. Aunque no
tenemos una gran cantidad de fondos disponibles, estamos manejando nuestras
finanzas con prudencia para mantener la operacion estable mientras buscamos
esas oportunidades.

3) ¢La empresa puede obtener el capital que necesita a largo plazo por
medio de deuda o acciones?

A largo plazo, tenemos la intencion de obtener capital adicional para financiar la
expansion, ya sea a traves de deuda o mediante la entrada de inversionistas.
Estamos evaluando diferentes opciones, como préstamos o asociaciones con
inversores que compartan nuestra vision y valores. Sin embargo, debido a que
nuestra empresa esta aun en sus primeras fases, estamos trabajando en mejorar
nuestro historial financiero y desarrollar un plan de negocio sélido que nos haga
mas atractivos para posibles prestamistas o inversores.

4) ;La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

En este momento, tenemos un capital de trabajo suficiente para operar de manera
basica, cubrir los gastos operativos y mantener la produccion a pequeria escala.
Sin embargo, a medida que busquemos expandirnos y aumentar la produccion,
sera necesario asegurar mas capital de trabajo para financiar el crecimiento.
Estamos buscando maneras de incrementar nuestro capital de trabajo a través de
diferentes fuentes de financiamiento.

5) ¢ Son eficaces los procedimientos para la presupuestacion del capital?

Si, nuestros procedimientos para la presupuestacion del capital son bastante
eficaces para nuestra escala actual. Como microempresa, somos muy cuidadosos
con cada gasto y hacemos presupuestos detallados para asegurar que nuestros
recursos sean bien administrados. Sin embargo, a medida que crezca la empresa,
planeamos formalizar aun mas nuestros procedimientos de presupuestacion y
utilizar herramientas mas avanzadas para gestionar de manera eficiente los flujos
de caja y las inversiones.

Se logra identificar que existe un equilibrio entre lo financiero a nivel interno, pero
una limitacion en la capacidad de inversion y escalabilidad, lo que confirma que la
marca requiere explorar opciones de inversion externa que ayuden a que no se
limite su crecimiento y posicionamiento.
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Igualmente, en la siguiente area se identifico un énfasis en la confiabilidad de los
proveedores locales como se muestra a continuacion:

PRODUCCION Y OPERACIONES

1) ;Los suministros de materia prima, partes y componentes son confiables
y razonables?

Si, actualmente trabajamos con proveedores locales de materias primas que son
confiables y nos brindan productos de calidad, especialmente para nuestro vino
artesanal que es traido desde La Unién Valle del Cauca. Nos aseguramos de que
los suministros sean consistentes y razonables en cuanto a costo. Sin embargo,
debido a que estamos en una fase de crecimiento, estamos en proceso de
diversificar nuestros proveedores para evitar posibles interrupciones y mantener
una buena relacion calidad-precio a largo plazo.

2) ¢;Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de
inventarios?

En este momento, debido a que la produccion es pequefia, nuestros
procedimientos de control de inventarios son bastante sencillos y eficaces para
nuestra escala. Sin embargo, al ser contadores nuestro sistema de inventarios es
eficaz y esta disefiado para cuando manejemos grandes inventarios. Mantenemos
un registro digital de los productos terminados y las materias primas,
asegurandonos de tener lo suficiente para satisfacer la demanda sin que haya
exceso de inventario que pueda generar costos innecesarios.

3) ¢Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de calidad?

Si, la calidad de nuestros productos es una prioridad, y hemos implementado
procedimientos rigurosos para asegurarnos de que cada botella cumpla con los
estandares que nuestros clientes esperan. Realizamos controles de calidad tanto
en el proceso de produccion como en el producto final. Aunque estamos en una
etapa inicial, cada lote de vino artesanal se somete a un proceso de verificacion
para garantizar su sabor y autenticidad. A medida que la empresa crezca,
formalizaremos aun mas estos procedimientos para mantener la calidad
constante.

4) ;Las instalaciones, los recursos y los mercados estan localizados
estratégicamente?

Actualmente, trabajamos desde nuestras instalaciones en casa, lo que nos permite
tener una operacion mas flexible y de bajo costo. Aunque no tenemos un
establecimiento comercial fisico, estamos ubicados en una zona que facilita el
acceso a materias primas locales de alta calidad. En cuanto a los mercados, nos
estamos enfocando principalmente en canales de venta en linea y colaboraciones
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con distribuidores locales. A medida que la empresa crezca, evaluaremos la
posibilidad de abrir un establecimiento fisico que nos permita acercarnos mas a
nuestros clientes y mejorar nuestra visibilidad.

5) ¢ La empresa cuenta con capacidad tecnolégica?

En este momento, la capacidad tecnoldgica de la empresa esta en un nivel basico,
utilizando herramientas simples para gestionar las ventas. Sin embargo, somos
conscientes de la importancia de la tecnologia para optimizar nuestras
operaciones y estamos planeando invertir en herramientas mas avanzadas en el
futuro, como software contable y de relaciones con clientes (CRM). Esto nos
ayudara a mejorar la eficiencia operativa y a manejar el crecimiento de manera
mas efectiva.

Todo esto confirma una fortaleza en la cadena de suministros, pero no se deja de
lado la necesidad de diversificar los proveedores para evitar dependencia de uno
solo; es decir, aunque la marca ignicién bien, debe implementar politicas mas
formales respecto al control de inventarios y calidad a medida de que se requiera.

Por otro lado, en esta ultima area se identifica que no existe un area especializada
en los sistemas de informacion como se muestra a continuacion:

SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL

1) ¢Existe el puesto de jefe de informacion o director de sistemas de
informacion en la empresa?

Actualmente, no contamos con un puesto especifico de jefe de informacion o
director de sistemas de informacion, ya que somos un equipo pequerio de tres
socios. Cada uno de nosotros se encarga de diferentes aspectos del negocio,
incluyendo la gestion de la informacién y los sistemas tecnolégicos basicos. A
medida que la empresa crezca, planeamos considerar la contratacion de un
profesional que pueda gestionar los sistemas de informacién de manera mas
formal y especializada.

2) ¢ Se actualizan los datos en el sistema de informacién con regularidad?

Si, aunque estamos en una etapa inicial y no contamos con un sistema de
informacion formalizado, actualizamos nuestros datos manualmente de manera
regular. Mantenemos registros detallados sobre el inventario, las ventas y los
clientes utilizando herramientas simples como hojas de calculo. A medida que la
empresa crezca, planeamos implementar un sistema mas automatizado y
profesional para asegurar que los datos se actualicen de manera mas eficiente y
precisa.
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3) ¢Las estrategias de la compania estan familiarizadas con los sistemas
de informacién de las empresas rivales?

Dado que estamos en una fase temprana, aun no hemos realizado un analisis
exhaustivo de los sistemas de informacion utilizados por empresas rivales. Sin
embargo, estamos al tanto de las tendencias del mercado y observamos como
otras empresas gestionan sus datos y operaciones. A medida que crezca la
empresa, planeamos realizar estudios mas profundos para comprender mejor las
herramientas y tecnologias utilizadas por nuestra competencia, lo que nos
permitira adaptar nuestras propias estrategias y sistemas de informacion para ser
mas competitivos.

Los sistemas de informacion son vitales para mejorar la toma de decisiones y la
competitividad de la marca, por lo que es indispensable que empiece a migrar a un
sistemas de informacién gerencial mucho mas robusto.

Tabla 16. Ficha técnica de la entrevista a una de las personas duena de la
marca

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS
IMPORTANTES PARA EL DISENO DE UN PROGRAMA DE
COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

FECHA 17 de marzo de 2025

Universidad del Valle Seccional Tulua - Sede
LUGAR DE LA ENTREVISTA Villa Campestre

DURACION DE LA

ENTREVISTA 2 horas 30 minutos

PERSONA ENTREVISTADA Leidy Tatiana Rubiano Mora

PERSONAS QUE Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin
ENTREVISTAN Andrés Zapata Benavides

CANTIDAD DE PREGUNTAS 29 preguntas

Obtener informacion relevante que contribuya
con la creacion de estrategias para el disefio
de un programa de comunicaciones
integradas de marketing para la marca de vino
CRISOTA.

OBJETIVO DE LA
ENTREVISTA

Fuente: De elaboracién propia.
- Analisis de la encuesta
Fortalezas:
e Producto artesanal y de alta calidad, con una identidad auténtica y

diferenciada.
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e Comunicacion interna efectiva entre los socios, lo que facilita la toma de
decisiones.

e Atencion personalizada y cercania con el cliente, que genera fidelizacién.

e Uso eficiente de herramientas de bajo costo como redes sociales
(Instagram) y el boca a boca.

e Buen manejo de proveedores y produccion adaptada a su escala actual.

Oportunidades:

e Profesionalizacion de procesos administrativos y de marketing.

e Mejora de la presencia digital mediante estrategias mas estructuradas
(pagina web, CRM, e-commerce).

e Acceso a nuevas fuentes de financiamiento o inversion para escalar el
negocio.

e Expansion de la produccion con espacios mas amplios o alianzas
estratégicas.

e Posibilidad de diversificacion de productos o canales de distribucién.

Debilidades:

e Ausencia de una estrategia formal de marketing y comunicacion integral.

e Registros manuales vy limitada implementacion de herramientas
tecnoldgicas para gestion.

e Presupuesto reducido que limita la inversion en publicidad y promocién.

e Produccidn pequefia y dependiente de recursos compartidos con otros
proyectos.

Amenazas:

e Alta competencia en el sector vitivinicola, incluyendo marcas posicionadas y
con mayor presupuesto.

e Cambios en regulaciones o impuestos que afecten la produccién artesanal.

e Riesgo de estancamiento si no se profesionaliza la gestion interna.

e Dependencia de canales informales de venta y promocion que pueden
volverse insuficientes a largo plazo.

CRISOTA es una marca emergente con una propuesta artesanal y auténtica que
destaca por su claridad en objetivos, una estructura administrativa colaborativa y
una comunicacion interna efectiva entre sus socios. Su enfoque en la calidad del
producto, la atencidén personalizada y el uso estratégico de herramientas de bajo
costo, como Instagram y el boca a boca, les ha permitido posicionarse de manera
positiva en una etapa temprana del negocio. No obstante, la empresa presenta
oportunidades clave de mejora en su presencia digital, profesionalizacion de
procesos y acceso a financiamiento, lo que podria potenciar significativamente su
crecimiento. A nivel operativo, cuentan con proveedores confiables y una
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produccion ajustada a su escala actual, aunque operan desde espacios reducidos
que podrian limitar su expansion futura. En términos de informacién gerencial, el
registro manual es funcional pero insuficiente para una estrategia de crecimiento,
por lo que implementar herramientas digitales y CRM seria fundamental. En
conjunto, CRISOTA tiene un alto potencial de desarrollo si logra integrar una
estrategia de comunicaciones mas estructurada, diversificada y apoyada en
tecnologia, con un plan financiero sélido que le permita escalar sin perder su
esencia artesanal.

4.1.2.2.2 Clientes

Los clientes son considerados parte fundamental para cualquier empresa de
cualquier indole, ya que son los mayores acreedores de sus productos o servicios;
es decir, representan la fuente principal de ingresos y son la razon de ser en
cuanto a sostenibilidad y crecimiento de la empresa. Los clientes, también son
importantes porque aportan valiosa informacion que la empresa puede tomar
como retroalimentacion para mejorar y adaptarse a las necesidades, gustos y
preferencias de los mismos.

Segun Kotler (2016), menciona que los clientes son tipos de mercado que
contienen caracteristicas especiales y que requieren un estudio a profundidad por
parte del vendedor; en este caso el mercado para la marca de vino CRISOTA, se
define de la siguiente manera:

- Mercados de consumo: Individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo personal. En este caso los clientes de la
empresa CRISOTA son aquellos que realizan la compra a través de los
diferentes canales para su consumo habitual.

4.1.2.2.3 Competencia

En su obra Estrategias competitivas (1980), Michael Porter plantea que la
competencia en una industria esta determinada por cinco fuerzas: la rivalidad
entre competidores, que depende de la cantidad de empresas y sus estrategias; el
poder de negociacion de los proveedores, que influye en costos y disponibilidad de
insumos; el poder de negociacion de los compradores, que puede presionar
precios y exigir mejor calidad; la amenaza de nuevos entrantes, que depende de
las barreras de entrada al mercado; y la amenaza de productos sustitutos, que
afecta la demanda si hay alternativas viables. Estas fuerzas determinan la
rentabilidad y guian las estrategias empresariales.

CRISOTA es una microempresa comercializadora de vinos ubicada en Tulua, Valle
del Cauca, Colombia. Su enfoque esta en la venta y distribucion de vinos,
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ofreciendo una seleccion cuidadosamente elegida para consumidores locales que
buscan calidad y variedad.

El mercado de vinos en Colombia ha crecido en los ultimos afios, con un aumento
en el consumo gracias al interés de los consumidores por explorar nuevas
opciones y mejorar su conocimiento sobre vinos. En este contexto, la competencia
para una empresa como CRISOTA es diversa y abarca diferentes actores en el
ambito local, regional y nacional.

Son empresas con amplia capacidad de importacion y distribucién en Colombia.
Generalmente, ofrecen una gran variedad de vinos de diferentes regiones del
mundo (Espafa, Chile, Argentina, Francia, ltalia, entre otros) y cuentan con
precios competitivos debido a su volumen de compra.

e Cadenas de supermercados y grandes almacenes:
- Exito, Jumbo, Carulla: Importan y distribuyen vinos a través de sus
supermercados fisicos y plataformas online. Su fortaleza radica en el
acceso masivo de clientes y la posibilidad de ofrecer descuentos o
promociones.

- Makro: Dirigido a compradores al por mayor, incluyendo
restaurantes, licoreras y bares.

e Distribuidores especializados y tiendas online:

- Dislicores: Importador y distribuidor con presencia en varias ciudades
de Colombia. Comercializa vinos premium y comerciales.

- La Cava del Puro: Especializada en licores importados, incluyendo
vinos de distintas gamas.

- Vinos El Kiosco, Licorera Internacional: Tiendas online con una oferta
diversa de vinos importados, promociones y envios a domicilio.

Productores cercanos:
Colombia no es un pais tradicionalmente productor de vinos, pero existen vifiedos
que han desarrollado productos nacionales y que comercializan dentro del
mercado regional.

e Casa Grajales (La Unién, Valle del Cauca): Es el principal productor de

vinos en Colombia. Ofrece vinos nacionales accesibles en precio y con
distribucion en supermercados y tiendas especializadas.
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e Marqués de Villa de Leyva y Viiedo Ain Karim (Boyaca): Productores de
vinos premium con enfoque en la calidad y produccion limitada.

e Vinedo Sierra Morena (Valle del Cauca): Pequefio vifiedo que busca
posicionar sus vinos en la region.

Comercializadores locales:

Son los negocios en Tulua y el Valle del Cauca que venden vinos sin ser grandes
distribuidores ni productores.

e Licoreras y tiendas de vinos en Tulua: Pequefios comercios que ofrecen
vinos importados y nacionales. Su oferta es limitada, pero captan clientes
de cercania, de acuerdo con el registro mercantil de la ciudad, se
registraron (108) microempresas relacionadas con el alcohol.

4.1.2.2.4 Intermediarios

El crecimiento y consolidacion de CRISOTA, como microempresa
comercializadora de vinos en Tulua, Valle del Cauca, no solo depende de su
capacidad para ofrecer productos diferenciados, sino también del apoyo de
diversos intermediarios que facilitan su operacion y fortalecen su presencia en el
mercado.

Los intermediarios pueden clasificarse en instituciones financieras, entidades
gubernamentales, asociaciones empresariales, proveedores de servicios logisticos
y actores académicos, quienes brindan apoyo en diferentes areas clave como
financiamiento, promocién, capacitacion y distribucion.

Instituciones Financieras y Bancos:

El acceso a financiamiento es fundamental para el crecimiento de CRISOTA.
Bancos y entidades de crédito pueden ser aliados estratégicos para obtener
capital de trabajo, inversiones en infraestructura y expansién del negocio.
Posibles intermediarios financieros:

e Bancos comerciales (Bancolombia, Davivienda, Banco de Bogota, BBVA):
Ofrecen lineas de crédito para microempresas, tarjetas empresariales y
soluciones de pago digital.

e Banca de desarrollo (Bancéldex, Fondo Nacional de Garantias): Facilitan

créditos con tasas preferenciales para pequefias empresas, impulsando su
crecimiento.
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e Cooperativas de ahorro y crédito (Coomeva, Finamérica, Crezcamos):
Alternativa para acceder a microcréditos con menores requisitos y tasas
accesibles.

Impacto en CRISOTA: Posibilidad de financiamiento para aumentar inventario,
mejorar infraestructura o fortalecer estrategias de mercadeo.

Entidades Gubernamentales y Camaras de Comercio:
El sector publico y los entes reguladores han jugado un papel clave en el
posicionamiento de CRISOTA, apoyando su participacion en eventos
empresariales y ofreciendo programas de fortalecimiento.

Intermediarios gubernamentales clave:

e Alcaldia de Tulua: Organiza ferias de emprendimiento y apoya a pequefos
empresarios con programas de formacion.

e Camara de Comercio de Tulua: Brinda asesoria legal, capacitaciones en
gestion empresarial y oportunidades de networking a través de eventos
sectoriales.

e ProColombia: Apoya en la internacionalizacion de productos, brindando
informacion sobre exportaciones y tendencias de consumo.

Impacto en CRISOTA: Mayor visibilidad en el mercado, oportunidades de
networking y acceso a herramientas para fortalecer la gestion empresarial.
Empresas de Transporte y Logistica:
Para una empresa comercializadora como CRISOTA, contar con una red de
distribucion eficiente es fundamental para garantizar la entrega de productos a
clientes y aliados comerciales.
Intermediarios logisticos clave:

e Transportadoras nacionales (Servientrega, Coordinadora, Envia,

Interrapidisimo): Soluciones para el envio de vinos a clientes en otras

ciudades y regiones.

e Plataformas de ultima milla (Rappi, Didi Food, iFood): Alternativa para la
entrega rapida de pedidos locales.
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e Flotas de transporte privado: Para distribucidon personalizada a
restaurantes, bares y eventos especiales.

Impacto en CRISOTA: Mayor eficiencia en la entrega de productos, mejora en la
experiencia del cliente y expansion a nuevos mercados.

4.1.2.2.5 Proveedores

Para garantizar una oferta variada y competitiva de vinos, CRISOTA debe contar
con una red de proveedores estratégicos que le suministren productos de calidad,
diferenciados y a precios favorables. Dado que uno de sus principales
proveedores es un vifiedo en La Union, Valle del Cauca, es importante considerar
otras fuentes de abastecimiento que complementen la oferta de la microempresa.

Proveedores locales y nacionales:

e Vinedo en La Unidén, Valle del Cauca: Principal proveedor de CRISOTA.
Esta regién es la mas importante en produccion de vinos en Colombia,
destacando marcas como Casa Grajales, uno de los mayores productores
del pais.

e Vinedo Sierra Morena (Valle del Cauca): Productor emergente de vinos
con variedades experimentales y diferenciadas.

e Marqués de Villa de Leyva y Vifiedo Ain Karim (Boyaca): Ofrecen vinos
nacionales con un enfoque en calidad y produccién boutique.

Posibles mayoristas:

e Licorera Internacional (Cali): Mayorista con distribucion de vinos nacionales
e importados.

e Distribuidoras en Tulua y el Valle: Empresas locales que trabajan con
diferentes marcas y pueden ofrecer precios competitivos.

El proveedor principal de CRISOTA es el vinedo M & M, ubicado en el norte del
departamento del Valle del Cauca. Este viiedo esta dirigido por un grupo de
madres cabeza de familia, quienes gestionan de manera integral las operaciones
de cultivo y vinificacion. A pesar de ser una finca de pequefa escala, su
produccién se enfoca en métodos artesanales que priorizan la calidad sobre la
cantidad, lo que permite un control detallado de cada etapa del proceso. El vifiedo
emplea técnicas tradicionales en el manejo de sus vifias y la elaboracion del vino,
lo que le confiere caracteristicas distintivas en cuanto a sabor y perfil
organoléptico.
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Tabla 17. Matriz de capacidades internas

\CALIFICACION GRADO GRADO IMPACTO
| \ DEBILIDADES FORTALEZAS

CAPACIDAIN ALTAS (MEDIA| BAJA |ALTAS|MEDIA | BAJA | ALTAS |MEDIA| BAJA

*PLANEACION:
Creacioén de

estrategias acorde a X X
la situacion.

*ORGANIZACION:
Descripcion de X X
puestos.

*DIRECCION: Buena
Comunicacion entre X X
niveles jerarquicos.

*INTEGRACION DEL
PERSONAL:

Administracion de X X
recursos humanos.

*CONTROL.:
Evaluaciones de X X
desempefio.

*DESARROLLO
ORGANIZACIONAL:
Implementacién de X X
estrategias para
mejorar la eficiencia.

*SUPERVISION:
Seguimiento y

cumplimiento de X X
objetivos.

Fuente: De elaboracién propia.

CRISOTA presenta debilidades significativas en planeacion y supervision, lo que
limita su capacidad para desarrollar estrategias adecuadas y dar seguimiento
efectivo a sus objetivos, impactando negativamente su competitividad vy
crecimiento. Ademas, aunque existen algunos mecanismos de control y desarrollo
organizacional, su impacto es limitado, lo que indica la necesidad de fortalecer las
evaluaciones de desempefo y la implementacion de estrategias que mejoren la
eficiencia operativa. Por otro lado, las fortalezas identificadas, como la

102



comunicacion interna y la gestidon de recursos humanos, aunque positivas, tienen
un impacto bajo y no logran compensar las debilidades existentes.

Para mejorar su desempefio, la empresa debe enfocarse en desarrollar un sistema
de planificacion estratégica que le permita anticiparse a los cambios del mercado,
establecer un control mas riguroso sobre el cumplimiento de objetivos y optimizar
la supervisidn de procesos. Asimismo, es clave reforzar la organizacion interna
mediante una mejor descripcién de puestos y el desarrollo de una cultura de
evaluacion y mejora continua. Aprovechar las fortalezas existentes y potenciarlas
con estrategias adecuadas permitira a la empresa consolidarse en el mercado y
mejorar su eficiencia operativa.

e Matriz MEFI

Tabla 18. ANALISIS DE MICROAMBIENTE

ANALISIS DE MICROAMBIENTE

EMPRESA/ORGANIZACION: CRISOTA
AREA VARIABLE F/D|DM [ dm | fm [ FM
Centralizacion o descentralizacion de la toma de
decisiones F X
Comunicacién eficiente F X
Habilidades gerenciales para el manejo de los
negocios — negociacion con clientes y
GERENCIA  (proveedores F X
Las directrices de la organizacion y sus
estrategias son compartidas y seguidas por todos
(alineacion estratégica). F X
Métodos para la coordinacion, control y
evaluacion organizacional D| X
Imagen de la empresa y de sus productos,
imagen de marca D X
Estrategia de marketing y de ventas de acuerdo
al mercado D | X
Percepcién de los clientes respecto al producto —
MERCADEO Y |servicio (calidad y aceptacion) F X
VENTAS Politica de precios y nivel de competitividad de
los productos o servicios de la empresa F X
Atencién a clientes y servicios postventas D[ X
Amplitud del portafolio de productos — servicios. F X
Diferenciacién de los productos respecto de la
competencia D X
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ANALISIS DE MICROAMBIENTE

EMPRESA/ORGANIZACION: CRISOTA
AREA VARIABLE F/D|DM|dm | fm | FM
Nivel de tecnologia utilizada en la fabricacion de
un producto o en la prestacién de un servicio D| X
TECNOLOGIA |Control de calidad D | X
Y Disponibilidad de mano de obra calificada y
PRODUCCION |calidad de su trabajo D| X
Capacidad de innovacién D| X
Control y rotacién de inventarios F X
Nivel educativo del personal F X
Relaciones laborales y clima organizacional F X
Compromiso y capacidad del personal para
HUMANA cumplir con los planes y metas D X
Comunicacion interna F X
Aptitudes para formular propuestas de mejora D X
Compatibilidad de las personas y trabajo en
equipo F X
La empresa realiza presupuestos anuales de
ingresos, egresos y flujo de caja. D X

La empresa tiene un sistema establecido para
contabilizar, controlar y rotar eficientemente sus
inventarios. F X
La empresa cuenta con un sistema claro para
FINANCIERA |establecer sus costos, dependiendo de los

productos, servicios y procesos. F X
La empresa tiene una politica definida para el

pago a sus proveedores. F X

La empresa posee un nivel de endeudamiento

controlado y ha estudiado sus razones y las D

posibles fuentes de financiacion. X

Fuente: De elaboracion propia.

- FACTORES DE ANALISIS

DEBILIDADES CALIFICACION

Métodos para la coordinacién, control y evaluacién organizacional 1
Estrategia de marketing y de ventas de acuerdo al mercado 2
Atencion a clientes y servicios postventas 2
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DEBILIDADES CALIFICACION

Nivel de tecnologia utilizada en la fabricacion de un producto o en la prestacion
de un servicio

1

Control de calidad

Disponibilidad de mano de obra calificada y calidad de su trabajo

Capacidad de innovacion

Compromiso y capacidad del personal para cumplir con los planes y metas

Aptitudes para formular propuestas de mejora

Nl = N[N

Fuente: De elaboracioén propia.

Centralizacion o descentralizacion de la toma de decisiones

Las directrices de la organizacion y sus estrategias son compartidas y seguidas
por todos (alineacion estratégica).

La empresa tiene un sistema establecido para contabilizar, controlar y rotar
eficientemente sus inventarios.

La empresa cuenta con un sistema claro para establecer sus costos,
dependiendo de los productos, servicios y procesos.

Fuente: De elaboracion propia.

Tabla 19. MATRIZ MEFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FORTALEZAS PESO |CALIFICACION |VALOR POND.

Centralizacion o descentralizacion de la toma de
. 0,08 4
decisiones

0,32

Las directrices de la organizaciéon y sus estrategias son
compartidas y seguidas por todos (alineacién 0,04 3
estratégica).

0,24

La empresa tiene un sistema establecido para
contabilizar, controlar y rotar eficientemente sus 0,15 4
inventarios.

0,6

La empresa cuenta con un sistema claro para establecer
sus costos, dependiendo de los productos, servicios y 0,09 4

procesos.

0,36

Subtotal Fortalezas

1,52
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DEBILIDADES PESO |CALIFICACION |VALOR POND.

Métodos para la coordinacidn, control y evaluacidn

organizacional 0,06 1 0,06

Estrategia de marketing y de ventas de acuerdo al

mercado 0,08 2 0,16

Atencidn a clientes y servicios postventas 0,1 2 0,2

Nivel de tecnologia utilizada en la fabricacion de un

producto o en la prestacidén de un servicio 0,04 1 0,04

Control de calidad 0,09 2 0,18

Disponibilidad de mano de obra calificada y calidad de su

trabajo 0,05 1 0,05

Capacidad de innovacion 0,06 2 0,12

Compromiso y capacidad del personal para cumplir con

los planes y metas 0,07 1 0,07

Aptitudes para formular propuestas de mejora 0,09 2 0,18
Subtotal Debilidades 1,06

TOTAL 1 2,58

Fuente: De elaboracion propia.
Al identificar un puntaje total de 2.58 en la matriz MEFI, indica que la marca cuenta

con una posiciéon interna ligeramente favorable sin dejar de lado que tiene areas
que requieren fortalecimiento.
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e Analisis de la matriz DOFA

llustracion 18. Analisis de la matriz DOFA

FORTALEZAS  OPORTUNIDADES
Caracteristicas y habilidades internas F
F1 Centralizacién o descentralizacién de la toma de

decisiones.

F2 Las directrices de la organizacién y sus estrategias son
compartidas y seguidas por todos (alineacién estratégical).
F3 La empresa tiene un sistema establecido para
contabilizar, controlar y rotar eficientemente sus
inventarios.

F4 La empresa cuenta con un sistema claro para establec
sus costos, dependiendo de los productos, servicios y
procesos.

Caracteristicas y habilidades externas

01 Crecimiento del mercado de bebidas alcohdlicas.

02 Preferencias del consumidor por productos artesanales.
03 Politica de promocién de productos locales.

04 Regulaciones sobre la produccién y venta de alcohol.
05 Normas de etiquetado y publicidad.

06 Registro sanitario de bebidas alcohdlicas.

07 Empaques Reciclables.

08 Poder udquisitivo.

09 Ofertay demanda de bebidas alcohdlicas.

010 E-Commerce y marketing digital.

\ ¥ /
 oesuDaes ~ - AMENAZS

Dificultades y limitaciones internas

D1 Métodos paratla coordinacion, control y evaluacisn organizacional.
D2 Estrategia de marketing y de ventas de acuerdo ol mercado.
D3 Atenciéna c|ientesy servicios postventas.

Dificultades y limitaciones externas

D4 Nivel de tecnologia utlizada en e fabricacién de un producto o en o Al Seguridad.

prestacion Idc? ug;eévitc:jo. A2 Estabilidad politica.

DS Control de calidac. A3 Impacto del cambio climdti

D6 Disponibiidad de mano de obra calficada y calidad de su trabego. : ;“PQ?, - ,qum cell
D7 Capacidad de innovacién. A ML

D8 Compromiso'y capacidad del personal para cumplir con los planes y

metas.

e N

Fuente: De elaboracion propia.
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e Matriz Cruzada

Tabla 20. Matriz Cruzada de Factores

ESTRATEGIAS F O

ESTRATEGIASD O

F2 con 01, 02 El conocer las preferencias del consumidor sobre productos
artesanales y tendencias del mercado sobre el consumo de uva, permite alinear
aestrategias que permitan que todo contribuyan con la visibilizacién y crecimiento
de la marca.

F2 con O7 Tomar decisiones bien sea centralizadas o descentralizadas permitiria
que la marca se introduzca en la implementacion de nuevos empagues como los
reciclables que a su vez permita llamar la atencidn de otro tipo de publico que se
interece un poco mas por ser amigable con el medio ambiente.

F3 con 010 El comercio digital (E-Commerce) y el marketing digital serian una
herramiental escencial para identificar la cantidad de productos que se puedan
vender por este medio, lo que permitiria tener cifras mas claras para el control y
rotacion de inventario existente y para la identificacién del nivel de stock que se
maneja frente al que se requiere permitiendo que el sistema contable de inventario
sea eficiente en todo momento.

F4 con O8 El sistema que para establecer costos de cada producto, permite
mantener un orden constante en |a contabilidad de la marca, lo que puede
demostrar o identificar el nivel de poder adquisitive que maneja la misma lo que a
su vez ayuda a suministrar los valores apropiados para los productos que maneja la
marca.

D3, D7 con 02, 010 Se debe tener presente la importancia de una atencién postventas y como esta se puede
fortalecer teniendo en cuenta las preferencias del consumidor sobre el producto de la marca; esto puede ser
abordado de manera innovadera por medio de plataformas digitales que se dediquen al comercio digital y como
estas se promoocionan o dan a conocer por medio de la misma, fortaleciendo un poco més esta parte para la
marca.

D2, D4 con 01 Se puede adoptar el uso de la tecnologia para que la apariencia fisica del producto llame la
atencién del publico objetivo como estrategia de ventas teniendo en cuenta el comportamiento del mercado y
asi mismo generar una participacién notoria en el mismo, teniendo en cuenta el crecimiento del mercado sobre
bebidas alcohdlicas como el vino en diferentes partes de la region.

D1 con 02 Las preferencias del consumidor o tendencias hacia productos artesanales favorecen a la marca, esto
permite que la misma realice a nivel interno una evaluacién organizacional que implemente métodos de
coordinacién y control para el desarrollo de estrategias enfocadas en llamar la atencién del consumidor
constantemente y asi afianzar mas la clientela hacia elproducto que satisface esta preferencia.

DS, D6 con 03, 04, 05 06 La calidad es un factor impertante en toda organizacion como lo es también el
personal calificado para el respectivo trabajo, por esto, crear estrategias que se encuentren encaminadas a las
preferencias del consumidor y que cumplan con las regulaciones necesarias ayuda a incursionar completamente
en este mercado, ya que iria de la mano de politicas de promocion y normas de etiquetado y publicidad,
cumpliendo con los registros sanitarios respectivos logrando asi generar mas confianza por parte de la marca
para el cliente.

D8, D9 con 01, 02 El compromiso, la capacidad y las aptitudes del personal, es importante para cumplir con las
metas y formular propuestas que contribuyan con la mejora continua de la marea, esto permitira un crecimientp
en el mercado de bebidas alcohdlicas enfocadas en las preferencias del consumider, especialmente en productos
artesanales.

ESTRATEGIASF A

ESTRATEGIASD A

F2 con Al Tener una buena alineacidn estratégica permite que la marca se
encuentre segura frente a las directrices y la efectividad que las mismas puedan
tener en prode la microempresa.

F3 con A1 Al contar con un sistema establecido para la contabilizacién y control que
permiten tener un rotamiento éptimo de los inventarios de la marca, el nivel de
seguridad referente a las transacciones de nivel interno, el manejo de stock tiende
a ser alto porgue permite mantener un registro valido, realista y constante dentro
de la misma evitando inconsistencias en estos procesos.

F1 con A2 Tener una centralizacion para la toma de decisiones, permite identificar
si es necesario el construir relaciones con entidades gubernamentales clave que
permitan crecer y a su vez que contribuya con el crecimiento y visibilizacién de la
marca.

D7 con A1 La capacidad de innovacién y la seguridad se encuentran estrechamente relacionadas, pues la
innovacion puede mejorar la seguridad que refleja la marca y garantizar la seguridad fomenta un entorno
propicio para una innovacion constante.

D9 con A3 El tener aptitudes frente a la formulacion de propuestas de mejora, puede generar un impacto
indirecto en el cambio cilmatico, pues aunque no es una marca productora sino comercializadora, puede generar
estrategias frente a empaque, etiguetas y demads que puedan ser sostenibles,

D2 con A2 El entorno pelitico afecta directamente las condiciones del mercade y el comportamiento del
consumidor, por esto es importante crear estrategias de marketing y ventas que sean acordes al mercado y asi ir
a la mano con la estabilidad politica actual.

Fuente: De elaboracion propia.

4.1.3 Conclusiones del capitulo

Teniendo en cuenta el analisis desarrollado en este capitulo, se puede concluir
que Colombia actualmente se encuentra en una etapa creciente dentro del
mercado vinicola, consolidandose cada vez mas como un pais potencial tanto en
consumo como en la produccion de vino; aunque es un pais que mayormente
importa, se puede identificar un progreso significativo en términos de
exportaciones, lo que representa una oportunidad futura para marcas emergentes
como CRISOTA si esta desea internacionalizarse; este contexto nacional, permite
que los productores nacionales especialmente aquellos que se encuentran en
condiciones geograficas favorables, tengan un mayor protagonismo en un
mercado que tradicionalmente ha sido dominado por paises con mayor trayectoria
vinicola; del mismo modo, marcas locales y emergentes como CRISOTA, tienen la
posibilidad de posicionarse estratégicamente con un enfoque innovador frente a
las tendencias actuales.
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Adicionalmente, el estudio realizado evidencia que la marca cuenta con diferentes
oportunidades para crecer si aprovecha estratégicamente factores como el
enoturismo, el cual es una tendencia que se encuentra en aumento a nivel
nacional; esto, no solo permitiria que se diferencie en el mercado, sino también,
que conecte con el consumidor por medio de una experiencia unica. Ahora bien,
se evidencia que la estrategia actual de la marca CRISOTA presenta debilidades
que limitan la capacidad de posicionamiento en un entorno tan competitivo, por
esto, un programa de Comunicaciones integradas de marketing (CIM) es
indispensable para mejorar su visibilidad y posicionamiento; finalmente, el analisis
PESTEL realizado, permite identificar una perspectiva mas amplia de los factores
que pueden influir en el desarrollo de la marca, siendo una herramienta que ayuda
a la anticipacion de amenazas y permite estructurar estrategias mas sélidas que
ayuden a que CRISOTA se posicione.
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4.2 CAPITULO 2. IDENTIFICACION DEL MERCADO COMPETITIVO DEL VINO
EN EL MUNICIPIO DE TULUA VALLE DEL CAUCA

4.2.1. Analisis de la competencia

Es pertinente tener presente la competencia existente en el mercado, pues el
entorno empresarial se encuentra en constante evolucion lo que hace que el
analisis de la misma se convierta en una herramienta esencial para el desarrollo
del disefo del programa de comunicaciones integradas de marketing para la
marca de vino CRISOTA.

Ahora bien, en el municipio de Tulua podemos destacar diferentes puntos que se
dedican a la comercializaciéon de vino aparte de CRISOTA que se encuentran
dentro del mismo sector vinicola del municipio; estas son:

1) VINEDOS & BODEGAS DEL NORTE
Esta bodega, se encuentra ubicada en la Cl. 43 #27a - 24 del municipio de
Tulua, Valle del Cauca (Numero de contacto: (602) 2250534); es reconocida
especialmente por la poblacién joven del municipio.

vinedosybodegasdelnorte

Vifiedos & Bodegas Del Norte

3
& 87 447 288
publicaciones seguidores seguidos

Vinos/licores

Vifiedos y Bodegas del Norte es una empresa dedicada
a la produccion y distribucion de vinos y aperitivos,
ubicada en la ciudad de Tulua del valle. A

(2 vinedos-bodegas-del-norte.negocio.site/ y 1 mas

@ vinedosybodegasdelnorte (&) Good Day. 1 mas

-_—
5 route66tulua sigue esta cuenta
e g

Seguir Mensaje Correo

Asilo hacemos  Experiencias /A Comparte A4 Hecho por Dioj

vinedosybodegasdelnorte
Fabrica de Vifiedos & Bodegas Del Norte

iSabias
HOS « NS
EGAS existe el existe el
EL NORTE vino vino
vegano? vegano?

Fuente: Imagenes extraidas de la red social de la bodega y de las imagenes de
google.
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https://www.google.com/search?q=comercializadores+de+vino+en+tulu%C3%A1+valle+del+cauca&oq=comercializadores+de+vino+en+tulu%C3%A1&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqBwgCECEYoAEyBggAEEUYOTIHCAEQIRigATIHCAIQIRigATIHCAMQIRigATIHCAQQIRigAdIBCTE0NzEyajBqN6gCALACAA&sourceid=chrome&ie=UTF-8&lqi=CjNjb21lcmNpYWxpemFkb3JlcyBkZSB2aW5vIGVuIHR1bHXDoSB2YWxsZSBkZWwgY2F1Y2FIk6zGkr6tgIAIWkcQABABEAIYARgCGAQYBRgGGAciM2NvbWVyY2lhbGl6YWRvcmVzIGRlIHZpbm8gZW4gdHVsdcOhIHZhbGxlIGRlbCBjYXVjYZIBCndpbmVfc3RvcmWaASNDaFpEU1VoTk1HOW5TMFZKUTBGblNVTXllbkpVUTBoUkVBRaoBhQEKCC9tLzA4MXFjEAEqHSIZY29tZXJjaWFsaXphZG9yZXMgZGUgdmlubygOMh8QASIbspBbZvmavCp44oa8rYsXSZVUtPRcNf0ACMy5MjcQAiIzY29tZXJjaWFsaXphZG9yZXMgZGUgdmlubyBlbiB0dWx1w6EgdmFsbGUgZGVsIGNhdWNh-gEECAAQMQ

2) ALMACENES DE CADENA

Cabe resaltar, que los almacenes de cadena generalmente destacan por la venta
de vino, sobre todo vino importado, procedente de diferentes lugares del mundo,
es por esto que se destacan las que se mencionan a continuacion, teniendo en
cuenta que cuentan con una gran variedad de este producto con diferentes precios
acorde a cada uno de ellos.

- Almacenes EXITO
Los almacenes EXITO, se encuentran ubicados en dos puntos del municipio de

Tulua, el primero en el centro comercial La Herradura y el segundo en el centro
comercial Tulua, denominado EXITO WOW.

5 . — . ¢ Como quieres v
éxrto = Mena Buscar en exito.com B Qo S ibirtuqedid PR ” 0_ & -
roc Ppedido Notificaciones  Mi cuenta Carrito
Mercado Moda Inicio Ofertas  Midescuento  Enviogratis ~ WhatsApp  Ahorra dinero
Prohibase la venta de bebidas alcohélicas a menores de edad. Ley 124 de 1994. El exceso de alcohol es perjudicial para la salud. Ley 30 de 1986 Prohibase la venta de cigarrillos, tabaco y sus derivados a menores de 18 afios, Art. 2 paragrafo
1Ley 1335 de 2009. El tabaco es nocivo para la salud. Si tu pedido contiene licores y/o cigarrillos, solo se entregara a un mayor de edad

Vinos
898 resultados Ordenar por: Relevancia v  Vista: §§
Categoria ~
E B [
() Aguardiente !
D Brandy
() cerveza

k

() cigarrillos y vapeadores

RIS ﬁ
Sub-categoria «  Vino ALTANZA Tempranillo (750  Vino Tinto LA PIUMA MARCA V. LAMBRUSCO ROSADO CLETO Vino EMBAJADOR (750 mi)
ml) EXCLUSIVA ESPUMOSO... CHIARLI (750 mil)
$ 23.650
Marca v $ 57.900
$ 38.450 $24.950
Dracin . Vendido por: Exito Vendido por: Exito Vendido por: Exito Vendido por: Exito

Fuente: Pagina web de Almacenes Exito.
- Tiendas D1
Las tiendas D1, se distribuyen alrededor de todo el municipio, cada una se

destaca por tener una gran variedad de productos, entre estos, una gran variedad
de vino.
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; \J ‘i 88 Categorias

© Cémo te gustaria recibir tu pedido ¢Necesitas ayuda? v
s > Vinos
° S : © 4 = > o o
:w - ) =
$ 24.950 $24.950 $22.950 $21.950 $16.950 $21.950
ESPUMANTE ESPUMANTE ROSE VINO BLANCO VINOTINTO CABERNET ~ VINOTINTO CABERNET ~ VINOTINTO
CHARDONNAY BRUT... 750ML PORTUGAL PINTA... SAUVIGNON RESERV... SAUVIGNON QUINTA... CARMENERE RESERV...

B R R R

O
E lo] j)ll

u s -
$ 26950 $19.950 $19.950 $18.950 $16.950 $16.950
VINO FRANCES VINO LAMBRUSCO VINO MALBEC LOS VINO ROSE LOS RIOS VINO ROSE QUINTA VINO BLANCO
MAISON 1982 750 ML DON VITTO SURTIDO RIOS VARIETAL 750 ML LAS CABRAS 750 ML SAUVIGNON BLANC...

Fuente: Pagina web de Tiendas D1.

3) LICORERAS
Las licoreras también son consideradas puntos importantes en el municipio porque
se encargan de distribuir diferentes tipos de licores, siendo algunos de estos una
gran variedad de vino; es por esto, que se resaltan dos licoreras reconocidas del
municipio:

- Licorera El Estanco

Esta licorera se encuentra ubicada en Transversal 12 #24-46 del municipio de
Tulua (Numero de contacto (602) 2255092).
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https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/licores-el-estanco/tulua-15728973?ad=50163861#map

& licoreselestancooficcial

Licorera Tulua

Yo g7 2955 642
publicaciones seguidores seguidos

e IVACON = . 12
Productc vicio ’ ) Tnno o s
W Desde el afio 2000 v i

#= Tienda de licores nacionales e importados
»® Transversal 12 # 24 - 50... mas
(2> wa.me/573053724639

PR X karen.tascon04, verozuniga_13y
-~ @ g.regaloos.tulua siguen esta cuenta

< = \ J Licores
Seguir Mensaje ) = J EL ESTANCO

JAtu Salid!

A AN

Promocién Oktoberfest Regalos Concierto

® &

CUANDO MI COMPA“,

¥ vl.mm,

YO CUANDO ES VlERN,E&

Fuente: Imagenes extraidas de la red social de la licorera y de las imagenes de
google.

- Licores y polas Mauro Market

Esta licorera se encuentra ubicada en Calle 34 carrera 34 Esquina del barrio
Victoria en el municipio de Tulua (Numero de contacto 300 3423190).
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https://www.google.com/search?sca_esv=53a1189ee8f55c43&q=Licores+y+polas+Mauro+Market+tulua&source=lnms&fbs=ABzOT_BnMAgCWdhr5zilP5f1cnRvK9uZj3HA_MTJAA6lXR8yQOHuLLuvP9rOMou0fHm-Hy9iHVtdzlPdV6OxrMnmj8oH96g-8pk-SBtWKYQmKtLQzBV2YAbZ1ToWd5GebTDfhE7-O_nq0BqNuJSLIIw9Tk0RU350yT8mgQnzonzL92j_0FPGEnriRtGjPJXZn9CXkYPfn9StVIKOn14zjHFBAw-OiLPpWA&sa=X&ved=2ahUKEwiO2f_D6-yLAxUdTDABHaWqNDcQ0pQJegQIDRAB&biw=1536&bih=730&dpr=1.25

& mauromarketlicores

/ Mauro Market Licores, Polas y vape u[{uﬁ 'l|l' F{“ ﬂ.b
———| 7 M2mil 117 [
publicaciones seguig:)lres seguidos HAURQ MARKH

@Lider en licores, cervezas y vapes en Tulla

+ Distribuidores autorizados de Budweiser... mas
(2> wa.me/message/EJARXDWKSN3HI1
Calle 34 carrera 34 Esquina, Tulud 77478

(® Mauricio Giraldo

Sequir Mensaje Contacto

. oF &
/ \ INFO | 3}} 4

Polasylicores  Informacion ¥l Oferta§l Clientes

EsrA'gl;)écm

(- TS AMANTE

A EDVAPED) .
2l al - ‘

i
MAURO MARKEI
AN

' 3 v
| -
-
EX,
- anw FAAY
g, o

Fuente: Imagenes extraidas de la red social de la licorera y de las imagenes de
google.

4) VIDTERY

Es una comercializadora que se encuentra ubicada en el municipio de Tulua y que
ha cogido fuerza haciendo presencia en diferentes zonas aledanas al municipio.
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&~ vidtery_col

VINO ARTESANAL

24 851 233
publicaciones seguidores seguidos

Emprendedor(a)
Envios nacionales™=
? Tulua - valle
2’ wa.me/573175964132

& T—S\ monica_andrea09, leslyv_21y 7
2 &)’ personas mas siguen esta cuenta

Seguir Mensaje Contacto

@ @ @ @ Vi 3
VINO ARTESANAL
®

|k pactén g amar pay oty
ABOCADO

Sevilla Eventos Momentos £ Neiva (Huila)

Fuente: Imagenes extraidas de la red social de la marca.
5) CRISOTA
Por ultimo, CRISOTA, una microempresa que se dedica a la comercializacion de

vino en el municipio de Tulua actualmente no tiene punto fisico, pero busca
visibilizarse y posicionarse en el mercado vinicola del municipio de Tulua.
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crisota_licores A}

Crisota
1 4 50 48
publicaciones seguidores seguidos

Venta de vino artesanal ©
3146552591-3183742660
(2) www.instagram.com/tatafonseca’ 0?igsh=c2xiYjN...

)

(® crisota Licores

@T; ’ carlosgvgy, tatafonseca10y 3 personas
. LW mas siguen esta cuenta

Crisota Licores

4 amigos

&+ Agregar a amigos

® Mensaje

Siguiendo v Mensaje

Publicaciones Fotos

Detalles

= Ver la informacién de Crisota

Amigos
4 amigos

Fuente: Imagenes extraidas de la red social de la marca.
4.2.1.1 Factores clave de Exito

- Competitividad del precio:

Por medio de este, se busca ofrecer precios que resulten atractivos en
comparacion a los precios de la competencia, sin dejar de lado la calidad y la
rentabilidad del producto o servicio que se ofrece; este puede resultar una
estrategia clave, ya que influye en la percepcion de los consumidores y de sobre la
decision de compra que tienen los mismos. Generalmente, para lograr este tipo de
competitividad en precios, se debe tener en cuenta lo siguiente:

> Optimizar costos: Reduciendo gastos operativos y mejorando los
procesos de produccion.
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> Estudio de mercado: Analizar los precios que maneja la competencia y
asi mismo las tendencias de este, puede ayudar a generar estrategias.

- Calidad del producto:

Es importante que el producto cumpla con las expectativas, necesidades y
estandares de los consumidores de este, ya que es un factor fundamental para
determinar el nivel de satisfaccion de los clientes e influir en el éxito de la marca
bien sea a corto o largo plazo; para esto, es fundamental tener en cuenta la
durabilidad del producto, es decir el tiempo el cual pueda ser usado hasta su
deterioro, también la efectividad con el cual él mismo realiza o cumple su finalidad.

Por otro lado, es importante que el producto cumpla con las especificaciones y
estandares sobre los cuales esta basado el producto, también las caracteristicas
de mejora frente a las opiniones sobre el mismo pueden resultar importantes para
una buena acogida del producto.

- Disponibilidad de tipos de vino:

Segun el articulo de El Tiempo (2023) los vinos se pueden clasificar segun el tipo
de uva que se use para extraer el mismo, es por esto, que se pueden clasificar de
diferentes formas como se menciona a continuacion:

> Segun la cepa: Se encuentra el vino Pinot Noir cuya uva de la cual surge
este vino, se da en climas frios, es una variedad de especial cuidado y que
tiene como resultado vino suaves y agradables, con aromas a frambuesa y
fresa; el Cabernet Sauvignon es otro de los vino que resalta por darse en
diferentes climas, ademas te tener sabores herbales generando un sabor de
sequedad al pasar por el paladar y el Merlot, que varia segun el lugar donde se
da, todos originarios de Francia; Se encuentra el vino Malbec de origen
argentino y de sabor afrutado, el Syrah de origen francés y color intenso con
alta acidez y toque ahumado y floral.

> Segun el tiempo de envejecimiento: Estos se subclasificacion entre los
vinos jovenes y los de gran reserva, los cuales, contienen ciertas diferencias
entre las cuales estan los llamados vino de afio que se consumen en un periodo
aproximado de 12 meses desde su elaboracién, los de semicrianza o crianza
que tienen entre 2 y 3 afios de afiejados de los cuales los primeros 6 meses en
barril de madera (barrica) y los siguientes en botella (estos considerados vino
jovenes) y los vinos que deben envejecer 36 meses siendo su primer afio en
barril de madera (barrica) y el resto en botella (estos considerados vinos de
reserva).
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> Vinos dulces o secos: Donde los vinos dulces superan los 50 gramos de
azucar por litro y los secos menos de 5 gramos de azucar por litro; por lo que un
vino semiseco tiene de 5 a 15 gramos de azucar por litro y uno semidulce entre
30 y 50 gramos de azucar por litro; es decir, que un abocado tiene entre 15y 30
gramos de azucar por litro.

- Presentacion del producto y etiquetado:

Segun la Resolucion 5109 de 2005 emitida por el Ministerio de la Proteccion
Social de Colombia, establece el reglamento técnico correspondiente a los
requisitos de rotulado y etiquetado que deben cumplir los alimentos envasados y
las materias primas destinadas al consumo humano.

Ademas de que se encuentre reglamentado como se menciona anteriormente, es
importante tener en cuenta que la presentacion y la etiqueta especialmente del
vino, juegan un papel fundamental respecto a la percepcion que se puede tener
sobre el producto e influir en la experiencia del consumidor; pues esta, puede
influir en la decisién de compra gracias a los detalles esenciales sobre la misma,;
ademas de que su diseno, brinda a una experiencia sensorial al cliente aportando
un componente emocional y cultural para el mismo.

- Medios de comunicacion:

Segun Kotler (2016) en su libro direccion de marketing hay varios medios de
comunicacion que permiten proyectar la marca, cuya importancia radica en llegar
a audiencias ampliar, transmitir los valores y personalidad de la marca, difundir los
productos que ofrece la marca para visibilizar la misma y fomentar Ila
comunicacién con los consumidores, es decir, fortalecer la relacién marca - cliente.

Los medios que menciona son los siguientes:
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llustracion 19. Tipos de medios de comunicacion segun Kotler

IRV INE Perfiles de los principales tipos de medios

Medio Ventajas

Limitaciones

Diarios Flexibilidad; oportunidad; buena cobertura del mercado local;
amplia aceptacion; alta credibilidad.

Corta vida; baja calidad de reproduccion; poco plblico
“de paso".

Television Combina la vista, el sonido y el movimiento; atractiva para los
sentidos; alto nivel de atencion; gran alcance.

Costo absoluto elevado; gran saturacian; exposicion
fugaz; menor selectividad del plblico.

Correo directo Selectividad del plblico; flexibilidad: no hay competencia con
ofros anuncios en el mismo medio; personalizacion.

Costo relativamente alto; imagen de “correo basura”.

Radio Uso masivo, alta selectividad geografica y demografica, bajo
posto.

Sdlo presentacion de audio; menar nivel de atencidn que
la televisian; estructuras de audiencia no estandarizadas;
exposicion fugaz.

Revistas Gran selectividad geografica y demografica; credibilidad y
prestigio; reproduccion de alta calidad; vida larga; buena
lectura e paso.

Tiempo prelengado de compra de anuncies; cierto dasperdicio
en la circulacion,

Exterior Hexibilidad; alto nivel de exposicion repetida; bajo costo;
poca competencia.

Selectividad limitada del pdblico; limitaciones a la creatividad.

Seccion amarilla Excelente cobertura local; alto nivel de credibilidad; alcance
amplio; bajo costo.

Gran competencia; tiempo prolongado de compra de anuncios;
limitaciones a la creatividad.

Boletines Selectividad muy elevada; control completo; oportunidades  Los costos podrian desbordarse.

de noticias de interaccion; costos relativamente bajos.

Folletos Flexibilidad; control completo; es posible dramatizar La produccion excesiva podria desbordar los costos,
los mensajes.

Teléfono Muchos usuarios; oportunidad de dar un togue personal. Costos relativamente altos; resistencia creciente de los

consumidores.

Fuente: Kotler y Keller (2016), Libro direccion en marketing.

- La marca:

David A. Aaker, en su obra sobre la gestion de marcas define el concepto de
marca como un conjunto de asociaciones relacionadas con el nombre o simbolo
de un producto, estas pueden ser funcionales, emocionales o de autoexpresion,
desarrolladas para diferenciar un producto de otro en el mercado. Es importante
resaltar la importancia de que una marca se encuentre posicionada porque ayuda

a que la misma destaque y sea mas fuerte para competir en el mercado.

El posicionamiento de una marca es esencial en su estrategia de gestion ya que
influye en la forma en que los consumidores perciben la marca, en comparacion
con las marcas de la competencia; pues se debe tener en cuenta, que las marcas
no son unicamente una representacion visual, sino también un activo estratégico

que impacta directamente la percepcion del consumidor.

119




4.2.1.2 Factores clave de éxito de las CIM
- Publicidad:

De acuerdo con Kotler (1984) y su teoria de las 4P’s del marketing (Producto,
Precio, Plaza y Promocién), la publicidad juega un papel crucial dentro de la
estrategia de promocion, ya que permite a las empresas comunicar el valor de sus
productos o servicios, influir en la percepcion del consumidor y generar demanda
en el mercado. A través de diferentes canales, como television, radio, prensa,
medios digitales y redes sociales, la publicidad no solo informa sobre las
caracteristicas y beneficios de una oferta, sino que también ayuda a posicionar la
marca en la mente del consumidor. Ademas, una estrategia publicitaria bien
disefiada contribuye a diferenciar el producto de la competencia, fomentar la
fidelizacion y maximizar el impacto de las demas estrategias de marketing. En un
entorno altamente competitivo, la publicidad efectiva no solo debe enfocarse en
captar la atencién, sino también en generar una conexiéon emocional con el publico
objetivo para impulsar la decision de compra y fortalecer la identidad de la marca.

- Promocion:

Segun Philip Kotler, la promocién es una herramienta fundamental porque permite
la comunicacidn entre la organizacion y su mercado objetivo; ademas, busca
informar a los consumidores sobre los productos o servicios ofrecidos facilitando la
generacion de la demanda y fortaleciendo la relacion con los clientes.

Una comunicacion directa permite a las organizaciones, transmitir mensajes claros
sobre su producto; por medio de la promocion los consumidores pueden entender
como el producto ofrecido satisfacen sus necesidades, incrementando la
percepcion hacia el mismo; por otro lado, Kotler resalta que las promociones
ademas de buscar ventas inmediatas, también busca construir una relacion sélida
con los consumidores; cabe resaltar, que las empresas deben saber manejar un
equilibrio sobre las acciones promocionales, teniendo en cuenta otras variables de
marketing que permita obtener resultados sostenibles y favorecedores para la
organizacion.

- Ventas:

Segun Kotler, las ventas son parte fundamental para llegar a un éxito empresarial,
enfatizando que las ventas deben integrarse de manera estratégica ampliando el
enfoque sobre la creacién de valor para el cliente y la construccion de relaciones a
largo plazo; resalta, que las ventas se deben centrar en la satisfaccion de las
necesidades del cliente, al igual que enfatiza en la importancia de construir
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confianza y fomentar la recompra y recomendacion por parte del cliente, a parte
de la venta inicial.

Teniendo en cuenta lo anterior, los canales de venta o también conocidos por
Kotler como canales de distribucion, se pueden clasificar de la siguiente manera:

1) Canales directos: Venta directa con el cliente (sin intermediarios), por
medio de tiendas propias, ventas en linea o ventas puerta a puerta.

2) Canales indirectos: Uso de intermediarios para las ventas, como
mayoristas, minoristas o distribuidores que contribuyen llevando el
producto al cliente final.

3) Canales hibridos: Combinacion de estrategias directas e indirectas que
ayudan a maximizar el alcance y la eficiencia de la venta.

Es importante, elegir correctamente y de manera eficiente el canal de venta o de
distribucion para asi satisfacer correctamente, las necesidades del consumidor.

- Relaciones publicas:

En la teoria del nuevo modelo de comunicaciones integradas de marketing de
Kotler y Armstrong (2013) indica que las relaciones publicas juegan un papel
fundamental en la construccion y mantenimiento de una imagen positiva de una
empresa, asi como el fortalecimiento de las relaciones con sus diferentes publicos,
incluidos clientes, proveedores, inversionistas y la comunidad en general. Segun
este modelo, las relaciones publicas no solo deben enfocarse en la gestion de
crisis o de la generacion de publicidad gratuita, sino que deben integrarse
estratégicamente con otras herramientas del marketing digital, para transmitir
mensajes coherentes y efectivos. Ademas, la participacion en eventos destaca la
reputacidon de la marca en tiempo real.

La participacion en eventos es una estrategia clave dentro de las relaciones
publicas, ya que permite a las empresas interactuar con su publico objetivo,
generar confianza y fortalecer su reputacion en el mercado. A través de ferias
comerciales, lanzamientos de productos, conferencias y actividades patrocinadas,
las organizaciones pueden crear experiencias memorables que refuercen su
identidad de marca y fomenten el compromiso con sus clientes, proveedores e
inversionistas. Ademas, estos eventos brindan la oportunidad de establecer
alianzas estratégicas, mejorar la visibilidad de la empresa y diferenciarse de la
competencia. En la era digital, la cobertura mediatica y la difusién en redes
sociales potencian el impacto de estos encuentros, permitiendo que el mensaje
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llegue a una audiencia mas amplia y consolidando la presencia de la marca en
tiempo real.

- Marketing directo:

Segun Kotler en su obra Fundamentos de marketing, el marketing directo abarca
diversas estrategias, como el correo directo, los catalogos, el marketing digital, el
telemarketing y otras, pero todas estas tacticas tienen en comun cuatro
caracteristicas fundamentales. En primer lugar, el marketing directo se caracteriza
por su enfoque mas personalizado y menos publico, ya que el mensaje esta
dirigido principalmente a una persona o grupo especifico, en lugar de a una
audiencia masiva. Esta singularidad le permite llegar con precision a individuos
que cumplen con ciertos criterios definidos.

En segundo lugar, el marketing directo es rapido y adaptable. Los mensajes
pueden ser disefiados y enviados con gran celeridad, lo que facilita una respuesta
agil a las necesidades del mercado. Ademas, se pueden personalizar de manera
precisa para atraer a consumidores especificos, teniendo en cuenta sus gustos,
comportamientos o historial de compras. Esta capacidad de personalizacion lo
convierte en una herramienta poderosa para captar la atencién de segmentos muy
concretos.

Otra caracteristica clave del marketing directo es su naturaleza interactiva. Esta
estrategia permite un intercambio constante entre la empresa y el consumidor, ya
que, a través de distintos canales, como el correo electronico, los mensajes de
texto o las encuestas telefonicas, se pueden recibir respuestas y comentarios de
los clientes. Esta interaccién no solo mejora la comunicacion, sino que también
permite ajustar o modificar los mensajes en funcion de las reacciones del publico,
optimizando asi la efectividad de la campafia.

Por ultimo, el marketing directo resulta ideal para las estrategias de marketing
altamente segmentadas, donde el objetivo principal es construir relaciones
duraderas con los clientes. Al tratarse de un enfoque mas personal, permite que
las marcas desarrollen vinculos uno a uno con los consumidores, lo que puede
fortalecer la lealtad y aumentar las posibilidades de ventas repetidas. La
capacidad de adaptar el mensaje en tiempo real y de crear una comunicaciéon
directa con los clientes también facilita el analisis y la comprension de sus
necesidades, lo que a su vez mejora la oferta de productos y servicios de la
empresa.
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4.2.1.3 Cuadro comparativo de marcas de vino locales (Tulua - Valle)

Teniendo en cuenta la informaciéon suministrada anteriormente respecto al analisis
de la competencia, se puede evidenciar por medio del cuadro comparativo que se
muestra a continuacion el analisis respecto a los productos, semejanzas y

diferencias de cada una de ellas:

Tabla 21. Cuadro comparativo de marcas de vino locales

CUADRO COMPARATIVO DE MARCAS LOCALES

MARCA PRODUCTO SEME.JANZA DIFERENCIAS
VINEDOS & BODEGAS |*Vino. Vende productos que son reconocidos en E:rr?;?;ilizag?éicac?: \n'naos la ap;ﬁﬂ:lg;m;n glr
DEL NORTE *Aperitivos. el municipio de Tulua. eret v ap
municipio.
*Vino.
*Productos de la canasta familiar. Es un almacén de cadena que hace presencia en
*Productos para mascotas. Almacén de cadena reconocido en el|diferentes partes del pais, su catdlogo de
| *Alimentos preparados. municipio de Tulud; cuenta con un amplio|productos es mucho mas amplio, en comparacidn
ALMACENES EXITO |*Prendas de vestir. catdlogo de productos ofrecidos al plblico|a las otras marcas que hacen presencia en el
*Electrodomésticos. que satisfacen las necesidades |municipio; ademds, ya se encuentra posicionada
*Implementos escolares. inmediatas del cliente. en el mercado y se puede considerar una
*Productos de cuidado personal. competencia fuerte.
*Otros.
Aungue al igual gue almacenes é&xito hace
presencia en diferentes puntos del pais, su
*Vino. . catdlogo de productos es un poco mas reducido,
N - Almacén de cadena reconocido en el . -
Productos de la canasta familiar. S . -~ |destaca en cuanto los precios de los mismos,
*productos para mascotas municipio de Tulud; cuenta con un amplm ampliando la cobertura de necesidades de los
TIENDAS D1 *p o . catdlogo de productos ofrecidos al plblico| . o _ o
Electrodomésticos. . - clientes de cualquier indole; también, se encuentra
. - que satisfacen las necesidades .
Productos de cuidado personal. h . ; posicionado en el mercado, aungue es wuna
N inmediatas del cliente. - o
Otros. competencia fuerte unicamente para
organizaciones que se encuentren en el mismo
rango o menaor a este.
; ] - Es una licorera ampliamente reconocida en el
] Licorera reconocida en el municipio por P con . .-
*Vino. ; - municipio cuya ubicacidn permite el facil acceso a
e . vender una gran variedad de licores en - A . .
Licores nacionales. . _ . la misma; ademas, aparte de vender diferentas
LICORERA EL *Licores importados cualquier fecha del afio; ademas, su bebidas alcohdlicas, también se encarga de
ESTANCO P N horario los fines de semana, permite ¥ g

*Boleteria para eventos (que se
encuentren autorizados).

adquirir sus productos cualquier dia de la
semana en diferentes horarios.

distribuir (vender) la boleteria de algunos eventos
importantas que se dan en el municipio (tertulias,
conciertos).

LICORES Y POLAS

*Vino.
*Licores nacionales.

Licorera reconocida en el municipio por
vender una gran variedad de licores en
cualguier fecha del afio; ademds, su

Es una licorera que destaca en el municipio por su
diversidad en promociones, especialmente en
fechas especiales; no es tan reconocida como la

MAURO MARKET *Licores importados. horario los fines de semana, permite|licorera antes mencionada, pero si destaca entre
*Vapes. adquirir sus productos cualquier dia de la|las licores de referencia para la comunidad, en el
semana en diferentes horarios. municipio.
Es una microempresa que comercializa vino
) Microempresa que se dedica a la|artesanal en el municipio; esta marca ademas, ha
VIDTERY *Vino artesanal (abocada). npresa que - . p o
comercializacidn de vino artesanal. tenido presencia en diferentes zonas aledafias en
el municipio de Tulua.
Es una microempresa que comercializa vino
) Microempresa que se dedica a la|artesanal ue se encuentra en busca del
CRISOTA *Vino artesanal. o d ya

comercializacidn de vino artesanal.

posicionamiento v visibilizacidn en el mercado
vinicola del municipio de Tulua.

Fuente: De elaboracion propia.

La informacion evidenciada anteriormente en el cuadro comparativo de marcas
locales, permite identificar una diversidad de enfoques por parte de cada una de
las marcas, esto, desde microempresas como lo son VIDTERY y CRISOTA que
comercializan vino artesanal, hasta marcas mas grandes como lo son almacenes
Exito que abarca mlltiples categorias y Tiendas D1 que aunque maneje un
numero de categorias menor en comparacion a almacenes Exito se destaca en el
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municipio por brindar facil acceso a sus productos. Cada una de estas marcas,
tiene fortalezas particulares, que pueden ser utilizadas estratégicamente para
consolidar o mejorar su competitividad en el mercado local.

Tabla 22. Cuadro comparativo MPC

LICORES Y VINEDOS &
CRISOTA VIDTERY POLAS MAURO LI:??E:QOEL TIENDAS D1 EXITO BODEGAS DEL
MARKET NORTE
Factores
criticos para | Peso Cal PP Cal PP Cal PP Cal PP Cal PP Cal PP Cal PP
el éxito
Participacion
enel 02 2 04 2 04 3 0,6 4 08 4 0.8 4 08 2 04
mercado
Competitivid
ad de 01 4 04 1 0,1 3 03 3 03 4 04 4 04 3 03
precios
Posicion | 5 2 06 2 06 1 03 3 09 4 12 4 12 2 06
financiera
Variedad del | -, , 2 04 2 04 3 06 3 06 3 0,6 3 06 3 06
producto
Lealtad del
cliente 02 3 06 3 06 3 0,6 3 06 3 0,6 4 08 3 06
TOTAL 1 24 2,1 24 32 36 38 2,5

Fuente: De elaboracién propia.
La matriz de perfil competitivo (MPC) permite evaluar el posicionamiento de
CRISOTA frente a sus competidores en funcion de factores criticos para el éxito. A
continuacion, se realiza un analisis detallado de cada factor y se proponen
acciones estratégicas para mejorar la competitividad de CRISOTA.

e Participacion en el mercado: (Peso 0,2)

1. CRISOTA tiene una calificacion de 2 (Peso ponderado: 0,4).

2. Competidores fuertes: Almacenes Exito (4 - 0,8) y Tiendas D1 (4 -
0,8) tienen mayor presencia en el mercado.

CRISOTA esta por debajo de la mayoria de los competidores en este
aspecto.

Acciones recomendadas:

A. Fortalecer estrategias de marketing y publicidad para aumentar la
visibilidad de la marca.

B. Evaluar expansion geografica o mayor presencia en canales de
venta digitales.
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C.

Implementar alianzas estratégicas para aumentar la distribucion y
presencia en el mercado.

e Competitividad de Precios (Peso: 0,1)

1.

CRISOTA tiene una calificacion de 4 (Peso ponderado: 0,4),
igualando a Almacenes Exito y Tiendas D1.

Esto indica que CRISOTA tiene una buena estrategia de precios en
comparacion con los lideres del mercado.

Acciones recomendadas:

A.

Mantener estrategias de precios competitivos sin afectar la
rentabilidad.

. Aplicar promociones y descuentos estratégicos en productos clave

para fidelizar clientes.

Analizar la elasticidad de la demanda para optimizar la fijacion de
precios.

e Posicion Financiera (Peso: 0,3)

1.

2.

CRISOTA tiene una calificacion de 2 (Peso ponderado: 0,6), una de
las mas bajas en este aspecto.

Competidores como Almacenes Exito (4 - 1,2) y Tiendas D1 (4 - 1,2)
tienen una posicion financiera mas fuerte.

Acciones recomendadas:

A.

Evaluar estrategias de financiamiento para fortalecer la estructura de
capital.

. Implementar programas de reduccién de costos sin afectar la calidad

del producto.

. Aumentar la rentabilidad a través de ventas cruzadas y estrategias

de upselling.

e Lealtad del Cliente (Peso: 0,2)
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1. CRISOTA tiene una calificacion de 3 (Peso ponderado: 0,6), un
desempeino moderado en este aspecto.

2. La competencia también tiene un desempefio similar, por lo que no
es un factor diferenciador para CRISOTA.

Acciones recomendadas:

A. Implementar programas de fidelizacion con beneficios exclusivos
para clientes frecuentes.

B. Mejorar la experiencia del cliente mediante atencién personalizada y
servicio postventa.

C. Potenciar el uso de redes sociales y campanas de engagement para
fortalecer la relacién con los clientes.

Grafico 1. Radar de variables

e CRISOTA
VIDTERY Participacion en el
mercado
LICORES MAURO

LICORERA ESTANCO

—a—D1

Competitividad de
' Lealtad del cliente precios
—a—EXITO
—a—VINEDOS YBDN
Variedad del producto Posicion financiera

Fuente: De elaboracion propia.
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CRISOTA tiene puntos deébiles y fuertes comparados con la competencia. Si bien
destaca por su estrategia de precios y una lealtad aceptable de los clientes,
enfrenta desafios en términos de participacion en el mercado, posicién financiera y
variedad de productos.

Para que la marca mejore su competitividad, debe enfocarse en fortalecer su
presencia en el mercado, optimizar su estructura financiera y diversificar su
portafolio; con un programa de CIM bien definido y con acciones concretas,
CRISOTA puede mejorar su posicionamiento y alcanzar un crecimiento sostenible
en el sector.

4.2.2 Benchmarking

Segun Philip Kotler, reconocido experto en marketing, el benchmarking consiste en
estudiar a las empresas lideres en cualquier parte del mundo para adoptar sus
mejores practicas y aplicarlas en nuestra propia organizacion.

De manera similar, David T. Kearns, exdirector general de Xerox Corporation,
define el benchmarking como el proceso continuo de medir productos, servicios y
practicas contra los competidores reconocidos como lideres en su sector.

Hoy en dia, existen varios tipos de benchmarking, que van desde estudios
centrados en los competidores directos hasta analisis que incluyen referencias del
mercado global. A continuacion, te presentamos los principales tipos para que
puedas seleccionar el modelo mas adecuado segun tus necesidades.

e Benchmarking Competitivo
Como su nombre indica, este tipo se enfoca en estudiar las estrategias de los
competidores directos que luchan por atraer al mismo publico que tu empresa.

Para ello, se utilizan datos publicos, como el crecimiento empresarial, con el fin de
comparar el desempeno de tu empresa frente a otras del mismo sector.
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Tabla 23. Cuadro comparativo de Benchmarking

MARCAS (QUE HAGO? {QUE HACEN? (EN QUE PUEDO MEJORAR? ¢COMO LO PUEDO IMPLEMENTAR?
Publicar regularmente con contenido variado
(imagenes, videos, encuestas) y usa herramientas
como Buffer para programar. Responde rapidamente
. i ] ] a comentarios y mensajes para crear comunidad.
. . " Haciendo posts mas seguido, mejorando - .
. Actividad e interaccion con el| " . Incluye llamadas a la accion en tus publicaciones y
VIDTERY  |Postenredes sociales. | = . la interaccion con los seguidores y )
publico en las redes. ’ ) usa hashtags relevantes para ampliar tu alcance.
posibles seguidores. ;
Realiza concursos o sorteos y colabora con otras
cuentas para atraer mas seguidores. Monitorea las
métricas para ajustar tu estrategia segun lo que
funcione mejor.
Para lograr una participacion mas constante en las
Establecer un calendario de participacion muestras empresariales, es fundamental planificar con
o . . constante, mejorar la comunicacion antelacion las fechas clave y asignar roles especificos
VINEDOS Y A Participan ~ activamente en| ior L ) y asignar 19 P
Participacion irregular en ) interna para cooerdinar responsabilidades, |al equipo para asegurar una organizacion eficiente. Es
BODEGAS DEL . muestras  empresariales y| = . o ) L X -
muestras empresariales. optimizar la logistica y los recursos, y|importante priorizar los eventos més estratégicos y
NORTE eventos. L X )
priorizar las muestras mas relevantes|tener los recursos listes de antemano. Tras cada
segun su impacto muestra, evaluar los resultados y ajusta seqin sea
necesario.
. ] o Invertir en fotografias de calidad y usa herramientas
_— Considerar trabajar con un disefiador A .
Incorporan contenido visual ) ) ) como Canva para crear graficos atractivos. Produce
. ; profesional para actualizar tu logotipo, e ) ] .
atractivo como videos, ) ) contenido dinamico, como videos e infografias, y
. . - paleta de colores y tipografia, i AR
Imagen de marca no infografias, y animaciones que i ) asegUrate de mantener una estética visual coherente
CAVASOLERA N A ’ asegurandose de que reflejen los valores . "
atractiva visualmente.  {son mas efectivos para captar . |enredes sociales y en tu sitio web. Mantente al tanto
o de tumarca y se conecten con tu piblico ) - .
la atencion y mantener el o . de las tendencias de disefio y recopila feedback de
o ; objetive. Un estilo visual coherente en ) ) f -
interés de los consumidores. tus clientes para ajustar y mejorar continuamente tu
todos los canales es clave. imagen

Fuente: De elaboracion propia.
4.2.3 Conclusiones del capitulo

El analisis realizado en este capitulo ayuda a concluir que CRISOTA enfrenta
desafios significativos gracias a la falta de un punto fisico en el municipio de Tulua,
donde la mayoria de competidores si cuentan con espacios establecidos que
permiten tener un acceso mas directo entre los consumidores y sus productos;
esta limitacion no solo representa una barrera en términos de visibilidad vy
posicionamiento para la marca, sino que también representa una barrera de
conexion con el publico objetivo; en este contexto, se hace aun mas evidente la
necesidad de estructurar un programa solido de comunicaciones integradas de
marketing (CIM) que contemple estrategias digitales, promocionales, entre otros,
que reemplacen la falta de un punto fisico que genere recordacion de marca
fortaleciendo el posicionamiento de CRISOTA en el mercado; una estrategia
robusta permitira que la marca CRISOTA amplie su alcance y atraiga nuevos
consumidores, construyendo una imagen mas coherente y cercana al consumidor.

Por otro lado, a pesar de las limitaciones que tiene CRISOTA, la misma cuenta con
ventajas competitivas que se pueden aprovechar para diferenciarse y destacar en
el mercado frente a la competencia, un enfoque de productos elaborados
artesanalmente y los diferentes valores que representan a la marca son elementos
gue no son ampliamente comunicados por otras marcas del entorno local, lo que
podria convertirse en un pilar clave para una estrategia de posicionamiento
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auténtica; ademas, la identificacion de marca con condiciones similares como
VIDTERY, demuestra que el mercado aun tiene espacio para nuevas propuestas
de marcas emergentes. Diversificar el portafolio de productos que ofrece la marca
sumada al uso estratégico del benchmarking le permite a CRISOTA responder de
una manera mas efectiva a las preferencias del consumidor, contribuyendo no solo
a la mejora de su desempefio a corto plazo, sino también a mediano y largo plazo,
permitiendo sentar bases sélidas para un crecimiento competitivo dentro del
mercado vinicola local.
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4.3 CAPITULO 3. DETERMINAR LAS TENDENCIAS DE CONSUMO DE VINO,
ASi COMO LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL SEGMENTO DE MERCADO
DE VINOS

Por medio de este trabajo, se pretende determinar las tendencias de consumo de
vino, gustos y preferencias que se encuentren en el municipio de Tulua Valle del
Cauca; este punto puede resultar de gran relevancia para identificar los factores
importantes que contribuyan con el posicionamiento de la marca de vino
CRISOTA, ademas, ayudara a comprender como los consumidores interactuan
con el vino por diferentes razones.

La industria del vino puede ser considerada como una de las mas antiguas que
vincula aspectos culturales y econdmicos, sin embargo, los cambios que se
presentan con el pasar del tiempo respecto a las preferencias de los
consumidores, las condiciones econémicas que enfrenta cada pais y el impacto de
nuevas tendencias tecnoldgicas transforman cada vez mas la forma en que las
personas perciben, adquieren y disfrutan el vino en diferentes aspectos de su vida;
teniendo en cuenta que en cada region del mundo, este producto tiende a ser tan
diverso y diferente uno del otro, gracias diferentes atributos que los componen y
que reflejan el lugar de donde provienen.

Continuando con lo anterior, cabe resaltar que para el caso de microempresas
vinicolas como lo es CRISOTA, un andlisis sobre los gustos y comportamientos del
mercado puede ser positivo para la creacidn de estrategias que contribuyan
positivamente para la misma; analizar las tendencias de consumo de vino e
identificar los patrones que demuestran hacia dénde se dirigen estas permite
segmentar la clientela o futura clientela eficientemente.

4.3.1 Diseno metodologico del muestreo

El objetivo de la encuesta es analizar las preferencias y habitos de consumo de
vino de los habitantes del municipio de Tulua, por lo que se debe disefiar un
muestreo aleatorio simple para garantizar la representatividad y evitar sesgos en
los resultados. El muestreo aleatorio simple se elige porque permite seleccionar a
los participantes de forma completamente aleatoria dentro de una poblacion
especifica, lo que asegura que todos los individuos tengan la misma probabilidad
de ser incluidos. Este tipo de muestreo es adecuado cuando no existen subgrupos
predefinidos en la poblacién que deban ser representados proporcionalmente, lo
cual es el caso para la encuesta determinada sin caracteristicas especificas de
segmentacion priori (como edad, género, etc.)

Como herramienta de recoleccion de datos el instrumento principal sera una
encuesta estructurada previamente evaluada por personas con los conocimientos
necesarios, disefiada especificamente para obtener informaciéon sobre las
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preferencias y habitos de consumo de vino. La encuesta incluye preguntas
cerradas (por ejemplo, sobre frecuencia de consumo, marcas preferidas, factores
que influyen en la compra) y algunas preguntas abiertas para explorar posibles
motivos o variables adicionales que influyen en el comportamiento de consumo.

La encuesta se distribuye principalmente en linea con base en la plataforma de
google formulario, aprovechando la alta penetracion de internet y el uso de
dispositivos moéviles en la poblaciéon de Tulua. Ademas, el alto impacto de las
redes sociales permite ampliamente el desarrollo de la informacion. Finalmente, la
informacion es exportada al software estadistico SPSS.

4.3.1.1 Muestra

Segun Hernandez (2001) en su obra metodologia de la investigacion, indica que la
muestra es el conjunto de personas o unidades escogidas de una poblacién, con
la finalidad de realizar un estudio o un analisis representativo de la misma.

Para determinar el tamano de la muestra, es necesario conocer el tamafo de la
poblacion tuluena. Segun el censo mas reciente, Tulua tiene aproximadamente
200,000 habitantes. Utilizando una férmula estandar para el calculo del tamafio de
la muestra en poblaciones finitas, se puede calcular la muestra necesaria para
obtener un margen de error de mas o menos 5% y un nivel de confianza del 95%.
La férmula basica para el calculo del tamafo de la muestra es:

Nszxpxq
(N—l)er+Z2xpxq

En donde:

N = tamafio de la poblacién (169,079)

Z = nivel de confianza (1.96 = valor Z para un nivel de confianza del 95%)
p = probabilidad de éxito, o proporcidén esperada (0.5)

g = probabilidad de fracaso (0.5)

e = precision —Error maximo admisible en términos de proporcién (0.05)

n 169,079 x (1.96)°x 0.5 x 0.5
(169,079—1) x (0.05)° + (1.96)°x 0.5 x 0.5
162399.9516 _

n = m = 38329

El tamafo de la muestra es aproximadamente de 383 personas de la poblacion
tuluena.
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Tabla 24. Datos piramide poblacional del municipio de Tulua

DATOS PIRAMIDE POBLACIONAL

EDAD HOMBRES | MUJERES TOTAL | PROMEDIO | DATOS TOTALES PARA MUESTREO
15-19 9468 9095 18563 9282 9282
20-24 9211 9158 18369 18369
25-29 8666 9080 17746 17746
30-34 8033 8638 16721 16721
35-39 7221 7936 15157 15157
40-44 6815 7754 14569 14569
45-49 6226 7523 13749 13749
50-54 6010 7551 13561 13561
55-59 5952 7464 13416 13416
60-64 5242 6743 11985 11985
65-69 4257 5814 10071 10071
70-74 3173 4457 7630 7630
75-79 2153 3088 5241 5241
80-84 1292 1873 3165 1583 1583
TOTAL 83719 96224 179943 169079

Se realiza un promedio en el primer y Gltimo rango para sacar la cantidad de habitantes de 18 y 80 afios,
y asi no tomar la poblacién que se encuentra fuera del muestreo que se desea realizar.

Fuente: De elaboracion propia.

Una vez determinado el tamafo de la muestra, se procede a la seleccion aleatoria
de los participantes.

4.3.1.2 Encuesta

La encuesta es una herramienta que permite recolectar datos para asi mismo
obtener informacion de lo que se desea, para este proyecto se plantea una
encuesta dirigida a la poblacion del municipio de Tulua que se encuentran entre
los 18 y 80 afnos y que a su vez consumen Vvino.

En cuanto a la aplicacion de la encuesta, se tendra en cuenta los datos
suministrados en la ficha técnica respectivamente que se relaciona a continuacion:
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Tabla 25. Ficha técnica de la encuesta dirigida a la poblacion en general del
municipio de Tulua

ENCUESTADORES Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y
Kevin Andrés Zapata Benavides

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO | Poblacién del municipio de Tulua de
edad entre 18 y 80 afios.

UNIDAD DE MUESTREO Consumidores de vino

TIPO DE MUESTREO Aleatorio Simple

NIVEL DE CONFIABILIDAD 95%

TECNICA DE RECOLECCION DE Asistida por tecnologia

DATOS

TAMANO DE LA MUESTRA 383

MARGEN DE ERROR O ERROR 5%

ESTANDAR

OBJETIVO DE LA ENCUESTA Identificar el comportamiento del
mercado frente al consumo de vino.

NUMERO DE PREGUNTAS 35 Preguntas

FORMULADAS

METODO DE PROCESAMIENTO DE Software estadistico IBM SPSS
DATOS

FECHA DE APLICACION DE LA 22 de marzo de 2025 a 15 de abril de
ENCUESTA 2025

Fuente: De elaboracion propia.

4.3.1.3 Entrevista

La entrevista es generalmente utilizada para obtener informacion importante de
una persona sobre un tema en especifico; teniendo en cuenta que no fue posible
acceder al publico interno de la marca CRISOTA, se realizd una encuesta a
conocedores de vino para conocer el punto de vista de los mismos, frente a
diferentes aspectos relevantes para la elaboracion de un programa de
comunicaciones integradas de marketing.
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La entrevista fue realizada a cuatro personas conocedoras de vino por medio de
un muestreo por conveniencia la cual es una técnica que se utiliza cuando los
participantes (entrevistados) son seleccionados por accesibilidad y disponibilidad,
sin aleatoriedad (Otzen & Manterola, 2017), es decir, estas personas fueron
entrevistadas bajo disposicion propia respondiendo cada una de las preguntas
planteadas en la estructura de la entrevista.

Tabla 26. Ficha técnica de entrevista a conocedores del mercado vinicola

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS DE
CONOCEDORES DEL MERCADO VINiICOLA PARA EL DISENO DE UN
PROGRAMA DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

TIPO DE MUESTREO Muestreo por conveniencia

TAMANO DE LA MUESTRA 4 personas

PERSONAS QUE Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin
ENTREVISTAN Andrés Zapata Benavides

Catadores empiricos:

- Lucero Munoz Ledn

- Julian Andrés Ortiz Mosquera
- Luz Karina Garcia Contreras
- Guillermo Morales

CANTIDAD DE PREGUNTAS 6 preguntas

PERSONAS ENTREVISTADAS

DURACION DE LA 15 minutos
ENTREVISTA

Recopilar informacién clave de conocedores y

OBJETIVO DE LA expertos en el mercado vinicola que permita

ENTREVISTA crear estrategias para la creacion de un

programa de comunicaciones integradas de

marketing.

- Disefo del empaque y la etiqueta

- Participacion en muestras empresariales

CATEGORiAS DE LA - Comercializacion online

ENTREVISTA - Valores y atributos transmitidos por una
marca

- Impacto de la publicidad y tradicional

- Comunicacion de la fabricacion del producto

FECHA DE APLICACION DE | Del 05 de mayo de 2025 al 09 de mayo de
LA ENTREVISTA 2025

Fuente: De elaboracion propia.
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- Analisis de la entrevista

Las entrevistas revelan que el disefio del empaque y la etiqueta son determinantes
en la decision de compra, especialmente cuando el consumidor no conoce la
marca, ya que estos elementos funcionan como una carta de presentacion que
transmite la identidad del vino. La mayoria de los entrevistados valoran tanto la
experiencia presencial como la digital: aunque prefieren ver y tocar el producto
antes de comprarlo, reconocen que estar presente en plataformas online es
esencial para cualquier marca que busque crecer, ampliar su alcance y contar su
historia. Ademas, destacan la importancia de participar en ferias empresariales
como una oportunidad clave para visibilizar la marca y generar alianzas
estratégicas. Para los entrevistados, una marca de vino debe comunicar
autenticidad, calidad, compromiso con el medio ambiente y una historia que
conecte emocionalmente, lo que refuerza la necesidad de integrar estrategias
digitales y tradicionales, y de mostrar de forma transparente el proceso de
elaboracién para generar confianza y fidelidad.
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4.3.1.4 Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR
Se cuenta con diversas altemativas de publicidad que las empresas pueden utiizar segin sus objetivos y Cantidad d s reclzad
, . - I . . . S PR L . antidad de campafias realizadas en un
Sequn Kotler la publicidad se refiere a cualquier tipo de comunicacidn o mensaje que se  |recursos. Estas incluyen medios tradicionales como televisidn, radio y prensa escrita, asi camo opciones “Estateqias publicitaras e udeterminadpu
presenta de manera impersonal y que se difunde a través de medios pagados, con el digitales como anuncios en redes sociales, bisqueda pagada, publicidad display y email marketing. “Mensag utiicitariu ' “Presu esi0 dest\ﬁadna shicidad
objetiva de promover o dar a conocer ideas, productos, senicios 0 marcas. Esta También se encuentra |a publicidad exterior, como vallas publicitarias y anuncios en transporte publico, . e - | P p .p )
i ) ) . . . ) . Canales de distribucion. Parcentaje de piblico objetivo alcanzada.
PUBLICIDAD comunicacion es disefiada y financiada por un patrocinadar especfico, quien se encarga de \ademas de estrategias en el punta de venta, como material POP y promaciones. EI marketing de influsncars ‘mpacto de oublicidad Sindice de claidad de
. . . ) mpacto de publicidad. ndice de claridad del mensaje.
que su mensaje llegue al plblico de manera clara y efectiva. EI patrocinador, al ser y el marketing de afiiados son otras formas populares, junta con la publicidad natva que se integra de e P P bet Porcentaie de i ! 4 |
S L . . L - b o recuencia y cabertura. orcentaje de interacciones en redes sociales.
identificado, busca infuir en las decisiones de compra o en la percepeidn dz los manera organica en contenidos. Finalmente, &l patrocinio de eventos  la publicidad mdvil, que aprovecha la "Estéhcavisz‘a\ et “Recnnuc{mientu e marca
consumidores & través de una estrategia dirigida a un pdblico amplio 0 segmentado. geolocalizacidn y aplicaciones, son herramientas eficaces para llegar al publico objetivo. Las empresas v ) “ingice de orcinaiidad )
suelen combinar estas opciones para optimizar su alcance y efectiidad. : )
De acuerdo a Ketler, la promacidn de ventas se refiere a la estrategia de offecer incentivas . . )
. . - Existen varias attemativas de promocion de ventas que las empresas pueden utlizar para aumentar las
a corto plazo con el objetivo de estimular la compra o venta de un producto o semicio. . . | .
. A . ventas. Estas incluyen descuentos directos, ofertas 2«1, promociones por volumen, cupones de descuento, Porcentajes de descuento afrecido durante la
Estas técticas buscan generar un aumento inmediato en las ventas, motivando a los " : o . ) . -
. - ) regalos o muestras gratis, y concursos o sorteos. También se utilizan programas de fidelizacidn y Descuentos directos. “Cupones de  |promacidn.
: consumidores a tomar decisiones de compra rapidas, ya sea mediante descuentos, ofertas ) o . ) . . . )
PROMOCION DE VENTAS ) . ) ) promociones en plataformas digitales, como descuentos exclusivos en aplicaciones o sitios web. Ademas, |descuento. "Regalos promocionales. |*Cantidad de productos gratuitos entregados.
especiales, cupones, regalos o concursos. En esencia, se utilizan para crear un sentido de ) ) ) . o ) )
. ) . . ) as promaciones en el punto de venta, como material POP y ofertas especiales en vtrinas, son clave para  |"Sorteos. Nimero de consumidares que participan en
urgencia que impulse a los clientes a adquinir productos o senvicios en un periodo o ) ) .
. . . captar [a atencion del cliente. Las empresas combinan estas estrategias seqin sus objetivos y el perfi de sarteos 0 concursos.
especifico. Ademds, pueden ser una excelente hemamienta para captar nuevos clientes, . )
) ) o . ’ su plblico para maimizar su efectividad.
fidelizar a los existentes o liquidar inventarios de manera eficiente.
Seqin lo indicado por Kotler en su obra Fundamentos de marketing; la presentacidn Existen diversas estrategias de ventas personales que las empresas emplean para establecer relaciones
personal realizada por el equipo de ventas de la empresa tiene coma abjetiva no sélo directas con los clientes y cerrar ventas de manera efectiva. Estas incluyen la interaccidn cara a cara, en la Nimero da centes Fdslizados
cancretar ventas, sino también establecer y fortalecer relaciones duraderas con los que los vendedores presentan los productos o senicios, resuelven dudas y adaptan su enfoque segin las “Cantidad de ventas cnnc\uwdas-
clientes. Esta interaccidn directa permite al equipa transmitir de manera mas efectivalas  |necesidades del cliente. Ademas, se realizan sequimisntos personalizados, donde el vendedor mantiens e endid mente. 'Nimero de clert ) )
L . ) . - ersonas atendidas personalmente. |"Nimero de clientes que repiten compras o
VENTAS PERSONALES |caracteristicas y beneficios de los productos o senicios ofrecidos, a la vez que fomenta la |contacto continuo con los clientes para garantizar su satisfaccidn y fomentar la lealtad. Las visitas a P e D P

confianza y lealtad del cliente. A través de un contacto cercano y personalizado, &l equipo
de ventas tiene la oportunidad de comprender mejor las necesidades del cliente, adaptarse
a sus preferencias y offecer soluciones que generen un impacto positivo en la satisfaccidn
del consumidor y en Ia relacidn comercial a largo plazo.

domicilio o reuniones en puntos de venta también son hemamientas comunes, al igual que las
demostraciones en vivo de productos. Las empresas ajustan estas tacticas dependiendo del tipo de cliente,
el producto ofrecido y los objetivos comerciales, maximizando asi su efectividad v la calidad de la relacidn
can &l consumidar

*Sequimiento continuo posventa.

mantienen una relacidn continua con la
empresa tras Ia venta personal.
“Nivel de satisfaccidn del cliente.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR
Se dispone de varias estrategias de relaciones piblicas que las empresas implementan para mejorar su
imagen y fortalecer las relaciones con sus plblicos. Estas incluyen la organizacidn de eventos corporativos, |"Estrategias para promover una “Ndmero de menciones en medios de
. . como conferencias y ruedas de prensa, en los que la empresa puede interactuar directamente con los imagen posithva de la empresa en los |comunicacidn que presentan a la empresa de
Las relaciones piblicas de una empresa son fundamentales para establecer vinculos - . N A o o e
" i ) - medios de comunicacidn y atros grupos clave. Ademas, se llevan a caba campafias de comunicacion que piblicos. "Actividades que [manera favorable.
sdlidos con sus piblicos, generando publicidad favorable que fortalezca la imagen s . X I .
- i ) . generan publicidad favorable, buscando aumentar la visibilidad de la marca sin costo adicional. Las generan cobertura medidtica sin costo *Cantidad de interacciones positivas con los
corporativa. A través de estas estrategias, se busca construir una buena reputacion que i . - . P L
" : - . empresas también emplean estrategias de mangjo de crisis, en las que se gestionan situaciones adversas o |(publicity) que beneficia la percepeidn |piblicos (clientes, empleados, inversionistas,
RELACIONES PUBLICAS (inspire confianza y lealtad en clientes, empleados y otros grupos de interés. Ademds, las i ) X . X . j , )
L . ; rumores a través de declaraciones oficiales o respuestas répidas para proteger su reputacion. Las relaciones |pblica de la empresa. “Estrategias  {medios) a través de eventos, comunicados o
relaciones piblicas desempefian un papel clave en mansjar rumores y situaciones o - . ; ;
) R pliblicas incluyen el uso de redes sociales para mantener una comunicacion continua con los consumidores, |para contrarrestar o mitigar rumores,  [redes sociales.
desfavorables, protegiendo la imagen de |a empresa y garantizando una comunicacidn . . -
. empleados e inversionistas, creando un didlogo transparente y fomentando la confianza. Las organizaciones |historias negativas o eventos Indice de lealtad o repsticion de relaciones
efectiva para mantener relaciones positivas a largo plazo . . i . .
ajustan estas tacticas sequn el tipo de publico, la situacion en particular y los objetivos estratégicos, desfavorables que puedan afectarla  |comerciales o colaborativas de los clientes y
maximizando asf |a efectividad de su comunicacidn y fortaleciendo las relaciones con sus diversos grupos — |reputaciin de la empresa. otros grupos de interds.
de interds.
Se encuentran miltiples estrategias de marksting directo que las empresas implementan para establecer
contacto personalizado y directo con sus clientes. Estas incluyen el envio de comeos electranicos o *Estrategias que permiten a segmentacidn y
En su obra fundamentos de marksting, Kotler afirma que las conexiones directas con mensajes personalizados, en los que la empresa puede ofiecer productos o senicios especfficos segin los personalizacidn de mensajes, productos o
consumidores especificos son esenciales para generar una respuesta rapida, alavez que  [intereses de cada cliente. Ademds, se llevan a cabo campafias de telemarketing, donde los vendedores senicios sequn las caracteristicas especificas
s¢ busca construir relaciones a largo plazo con ellos. Estas interacciones se realizan de  |contactan directamente a los consumidores para promover productos, resolver dudas o generar ventas del cliente.
manera cuidadosa y personalizada, seleccionando a los clientes en funcidn de su perfl,  |inmediatas. El uso de cupones, descuentos exclusivos y promociones personalizadas también es comin en|*Comunicacidn Personalizada. “Técticas disefiadas para provocar una accion
MARKETING DIRECTO  |necesidades y preferencias. EI abjetivo no solo es obtener una reaccidn inmediata, como  (las estrategias de marketing directo, incentivando la accion inmediata de los clientes. Las empresas “Generacidn de Respuesta Inmediata. {inmediata del consumidor, como realizar una

una compra o Una accidn concreta, sino también establecer una comunicacidn continua y
de confianza que fomente |2 lealtad y el compromiso del cliente a lo largo del tiempo. Este
enfoque permite que la empresa no solo responda a las demandas inmediatas, sino que

también desarmolle una relacion duradera que favorezea la fidelidad y el crecimiento mutuo.

también utilizan catdlogos y publicidad directa a través de coreos postales, para lagar a segmentos
especflicos del mercado con ofertas disefiadas para su perfil. A través de estas tacticas, las organizaciones
buscan no solo obtener una respuesta instantanea, sino también construir una relacion continua y de
confianza con el cliente, asegurando su lealtad a largo plazo. Las empresas adaptan estas estrategias
segln las caracteristicas del cliente y los objetivos comerciales, maximizando asf el impacto y la efectividad
de sus campafias.

“Canales de Comunicacidn Directa

compra o suscribirse a un sencio.

*Medios y plataformas utilizados para
interactuar directamente con los clientes, tales
como comeo electranico, teléfono, comeos
postales, y mensajerfa instantanea.

Fuente: De elaboracion propia.

4.3.2 Resultado y analisis de la encuesta

La encuesta dirigida a la poblacion del municipio de Tulua de edad entre 18 y 80 afios se realizé con la finalidad de
conocer los habitos y preferencias de los consumidores de vino del municipio de Tulua; esta encuesta, se dividié en

diferentes secciones que permitieron la recoleccion de datos que son relevantes para el disefio del programa de
comunicaciones integradas de marketing.

137



4.3.2.1 Variables demograficas

- Rango de edad

El analisis de la edad permite comprender mejor los patrones de comportamiento
de una poblacién, ya que, segun la etapa de vida de los consumidores, varian sus
perspectivas, necesidades y preferencias. Esto es clave para desarrollar
programas adecuados al publico objetivo.

Grafico 2. Rango de edad de la poblacion encuestada

(En que rango de edad se encuentra?

1524 afios
W 2534 afios
35-44 afios
[H 4564 afios
55 afios o més

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Tabla 27. Rango de edad de la poblacién encuestada

¢En que rango de edad se encuentra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido  18-24 afios 108 28,1 28,1 281
25-34 afios 98 24,9 249 53,0
35-44 afios 68 177 17,7 70,6

45-54 afios 71 184 184 891
55 afos o mas 42 109 109 100,0

Total 385 100,0 1000

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.
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Como se muestra en el grafico 2 y la tabla 27, la mayoria de respuestas provienen
de personas entre los 18 y 34 afnos, con un 28,1% (108 personas) en el rango de
18 a 24 anos y un 24,9% (96 personas) entre 25 y 34 afnos; aunque otros rangos
presentan porcentajes presentan porcentajes menores como 18,4% (45 a 54
afnos), 17,7% (35 a 44 anos) y 10,9% (55 afios o mas), también aportan valor.
Estos datos indican que las estrategias de posicionamiento deben centrarse en los
consumidores jovenes, sin descuidar a los demas segmentos, ya que cada grupo
puede influir en la percepcion y difusién en la percepcion y difusion de la marca,
permitiendo decisiones mas inteligentes e inclusivas.

- Género

El género de los consumidores encuestados resulta muy importante, ya que las
necesidades, gustos y preferencias segun corresponda pueden influir
notoriamente en las decisiones de compra y en la finalidad o uso que le pueden
dar al producto que ofrece la marca.

Grafico 3. Género de la poblacion encuestada

&Cudl es su género?

Porcentaje

Masculino Femenino Prefiero no decirlo

¢ Cual es su género?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun el gréafico 3, el 51,7% de las respuestas corresponde al género femenino
(199 personas), seguido del masculino con un 42,6% (164 personas) y un 5,7% de
encuestados que prefirieron no revelar su género; aunque las respuestas entre
hombres y mujeres fueron relativamente equilibradas, se observa una ligera
predominancia femenina. Estos datos permiten desarrollar estrategias mas
equitativas e inclusivas, considerando a todos los géneros en la segmentacion y
comunicacion de la marca, para asegurar que todos los consumidores se sientan
representados y valorados.
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- Nivel de escolaridad
El nivel de escolaridad es un indicador clave para cualquier analisis demografico,
ya que permite entender mejor las caracteristicas del consumidor y su posible

nivel de conocimiento sobre el tema que se quiere investigar o sobre temas
relacionados con el mismo.

Grafico 4. Nivel de escolaridad de la poblacién encuestada

¢ Cual es su nivel de escolaridad?

100

Frecuencia

Primaria Secundaria Tecnica o Universitario - Universitario -
Tecnoldgica Pregrado Posgrado

¢Cual es su nivel de escolaridad?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 4, la mayoria de los encuestados tiene un nivel
universitario de pregrado (38,4%), seguido por estudios técnicos o tecnoldgicos
(26,5%), secundaria (18,7%), posgrado (14%) y primaria (2,3%). Estos datos
reflejan que el nivel de escolaridad es un factor clave para entender al consumidor
y disefiar estrategias adecuadas, permitiendo a la marca tomar decisiones mas
alineadas con las necesidades y caracteristicas de su publico objetivo.

- Rango de ingresos

El rango de ingresos del consumidor es importante porque permite evaluar el
impacto econémico que se puede tener en diferentes sectores de la poblacion y
asi comprender como influye el nivel de ingresos en el acceso a productos y
servicios que se encuentran en el mercado.
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Grafico 5. Rango de ingresos mensuales de la poblaciéon encuestada

& En qué rango de ingresos mensuales se encuentra?

200

Frecuencia

50

Menos de un SMMLV Entre uno SMMLV y Entre dos SMMLVy  Mas de cuatro SMMLYV
dos SMMLY tres SMMLY

¢En qué rango de ingresos mensuales se encuentra?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 5, el nivel de ingresos mensuales de los
consumidores que fueron encuestados, 172 personas, es decir el 44,7% de los
consumidores, cuentan con ingresos mensuales que se encuentran entre un
SMMLV y dos SMMLYV, un 24,7% cuentan con ingresos equivalentes a un SMMLYV,
el 19,2% tienen ingresos entre dos y tres SMMLV y un 11,4% tienen ingresos
mensuales de mas de cuatro SMMLV. El rango de ingresos identificado permite
obtener una vision integral y contextualizada respecto al nivel econémico con el
que cuenta la poblacion objeto de estudio sobre la cual se realiz6 la encuesta,
permitiendo realizar o plantear estrategias acordes a la capacidad adquisitiva del
consumidor.

- Ocupacién
La ocupacion del consumidor es importante porque permite identificar a qué
poblacién se esta dirigiendo la marca, permitiendo comprender cuales son los

habitos de consumo y las preferencias de los mismos para el desarrollo de
estrategias mas precisas.
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Tabla 28. Ocupacién de la poblaciéon encuestada

¢Cual es su ocupacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido  Estudiante 60 15,6 16,6 15,6
Empleado 137 35,6 356 51,2
Fensionado 26 6,8 6,8 57,49
Empresario 36 94 9.4 67,3
Estudianta/empleado 91 23,6 236 90,9
Desempleado 35 9.1 a1 100,0

Total 385 100,0 1000

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en la tabla 28, la ocupacion de las personas encuestadas es
bastante variada, pues en su mayoria son personas empleados, es decir, el 35,6%
son dependientes; por otro lado, el 23,6% de personas son empleados y su vez
estudiantes; también se obtuvieron otros resultados como lo son que el 15,6% son
estudiantes, el 9,4% son empresarios, el 9,1% se encuentran desempleados y el
6,8% son personas que ya se encuentran pensionadas. Analizar la ocupacion del
consumidor permite que la marca se posicione estratégicamente en el mercado,
teniendo en cuenta que la ocupacion revela puntos importantes que se relacionan
con el estilo de vida que tiene la persona.

- Estrato socioecondmico

Esta variable es bastante importante porque se relaciona con algunos de los
puntos que se analizan anteriormente; el estrato socioeconémico puede ayudar a
identificar las condiciones de vida de las personas encuestadas, permitiendo
entender como la diferencia de estrato puede afectar la adquisicion de un producto
O servicio.
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Grafico 6. Estrato socioecondmico de la poblacion encuestada

¢Cual es su estrato socioecondmico?

@12
W34
Wss

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

En Colombia la ley 142 de 1994 encargada de reglamentar los servicios publicos
domiciliarios en Colombia la define la estratificacion socioecondmica, estipula que
estos se clasifican maximo en seis estratos socioeconomicos de la siguiente
manera:

- Estrato 1 (Bajo - Bajo)

- Estrato 2 (Bajo)

- Estrato 3 (Medio - Bajo)
- Estrato 4 (Medio)

- Estrato 5 (Medio - Alto)
- Estrato 6 (Alto)

Teniendo en cuenta lo anterior, se logra observar en el grafico 6, que la mayoria de
las respuestas obtenidas, 163 personas es decir el 42,1% pertenecen a estratos
tres y cuatro (medio - bajo y medio), seguido a este, con un puntaje cercano, el
40,8% pertenecen al estrato uno y dos (bajo - bajo y bajo) y el 17,1% pertenecen a
estratos 5 y 6 (medio - alto y alto).

Dando continuidad a lo anterior, los resultados obtenidos en esta variable permiten
identificar que la encuesta tuvo respuestas mayormente de personas que, segun
su estrato socioecondmico, hacen parte de la poblacion medio y bajo, lo que debe
ser tenido en cuenta a la hora de plantear estrategias financieras debido a que las
percepciones, necesidades y comportamientos, pueden variar significativamente
segun el estrato al que pertenezca el consumidor.
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4.3.2.2 Habitos de consumo

- Frecuencia de consumo de vino
Conocer la frecuencia de consumo de vino es un aspecto clave para identificar
patrones de comportamiento ademas del nivel de familiaridad que tiene la persona

con el sector vinicola.

Grafico 7. Frecuencia de consumo de vino de la poblacion encuestada

¢Con qué frecuencia consume vino?

[E Diariamente

W Semanalmente

M Mensualmente

H Ocasionalmente
No consumo

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 7, alrededor de 225 personas encuestadas, es
decir, el 58,4% de la poblacién que dieron como respuesta que su frecuencia de
consumo de vino es ocasionalmente lo que se podria interpretar como que el vino
puede ser considerado un producto con un uso poco cotidiano para estas
personas, en segundo lugar, se obtuvo un 12,5% que consumen vino
mensualmente, un 12,2% que no consume vino, un 9,4% que consume Vino
semanalmente y un 7,5% que consume vino diariamente.

Es importante resaltar que ademas de que esta variable permite conocer la
percepcion del vino por parte de la poblacién objeto de estudio, también es util
para medir el impacto de acciones comerciales, promocionales o educativas
facilitando la identificacion de tendencias de consumo que ayuden a mejorar la
conexién que hay entre la marca y los consumidores.
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- Tipo de vino que consume frecuentemente
Conocer el tipo de vino que la poblacion encuestada consume frecuentemente es
clave para conocer las preferencias que tiene la persona, ya que permite

identificar patrones de tendencia y de comportamiento facilitando una
segmentacion mas acertada del publico objetivo.

Grafico 8. Tipo de vino que consume frecuentemente la poblacién
encuestada

& Qué tipo de vino consume mas frecuentemente?

40
30

20

Porcentaje

Vino tinto Vino blanco Vino rosado Vino Vino Seco Mo tengo
£spUmoso preferencia

&Queé tipo de vino consume mas frecuentemente?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 8, el 31,7% de los encuestados consume
frecuentemente vino tinto y 35,3% no tiene preferencia por un tipo especifico,
mientras que el resto prefiere vino rosado (9,6%), seco (9,1%), espumoso (8,1%) y
blanco (6,2%). Estos resultados son clave para disefiar campafnas de
posicionamiento y diferenciacién alineadas con los intereses del consumidor,
destacando especialmente el vino tinto, pero también permitiendo flexibilidad en
estrategias dirigidas a quienes no tienen una preferencia definida.

- Factor que determina su eleccioén de vino
La razén por la cual el consumidor determina cuales son los factores que hacen
que elija un vino permite comprender los criterios que guian la decision de compra

del mismo, permitiendo identificar aspectos de caracter sensorial o que
simplemente se relacionen con factores socioculturales de la persona.

145



Tabla 29. Factores que determinan la eleccion de un vino

iGQueé factores determinan que usted elija un vino?

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Walido Sabor/Aroma 233 60,5 100,0 100,0
FPerdidos Sistema 162 38,5
Taotal 3|5 100,0

£ Qué factores determinan que usted elija un vino?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valicla acumulado
Walido Precio 124 322 100,0 100,0
Ferdidos Sistermna 261 67.8
Total 385 100,0

¢ Qué factores determinan que usted elija un vino?

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valida Recomendaciones de 119 322 100,0 100,0
amigos/Familia
Perdidos  Sistema 266 678
Total 385 100,0

£ Qué factores determinan que usted elija un vino?

F'l:ll'l.“,‘E:HtajE: Paorcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valida Marca o prestigio 82 21,3 100,0 100,0
FPerdidos  Sistema 303 787
Total 385 100,0

¢ Queé factores determinan que usted elija un vino?

Porcentaje FParcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walido Condimento de comida 1 15,8 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 324 842
Taotal 385 100,0

¢Qué factores determinan que usted elija un vino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validao Beneficios para la salud 84 21,8 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 3m 782
Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.
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Segun la tabla 29, el factor mas determinante en la eleccion del vino es el sabory
aroma, seleccionado por el 60,5% de los encuestados (233 personas), seguido por
el precio y las recomendaciones de familiares y amigos. Otros factores
considerados incluyen la marca, beneficios para la salud y usos culinarios. Estos
resultados permiten disefiar estrategias de marketing mas precisas, centradas en
resaltar la calidad sensorial del vino, sin dejar de lado el impacto del precio y la
influencia social, lo que favorece campafias mas efectivas y alineadas con las
necesidades del consumidor.

- Importancia de la produccién del vino local

Analizar la importancia de la produccién del vino, permite entender cual es el
apoyo que la poblacion brinda al mercado vinicola de la region, especialmente del
municipio de Tulua; las respuestas obtenidas de la poblacién objeto de estudio es
importante, porque ayuda a identificar oportunidades a nivel econémico, cultural y
comercial respecto al vino que se produce y/o se comercializa a nivel local.

Tabla 30. Importancia de la produccion local de vino

¢éQueé tan importante es para usted que el vino sea producido
localmente (en el Valle del Cauca)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje validao acumulado

Walido  Muyimportante 128 33,2 33,2 33,2
Algo importante 134 361 36,1 69,4
Mo es importante 118 30,6 30,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en la tabla 30, los resultados obtenidos sobre la importancia de
que el vino sea producido localmente estan equilibrados: el 36,1% lo consideran
algo importante, el 33,2% muy importante y el 30,6% no lo considera relevante.
Este analisis revela el nivel de conocimiento y preferencia hacia productos locales,
lo que permite disefiar estrategias que impulsen el consumo regional y fortalezcan
la aceptacion de nuevas marcas en el mercado.

- Disposicion de gasto por una botella de vino

Conocer cuanto esta dispuesto a pagar un consumidor por una botella de vino
permite identificar su comportamiento de compra y nivel de inversién, lo que ayuda
a establecer un rango de precios competitivo, realista y alineado con sus
expectativas, favoreciendo la aceptacion del producto y una adecuada relacién
calidad - precio.
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Grafico 9. Disposicion de gasto por botella de vino

¢Cuanto esta dispuesto a gastar por botella de vino?

Porcentaje

Menos de $20,000 $20,000 - $50,000 $50,000 - $100,000 Mas de $100 000

¢Cuanto esta dispuesto a gastar por botella de vino?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 9, el 47% de los encuestados esta dispuesto a
pagar entre 20.000 y 50.000 pesos por una botella de vino, el 28,1% entre 50.000
y 100.000 pesos, el 13,5% mas de 100.000 pesos y el 11,4% menos de 20.000
pesos. Aunque las respuestas son variadas, esta informacion permite definir
estrategias promocionales y de comunicacién ajustadas al nivel de gasto del
consumidor, identificar posibles brechas entre el valor percibido y el precio real, y
alinear mejor la oferta con sus expectativas.

- Contexto en el que consume vino

Identificar el contexto en el que las personas consumen vino respecto a los
momentos, lugares o motivo determinado, es fundamental para la comprension del
habito de consumo que tiene el mismo, ademas de las preferencias y situaciones
que hacen que la persona prefiera este producto.

Tabla 31. Contexto en el que se consume vino

Estadisticos

¢(En que JEn que 4En que ¢En que ¢En que (En que
contextos contextos contextos contextos contextos contextos
consume consume consume consume consume consume
vino? vino? vino? vino? vino? vino?
N Valido 126 200 130 155 147 62
Perdidos 259 185 255 230 238 323

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.
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Como se observa en la tabla 31, el contexto preferido para consumir vino es en
reuniones familiares o con amigos, seguido por la relajacion en casa,
celebraciones o brindis, eventos formales o empresariales y cenas romanticas, un
grupo menor indicé no consumir vino.

Identificar estos contextos permite entender como se asocia el producto,
facilitando su presentacion adecuada, el disefio del producto, el mensaje de la
marca y la identificacion de oportunidades de expansion segun los habitos y
preferencias del publico objetivo.

4.3.2.3 Habitos de compra

- Preferencia para comprar vino

Identificar cual es el motivo por el cual los consumidores deciden comprar vino en
un lugar u otro, permite reconocer qué caracteristicas determinan los puntos clave
que son valorados por el consumidor a la hora de adquirir un producto; conocer
este tipo de preferencias ayuda a establecer patrones de consumo que pueden
contribuir con el posicionamiento de la marca.

Tabla 32. Lugar de preferencia para comprar vino

sDonde suele comprar vino?

Porcentaje Farcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido Supermercados 210 545 100,0 1000
Perdidos  Sistema 178 455
Total 385 100,0

;Dénde suele comprar vino?

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia — Porcentaje valido acurnulado
Walido Tiendas especializadas a3 21,6 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 302 784
Total 385 100,0

;Donde suele comprar vino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walidao Enlinea 67 17,4 100,0 100,0
FPerdidos  Sistemna 318 826
Taotal 385 100,0
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¢Dénde suele comprar vino?

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Tiendas de vino 125 3245 100,0 100,0
artesanal
Perdidos  Sistema 260 67,8
Total 385 100,0
;Donde suele comprar vino?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo consumo vino 26 6.8 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 3549 89372
Total 385 100,0
;Doénde suele comprar vino?
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Otros a6 145 100,0 100,0
Perdidos  Sistemna 329 855
Total a5 100,0
¢Donde suele comprar vino?
Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Bodegas o vifedos 101 262 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 284 738
Total 385 1000

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en la tabla 32, la mayoria de los encuestados prefiere comprar
vino en supermercados, seguido a estos en tiendas de vino artesanal, bodegas y
vifiedos, tiendas especializadas, compras especializadas, compras en linea y otros
y un grupo reducido prefieren consumir vino. Esta informacion permite evaluar la
competitividad del producto, especialmente en supermercados donde la oferta es
amplia, y ayuda a identificar ventajas y oportunidades de mejora para adaptar la
oferta de la marca a las necesidades y preferencias del cliente.

- Factor que influye en la decisién de compra

Esta variable es importante porque permite reconocer qué elementos ayudan a
determinar la eleccidn que tiene el consumidor al adquirir un vino.
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Tabla 33. Factores que influyen en la decision de compra de vino

¢ Qué factores influyen en su decision de compra de vino?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Promociones 108 281 100,0 100,0
FPerdidos  Sistema 277 71
Total 385 100,0

¢Queé factores influyen en su decision de compra de vino?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido Publicidad 95 247 100,0 100,0
FPerdidos  Sistema 240 763
Total 385 100,0
¢ Queé factores influyen en su decision de compra de vino?
Pnl'c‘entaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acurmulado
Valido Cu_memal'ios.fRecomend 193 501 1000 1000
aciones
Perdidos  Sistema 1482 459
Total 385 100,0
¢ Qué factores influyen en su decisién de compra de vino?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Imagen del producto a7 252 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 288 748
Total 385 1000
¢ Qué factores influyen en su decision de compra de vino?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Calidad del producto 211 548 1000 100,0
Perdidos  Sistema 174 452
Total 385 1000

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa

SPSS.

Como se observa en la tabla 33, se plantearon cinco tipos de respuestas, de las
cuales se obtuvo una mayoria de respuestas en la opcion calidad del producto y
los comentarios o recomendaciones que el mismo pueda tener; esta informacién
ayuda a conocer como la marca puede mejorar la propuesta de valor de una
manera mas efectiva, logrando asi llamar la atencion del publico objetivo de la

1
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mano de los atributos del producto, captando la atencién de los mismos
facilmente; ademas, permite comprender al consumidor en general y ayudaria a
disefiar estrategias que ayuden a posicionar la marca eficientemente.

- Valor para tener en cuenta a la hora de comprar un vino

Es importante tener presente que es mayormente valorado por parte del
consumidor a la hora de comprar un vino, esto puede abarcar diferentes
dimensiones como el lugar de origen, el proceso de produccién, el reconocimiento
del producto, entre otros que pueden predominar a la hora de realizar una compra;
permitiendo reconocer que marcas centran sus esfuerzos en destacar lo que
realmente puede impactar en el consumidor.

Tabla 34. Valor a tener en cuenta al comprar un vino

¢Queé valora en un vino a la hora de comprarlo?

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walida Afios de afiejo 125 325 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 260 67,5
Total 385 100,0

¢éQué valora en un vino ala hora de comprarle?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Lugar de produccion 98 255 100,0 100,0
Perdidos  Sisterna 287 745
Total 385 100,0

¢ Qué valora en un vino ala hora de comprarlo?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Composicion de alcohol 93 242 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 282 758
Total 385 100,0

¢Qué valora en un vino ala hora de comprarlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Reputacion de marca 96 2449 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 289 761
Total 385 100,0
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¢Qué valora en un vino ala hora de comprarlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Valido Metodo de producecion 95 247 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 2480 753
Total 385 100,0

¢Qué valora en un vino ala hora de comprarlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Motas de sabor 174 455 1000 1000
Perdidos  Sistema 210 545
Total 385 100,0

¢Qué valora en un vine ala hora de comprarlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Relacion precio calidad 160 41,6 100,0 100,0
Ferdidos  Sistema 225 A8.4
Total 385 100,0

¢Queé valora en un vino ala hora de comprarlo?

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje validao acumulado
Walido Popularidad marca 81 21,0 100,0 100,0
FPerdidos  Sistema 304 780
Tatal 385 1000

¢éQué valora en un vino a la hora de comprarlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Walido Innovacion [il3] 171 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 319 829
Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en la tabla 34, se plantearon los siguientes los factores los
cuales pueden ser valorados en un vino a la hora de comprarlo:

- Afos de ainejado

- Lugar de produccion

- Composicién de alcohol

- Reputacién de la bodega o marca

- Método de produccion (tradicional, organico, biodinamico, etc.)
- Notas de sabor (frutal, floral, amaderado, etc.)

- Relacién calidad - precio
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- Popularidad de la marca
- Innovacion o ediciones especiales

De acuerdo a lo anterior, segun las respuestas dadas por la poblacién objeto de
estudio, lo que mas valoran en un vino a la hora de comprarlo son las notas del
sabor, seguido de la relacién calidad precio y los afios de afiejado; igualmente, los
otros factores también pueden ser importantes a la hora de alinear las estrategias
que ayuden a satisfacer las necesidades de los consumidores, permitiendo tener
una conexion mas fuerte con el mismo.

- Preferencia por vinos locales o importados
Reconocer las preferencias que tienen los consumidores frentes a vinos de
procedencia local o regional y vinos importados ayuda a identificar las
percepciones, expectativas y comportamientos de compra que se presentan en el
mercado vinicola, determinando el nivel de confianza que se tiene por el vino
producido localmente frente a un vino de origen extranjero.

Grafico 10. Preferencia por vino locales o importados

i Prefieres vinos locales o importados?

Porcentaje

Locales Importados Le es indiferente Ambos

éPrefieres vinos locales o importados?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 10, el 32,2% de las personas encuestadas,
consideran indiferente si el vino que consumen tiene origen local o si es
importado, el 26,8% prefiere vino local, el 24,9% acepta ambos origenes y el
16,1% prefiere vino importado. Estos resultados evidencian una ligera preferencia
por lo local, lo que sugiere una oportunidad para que la marca refuerce su

154



identidad a nivel nacional o regional, aprovechando las tendencias de consumo y
conectando con los valores de los consumidores.

- Experiencia al comprar o consumir vino
Es importante saber que experiencia desea tener el cliente al adquirir o consumir
vino, ya que de esta se logra evidenciar como se percibe el producto, permitiendo
anticiparse a la forma en que la marca puede captar la atencion del consumidor,
demostrando el interés que tiene la marca por los posibles clientes y por los

clientes ya existentes.

Tabla 35. Experiencia al comprar o consumir vino

¢ Qué experiencia te gustaria tener al comprar o consumir vino?

Porcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acurnulado
Walido Degustaciones y catas 248 647 100,0 1000
Ferdidos  Sistema 136 3563
Total 385 100,0

¢ Qué experiencia te gustaria tener al comprar o consumir vino?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Infarmacion educativa 169 439 100,0 100,0
(sobre maridaje, origen,
efc))
Perdidos  Sistema 216 A6 1
Total 385 100,0

¢ Qué experiencia te gustaria tener al comprar o consumir vino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido Fromociones especiales 144 T4 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 241 62,6
Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en la tabla 35, los tres tipos de respuestas son considerados
bastante relevantes por la poblacion objeto de estudio, siendo la mas importante,
las degustaciones y catas con un 64,7%, seguido de la informacion educativa,
otros con un 43,9% y las promociones especiales con un 37,4%. El analisis de
esta variable permite identificar qué factores y preferencias de los consumidores
normalmente no son identificados y por ende no son cubiertos por el mercado,
permitiendo que la marca cree una conexion mas real con el consumidor
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alineando sus estrategias, fidelizando clientes y ampliando la comunicacion de la
misma.

- Frecuencia de compra de vino

Esta variable permite identificar con qué frecuencia los consumidores compran
vino, ademas de los patrones de compra y el comportamiento de consumo, lo que
facilita reconocer cual es la demanda real que se tiene del producto permitiendo
ajustar la oferta a las dinamicas que pueda presentar el mercado vinicola.

Grafico 11. Frecuencia de compra de vino

¢Con qué frecuencia compras vino?

[H semanalmente

Bl Mensualmente

M En ocasiones aspeciales
ERara vez

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

En el grafico 11, el 46,5% es decir 179 personas de las encuestadas prefieren
comprar vino en ocasiones especiales, mientras que el 28,6% compra vino rara
vez, el 14,8% mensualmente y el 10,1% compra vino semanalmente, esto
demuestra que gran parte de los encuestados prefieren tener un motivo para
adquirir este producto; por otro lado, es clave para la marca tener este tipo de
informacion, teniendo cuenta que segmentar mejor a los consumidores y disefar
estrategias diferenciadas permite analizar los habitos de consumo de la poblacién
e identificar las posibles barreras que se pueden presentar para que un cliente o
consumidor compre reiterativamente vino; continuando con lo anterior, esta
variable permite ajustar los canales de venta y comunicacion asegurando que el
producto se encuentre a disposicion del publico en los lugares y momentos
adecuados.
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- Preferencia del tipo de envase del vino

La forma en que se presenta un producto al mercado es sumamente importante,
especialmente cuando se habla de vino el cual es un producto que suele
representar ciertas caracteristicas tradicionales del lugar de donde proviene; el
envase en el cual distribuye el vino puede influir directamente con la percepcidn
que se tenga de éste en cuanto a calidad, funcionalidad, entre otros factores que

pueden ser tenidos en cuenta por el consumidor.

Tabla 36. Preferencia de envase del vino

¢Que tipo de envase prefiere para su vino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Botella de vidrio 254 66,0 100,0 100,0
(tradicional)
Perdidos  Sistema 131 34,0
Total 385 100,0
¢Que tipo de envase prefiere para su vino?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Envase de vidrio 81 21,0 100,0 100,0
reciclado o sostenible
Perdidos  Sistema 304 79,0
Total 385 100,0
¢Queé tipo de envase prefiere para su vino?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Tetra Pak o cartdn 46 119 100,0 100,0
reciclable
Perdidos  Sistema 339 88,1
Total 385 100,0
¢Queé tipo de envase prefiere para su vino?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Botellas con tapon de 81 21,0 100,0 100,0
rosca (en lugar de
corcho)
Perdidos Sistema 304 79,0
Total 385 100,0
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¢Queé tipo de envase prefiere para su vino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Envases reutilizables o 62 16,1 100,0 100,0
retornables
Perdidos  Sistema 323 839
Total 3es 100,0

¢Qué tipo de envase prefiere para su vino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Botellas con disefio 79 20,5 100,0 100,0
innovador o premium
Perdidos  Sistema 306 79,5
Total 3es 100,0

¢Queé tipo de envase prefiere para su vino?

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walida Envases hiodegradahbles a2 238 100,0 100,0
0 ecoldgicos
Ferdidos  Sistema 2493 761
Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

En la tabla 36, se plantean nueve posibles respuestas, de las cuales la opcién de
botella de vidrio (botella tradicional) es la mas opcionada para la presentacion del
vino por parte de la poblacibn encuestada obteniendo alrededor de 254
respuestas, es decir, el 66% de las posibles respuestas. Igualmente, las otras
respuestas obtenidas reflejan que cierta cantidad de la poblacion encuestada se
inclinan mas por otro tipo de opciones en cuanto a la presentacion del vino. Es
importante tener presente que el envase cumple un papel importante en la
experiencia que tiene el consumidor, teniendo en cuenta que ademas de proteger
y conservar el vino, también refleja la identidad de la marca.

- Marcas y lugares de venta de vino reconocidos

Identificar las preferencias de los consumidores en cuanto a las marcas y los
lugares donde normalmente adquieren este tipo de producto, también, permite
identificar cuales son las referencias comerciales con mayor visibilidad vy
posicionamiento en el mercado, que generan mayor confianza en el consumidor,
facilitando entender la influencia que puede llegar a tener la reputacion de una
marca y las preferencias que tienen los consumidores respecto a los canales de
adquisicién del producto.
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Tabla 37. Marca y lugar de venta de vino mas conocido

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que conozca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Vifiedos & Bodegas del 105 273 100,0 100,0
MNorte
Perdidos  Sistema 280 727
Total 385 100,0

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que

conozca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Almacenes Exito 228 59,2 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 157 40,8
Total 385 100,0

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que

conozca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Tiendas D1 209 543 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 176 457
Total 385 100,0

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las

que conozca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido CRISOTA 61 15,8 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 324 842
Total 385 100,0

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que

conozca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Licorera El Estanco 143 371 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 242 62,9
Total 385 100,0

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que conozca

Paorcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Licores y Polas Mauro 78 20,3 1000 100,0
Market
Perdidos  Sistema 307 79,7
Total 385 100,0
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De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las
que conozca

FPorcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido VIDTERY 33 86 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 352 91,4
Total 385 100,0

De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que conozca

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Ninguna de las 54 140 100,0 100,0
anteriores

Perdidos Sistema N 86,0

Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

En el caso de la tabla 37, demuestra en cuanto lugares que los almacenes éxito
con el 59,2% de respuestas, seguido de tiendas D1, mientras que en cuanto a
marcas, Vifiedos & Bodegas del norte obtuvo un mayor puntaje. Se destaca la
presencia de la marca CRISOTA, reconocida por una parte de la poblacién como
marca de vino. Toda la informacién obtenida, permite reconocer el nivel de
preferencia de los consumidores, las oportunidades de posicionamiento que se
presentan para la marca de vino CRISOTA frente otras previamente establecidas
en el mercado vinicola, facilitando la creacion de estrategias que sean mucho mas
efectivas.

4.3.2.4 Reconocimiento de marcas

- Conocimiento sobre marcas de vino en el departamento del Valle del
Cauca

Aunque el pais no es un mercado fuerte respecto al vino, cada vez se adentra en
este campo siendo el departamento del Valle del Cauca una de las regiones mas
destacadas en este ambito; al conocer sobre las marcas que se desenvuelven en
el departamento ayuda a que se visibilice y valoricen mas las marcas propias de la
region.
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Grafico 12. Conocimiento sobre marcas de vino en el departamento del Valle
del Cauca

¢ Conoce alguna marca de vino del Valle del Cauca?
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Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun el grafico 12, gran parte de la poblacion encuestada reconoce alguna
marca de vino de la region (215 personas), sin embargo, también se puede
evidenciar que gran parte de la poblacion desconocen 0 no reconocen cuales son
las marcas presentes en el mercado vinicola del departamento del Valle del
Cauca. Continuando con lo anterior, las respuestas obtenidas reflejan que para los
consumidores son mas visibles y valoradas las marcas provenientes de la region,
demostrando una apropiacion cultural del vino en este contexto, ayudando a que
marcas locales fortalezcan el entorno empresarial de la region.

- Marca de vino favorita

Conocer la marca de vino favorita de los consumidores, permite entender cuales
son las preferencias del consumidor y que factores llaman la atencién de los
clientes que a su vez generan lealtad por parte del mismo; permitiendo identificar
los referentes del mercado, estableciendo comparaciones utiles entre una marca y
otra para determinar las mas competidoras en el mercado.
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Tabla 38. Marca de vino favorita

¢ Cual es su marca de vino favorita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido No tengo marca de vino 358 93,0 100,0 100,0
favorita
Perdidos Sistema 27 7.0
Total 385 100,0
¢Cual es su marca de vino favorita?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido CRISOTA 5 13 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 380 98,7
Total 385 100,0
¢Cual es sumarca de vino favorita?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido OTRA 22 57 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 363 94,3
Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun la tabla 38, los resultados obtenidos reflejan que, de la marca de vino
favorita de la poblacién encuestada, 358 de las personas encuestadas, no tienen
una marca de vino favorita, mientras que el 7% restante aunque representan una
poblacion menor, reconocen una de las marcas planteadas como opcidn como una
de sus favoritas, encontrandose entre estas, la marca de vino CRISOTA. La
recoleccion de este tipo de informacién permite segmentar el publico objetivo de
una manera mas precisa, comprendiendo que marcas atraen mas a los clientes;
en este caso, al identificar que la mayoria de la poblacion encuestada no tiene
ningun tipo de favoritismo por una marca de vino en especial, facilita captar su
atencion por medio de estrategias que comprendan las motivaciones del cliente,
captando la atencién de los mismos por parte de la marca objeto de estudio.

- Caracteristicas de eleccion de una marca sobre otra

Identificar qué caracteristicas influyen en la eleccion de una marca sobre otra
permite comprender qué criterios son tenidos en cuenta por parte del consumidor
tales como la calidad, el precio, la reputacién de la misma, entre otros, que
permiten reconocer qué factores clave tiene mayor peso en la decisidon que toma
el cliente a la hora de adquirir un producto.
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Tabla 39. Caracteristicas que hacen elegir una marca sobre otra

Estadisticos
Qe LOUE
FARIVE:] caracteristica caracteristica
caracteristica Rl g le hacen s le hacen
s le hacen caracteristica elegiruna elegiruna
elegiruna s le hacen marca sobre marca sobre
marca sobre elegiruna otra? otra?
otra? marca sobre REFUTACIO SOSTEMIBILI
CALIDAD otra? PRECIO I DAD
I Valido 160 116 115 94
Ferdidos 225 269 270 251

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se muestra en la tabla 39, la calidad es un factor predominante entre las
caracteristicas que son tenidas en cuenta a la hora de elegir una marca; sin
embargo, también se logra evidenciar que tanto los precios como la reputacion de
la marca son importantes a la hora de tomar este tipo de decisiones, sin dejar de
lado las otras respuestas obtenidas. Este analisis refleja las razones de los
consumidores encuestados que orientan a tomar una decision cuando se escoge
un producto.

- Lugares para encontrar marcas de vino
Identificar los lugares donde los consumidores pueden encontrar o adquirir vino,

permite reconocer qué espacios son los que normalmente frecuentan los
consumidores para asi mismo proyectar los puntos de venta potenciales.

Tabla 40. Lugares en los que se pueden encontrar vinos

Estadisticos

GEN qué tipo de AEN qué tipo de GEn qué tipo de GEn qué tipo de

lugares suele lugares suele lugares suele lugares suele

encontrar las marcas encontrar las encontrar las encontrar las

de vino que marcas de vino que marcas de vino marcas de vino
consume? consume? Tiendas que consume? que consume?en

Supermercado especiales Bodegas Linea

I Valido 257 104 140 a6
Ferdidos 128 281 245 2849

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se muestra en la tabla 40, se logra evidenciar que el lugar en el cual las
personas encuentran las marcas de vino que consume son en primer lugar los
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supermercados (opcion mayormente seleccionada), seguido de las bodegas
locales y tiendas especiales y por ultimo se encuentra el medio tecnoldgico, es
decir en linea. La informacion recolectada de la poblacion objeto de estudio
permite detectar oportunidades de expansion o de mejora en la cobertura, para la
marca.

Factores que le atraen de una marca de vino

Conocer los factores destacables de una marca de vino, permite reconocer los
elementos de mayor interés del consumidor a la hora de comprar este producto, lo
que puede resultar efectivo para posicionar adecuadamente la marca en el
mercado vinicola del municipio.

Tabla 41. Factores atractivos de una marca de vino

Estadisticos

;Cuales son
sCuales son sCuales son los factores
iCuales son los factores los factores gque mas le
los factores gque mas le gque mas le atraen de una
gque mas le atraende una  atraende una marca de
atraen de una marca de marca de wino?
marca de vino? vino? RELACION
vino? SABOR ESTETICA HISTORIA COMNPRECIO
I Valido 287 106 103 132
FPerdidos 98 279 282 253

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se evidencia en la tabla 41, De las respuestas planteadas prevalece el
factor relacionado con el sabor con 287 respuestas, seguido a este, Se encuentra
como segundo factor importante la relacion con el precio con 132 respuestas,
Aunque estos dos factores son los mas seleccionados, también se obtuvieron
respuestas en cuanto a la estética (106 respuestas) y la historia del producto (103
respuestas). Analizar esta variable es importante porque permite identificar qué
aspectos son mayormente valorados por el consumidor, obteniendo informacion
que permite que se adapten productos acordes a la percepcién de este y el
atractivo que tiene frente a la competencia en el mercado vinicola.

- Disposicion a promociones y descuentos de marcas favoritas
Este punto es importante analizarlo porque permite reconocer la importancia de
fortalecer las relaciones con el cliente por medio de estrategias promocionales y

de descuentos en las marcas favoritas de los mismos, permitiendo identificar el
comportamiento de compra frente a los estimulos comerciales existentes.
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Grafico 13. Promociones o descuentos de marca de vino favorita

iLe gustaria recibir promociones o descuentos de su marca de vino favorita?
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Frecuencia
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¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de su marca de vino favorita?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Teniendo en cuenta las medidas obtenidas en el grafico 13, se logra evidenciar de
las respuestas obtenidas que la mayoria del publico encuestado siente un gusto
por las promociones o descuentos que se dan por parte de su marca favorita de
vino, aunque para una minoria se puede considerar que es todo lo contrario, pues
no les gustaria recibir promociones o descuentos de su marca de vino favorita. En
este caso al predominar con mayoria de respuestas la opcién positiva, Es
importante que la marca vea esto como una oportunidad para incrementar sus
ventas en periodos estratégicos potencial de la lealtad hacia la misma.

- Recomendaciones de marcas

Es importante reconocer como las opiniones de terceros influyen en la decision de
compra de un producto llegando a tener mucho mas peso que alguno de los
factores que también pueden influir, lo que pas6é al fortalecimiento o
implementacion de estrategias de fidelizacion y marketing.
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Grafico 14. Recomendaciones de marcas

¢Ha recomendado alguna marca de vino a otras personas?

Esi
Wo

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun el grafico 14, es posible evidenciar como el 51,7% no ha recomendado
alguna marca de vino a otra persona, mientras que el 48,3% ha recomendado a
otra persona alguna marca de vino. Esto, ayuda a determinar qué canales de
comunicacion generan un mayor impacto en las decisiones tomadas por el
consumidor cuando adquiere un producto de vino, lo que influye en el disefio de
estrategias que genere y aumenten la intencion de compra del producto.

4.3.2.5 Medios digitales

Segun Chaffey (2019), la Inteligencia Artificial y la automatizacién del marketing
permiten optimizar la comunicacion con los consumidores mediante el analisis de
grandes volumenes de datos, la personalizacion de mensajes y la gestion eficiente
de campafias en multiples canales. Estas tecnologias ayudan a predecir
comportamientos de compra, mejorar la segmentacion y reducir tiempos en tareas
repetitivas como envios de correos electronicos, programacion de publicaciones o
seguimiento de interacciones. Su aplicacién dentro del plan de comunicaciones
integradas para la marca Crisota facilita un relacionamiento mas cercano y
efectivo con los clientes, aumentando la relevancia de los mensajes y
fortaleciendo la fidelizacion en el mercado local.

- Marcas de vino en redes

No todas las marcas de vino se encuentran por medios digitales, es por esto que
algunas de las mismas no se reconocen normalmente por la poblacién mas joven;
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por esto, se debe comprender la influencia de los canales digitales en el
comportamiento de compra del consumidor y la construccion de imagen que
puede tener la marca teniendo en cuenta que las redes sociales se encuentran
presentes en la vida cotidiana de las personas.

Grafico 15. Recomendaciones de marcas

&Sigue alguna marca de vino en redes sociales?

150

100

Frecuencia

No me gusta seguir cuentas de  Si, me gusta seguir cuentas de  Prefiero solo observar el perfil
empresa empresa en la red social

¢Sigue alguna marca de vino en redes sociales?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en el grafico 15, la opcidon con menor frecuencia de respuestas
es la que indica las personas que si les gusta seguir cuentas de empresa con
24,2%, por otro lado, el 38,7% no le gusta seguir cuentas de empresa y el 37,1%
de las personas prefieren solamente observar el perfil en la red social. Las
respuestas adquiridas reflejan que para poder captar la atenciéon de ese publico
que se encuentra un poco alejado de las redes sociales o de las cuentas
relacionadas con el sector vinicola, se deben disefiar estrategias mas auténticas y
efectivas por parte de la marca que permitan tener una conexion casi inmediata
con el cliente por este medio.

- Plataformas digitales que informan sobre vino

Se debe tener presente la relevancia y el papel que juegan las plataformas
digitales en la actualidad, muchas plataformas cuentan con la informacién
necesaria sobre los vinos permitiendo que muchos consumidores accedan a la
misma y tomen decisiones mas conscientes respecto al producto que desean
adquirir.
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Tabla 42. Plataformas digitales para informarse sobre vinos

iAtravés de qué plataformas digitales se informa sobre vinos?

FACEBOOK
Pol'gentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 1 118 30,6 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 267 69,4
Total 385 100,0

iAtravés de qué plataformas digitales se informa sobre vinos?

INSTAGRAM
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 163 423 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 222 57,7
Total 385 100,0

iAtraves de que plataformas digitales se informa sobre vinos?

TIKTOK
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 108 281 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 277 7.9
Total 385 100,0

iAtravés de qué plataformas digitales se informa sobre vinos?

YOUTUBE
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 1 73 19,0 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 312 81,0
Total 385 100,0
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;Através de qué plataformas digitales se informa sobre vinos?

NINGUNA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 165 429 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 220 871
Total 385 1000

iAtraves de que plataformas digitales se informa sobre vinos?

OTROS
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 1 23 6,0 100,0 100,0
Perdidos Sistema 362 940
Total 385 100,0

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun la tabla 42, de las diferentes respuestas la opcidon con mas respuestas
(165) es la que hace referencia a la que ninguna de estas personas se informan
de vino en alguna red social, cercano a este resultado, con 163 respuestas se
identifica que la red social mas usada para informarse sobre vinos es Instagram,
también se evidencié que varias personas utilizan redes como Facebook (118
personas), Tik tok (108 personas) y YouTube (73 personas). Las respuestas
obtenidas permiten comprender y determinar estrategias enfocadas en la
informacion que transmite la marca y la importancia de captar la atencion de
consumidores que valoran el contenido de caracter educativo sobre el producto,
independientemente la red social que usa para esto.

- Medios para recibir informacion de vinos

Conocer como el consumidor prefiere adquirir la informacién sobre vino, es clave
para reconocer los canales de comunicacion que pueden ser mas eficaces a la
hora de brindar la informacion necesaria acorde al perfil de cada consumidor,
comprendiendo la frecuencia en que acceden a informacion relacionada con el
sector vinicola.
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Tabla 43. Medios para recibir informacién sobre vinos

Estadisticos

i 0 g 057 sobre vinos? &
0 0s? sob 57 CORRED FUBLICIDAD S0 nos?
TIEMDAS FISICAS FACEBOOK WHATSAPP ELECTROMICO FISICA INSTAGRAM
N Valido 180 132 118 86 110 4
Perdidos 205 253 267 289 275 381

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

La tabla 43, nos permite evidenciar que teniendo en cuenta los resultados
obtenidos por la poblacion objeto de estudio, las respuestas obtenidas reflejan que
las personas les gustaria recibir informacion de vino en tiendas fisicas (180
respuestas), en Facebook (132 respuestas), WhatsApp (118 respuestas),
publicidad fisica (110 respuestas), correo electronico (86 respuestas) y en
Instagram (4 respuestas). Como se evidencia, hay cierta predominancia sobre lo
fisico siendo segun los resultados lo mas influyente y confiable, es decir que las
estrategias que se planteen para abordar este tema deben ser alineadas y
aterrizadas a lo que realmente el consumidor quiere, invirtiendo asertivamente en
los canales de mayor alcance y credibilidad para el mismo.

- Compraen linea
Es importante analizar esta variable, teniendo en cuenta que es esencial
comprender las dinamicas actuales de consumo; diagnosticando el potencial que

representa el comercio digital y los canales que se ajustan a este teniendo en
cuenta los habitos de compra del consumidor actual.

170



Grafico 16. Compra en linea de vino

¢Compravinos enlinea?
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Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

En el grafico 16, se logra observar cdmo el consumidor sigue teniendo mayor
inclinacion hacia lo fisico, donde 222 personas (57,7%) prefieren la opcién de
comprar en un punto fisico, mientras que 98 personas (25,5%) no les gusta
comprar en linea y 65 personas (16,9%) si prefieren las compras en linea. La
informacion obtenida puede reflejar como el grado de aceptacion hacia
plataformas que se dedican al comercio digital en menor, teniendo aun mas fuerza
lo tradicionalmente acostumbrado es decir la compra en fisico, esto puede ser
debido a diferentes factores, que hacen que se dificulte una aceptaciéon mas
acertada de las plataformas digitales por parte de los consumidores.

- Contenido de vino en redes

El contenido de las redes sociales es esencial para que la marca se muestre
acertadamente al publico, siendo objetivo a la hora de satisfacer la necesidad que
requiere el mismo; ademas, este permite percibir las estrategias posibles a
plantear, como herramienta de por parte de la marca en un publico tanto general,
como especifico.
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Tabla 44. Tipo de contenido de la marca de vino en redes sociales deseada

Estadisticos

&QUé tipo de

SQUE ti
conten
gustaria ver
de una marca
des devino en
sociales? redes
Historias sociales?
d del Contenido

gustaria ver
de unamarca
de vino en

Recetasy
maridajes
convino

(platos que
Cpini e combinan
proceso de expe 0 hien con
produccidn sommeliers ciertos vinos)

catarvinos.

il Valido 183 162 118 127 125 132 L
Ferdidos 202 223 267 258 260 263 254

Fuente: De elaboracién propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se observa en la tabla 44, segun las respuestas obtenidas de la poblacién
encuestada, el tipo de contenido que les gustaria visualizar sobre una marca de
vino en las redes sociales es variada, ya que las respuestas obtenidas son un
poco parejas, teniendo en cuenta que la opcion de promociones y descuentos
obtuvo 183 respuestas, la referente al proceso de produccion del producto 162, la
de la historia del producto 132, , el contenido educativo 131, las recetas y
maridajes con vino 127, las guias para catar vinos 125 y las opiniones de expertos
y sommeliers 118. Este andlisis refleja comprender los temas que generan mayor
impacto e interaccién en los consumidores, donde la marca pueda posicionarse
con un factor diferenciador, creando comunidad vinicola digital, viralizando su
producto y como conecta con el cliente.

- Aplicaciones para compra de vino

En cuanto al uso de aplicaciones, depende del publico al cual la marca desea
dirigirse, teniendo en cuenta que la cultura, creencia y costumbres que tiene cada
consumidor puede variar significativamente; esto ayuda a identificar el nivel de
acoplamiento que se tiene frente a las nuevas tecnologias y las oportunidades que
la marca puede tener en este ambito.
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Grafico 17. uso de aplicaciones moéviles para comprar vino

¢ Utiliza aplicaciones moviles para comprar vino?
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Fuente: De elaboracién propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun el grafico 17, mas del 50% es decir, aproximadamente un 75% de la
poblacién encuestada no utilizan aplicaciones moéviles para comprar vino, mientras
que el 25% aproximadamente de las personas encuestadas, si hacen uso de las
aplicaciones moviles para comprar vino. La informacién obtenida de la encuesta
realizada en este punto permite reconocer que hay poco nivel de confianza y
adaptabilidad por parte de la poblacion objeto de estudio en las nuevas
tecnologias, lo que resulta importante a la hora de tomar decisiones relacionadas
con estrategias de venta que la marca desee implementar.

- Informacion que adquiere antes de comprar por internet
Este factor es importante porque permite entender los puntos claves que se

relacionan con la decision de compra del consumidor y la seguridad que desea
tener al realizar una compra por internet.
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Grafico 18. Busqueda de informacion de productos, antes de la compra del
mismo en internet

¢ Suele buscar informacion de productos antes de comprarlos por internet?
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& Suele buscar informacion de productos antes de comprarlos por internet?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Segun el grafico 18, mas de 150 de las personas encuestadas, prefieren
informarse sobre el producto antes de comprarlo por internet, aunque mas de 100
personas no siempre compran marcas conocidas y mas de 50 personas no
confian en las paginas de internet. Los resultados obtenidos, revelan la
importancia para la mayoria de los encuestados de la seguridad que transmite el
informarse antes de realizar la compra, pues alli se tienen en cuenta factores
claves para tomar la decision, las opiniones de las demas personas sobre la
pagina en que realizara la compra, la descripcion del producto, el origen del vino,
entre otros que pueden ayudar a decidir si es confiable o no, realizar este tipo de
compras.

- Influencia por opiniones o resefas en linea

Es fundamental comprender como la influencia de opiniones y/o resefas en linea
influyen en la decision de compra en linea del consumidor, pues estos impactan a
la persona que compra bien sea positiva o negativamente, construyendo o
destruyendo el nivel de confianza y credibilidad que se tiene de los comercios
digitales.
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Grafico 19. Influencia de opiniones o reseinas en linea al comprar vino

&Queé tan influenciado se siente por las opiniones o resefias en linea al comprar vino?
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¢Queé tan influenciado se siente por las opiniones o resefias en linea al comprar vino?

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Como se muestra en el grafico 19, 150 personas encuestadas se sienten algo
influenciados por las opiniones o resenas en lia a las compras, 100 de las
personas encuestadas se sienten muy influenciadas y mas de 100 personas, no
consideran que este factor les pueda influir. Analizar esta variable, permite
identificar la reputacién con la cual cuenta el medio y la pagina en que la persona
desea realizar la compra en linea de vino, comparar productos, precios, entre
otros puntos clave; por esto, se puede decir que es sumamente importante la
influencia que generen las opiniones o resefas en linea, porque permite ajustar
las estrategias de marketing digital que plantee y/o ponga en marcha la marca.

4.3.2.6 Tablas cruzadas

Las tablas cruzadas generadas mediante el software estadistico SPSS, se
presentan a continuacién con el propésito de analizar en profundidad la relacion
existente entre diferentes variables del estudio. Estas tablas permiten identificar
cdmo se comportan las respuestas de una pregunta en funcion de las respuestas
dadas en otra, lo que facilita la interpretacion de patrones, tendencias y posibles
asociaciones significativas entre los datos. Asimismo, se busca determinar cuales
combinaciones de respuestas tienen mayor peso o frecuencia en los cruces, con
el fin de extraer conclusiones mas precisas y sustentar la toma de decisiones
basada en evidencia cuantitativa. Este analisis resulta fundamental para
comprender mejor las dinamicas del grupo encuestado y aportar insumos
relevantes al estudio.
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- Primer cruce

Hipodtesis: A mayor nivel educativo, mayor es la probabilidad de que los individuos
consuman vino de manera ocasional, debido a factores culturales, sociales,
economicos y de estilo de vida

Tabla 45. Tabla cruzada entre el género y la frecuencia de consumo de vino

Tabla cruzada ;Cual es su género?*;Con qué frecuencia consume vino?

Recuento

4Con qué frecuencia consume vino?

Semanalmen Mensualment  Ocasionalme
Diariameante te [} nte Mo consumao Total
;Cual es sugénero?  Masculino 16 14 23 as 23 164
Femenino ] 19 15 132 24 198
Frefiero no decirlo 4 3 10 L} 0 22
Total 29 36 48 225 47 385

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

El analisis de la tabla cruzada revela que las personas con nivel educativo
"Universitario - Pregrado" y "Técnico o Tecnoldgico" concentran la mayor cantidad
de respuestas en la categoria de consumo ocasional de vino, con 95 y 70
personas respectivamente. Esta tendencia indica que, a mayor nivel educativo,
aumenta la probabilidad de consumir vino de manera ocasional, confirmando la
hipotesis. Esta relacién puede atribuirse a factores culturales y sociales, como la
participacion en eventos donde el vino es habitual; al mayor acceso a informacion
y recursos econdmicos; y a un estilo de vida mas consciente, que incorpora el vino
de forma moderada y selectiva.
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Tabla 46. Prueba de chi cuadrado de tabla cruzada de la variable género y
frecuencia de consumo de vino

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 41,4347 8 000
Pearson

Razon de verosimilitud 37,597 8 ,000
Asociacion lineal por 804 1 370
lineal

N de casos validos 385

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

El valor p < 0.001 para la prueba de Chi-cuadrado de Pearson indica que:

- Existe una asociacion estadisticamente significativa entre el género y la
frecuencia con que se consume vino; esto significa que el patrén de
consumo de vino varia significativamente segun el género.

- La prueba de asociacién lineal por lineal no es significativa (p = 0.370), lo
que sugiere que no hay una relacion lineal clara entre estas variables (lo
cual tiene sentido porque las categorias de frecuencia no necesariamente
se comportan de forma lineal).

El analisis de chi-cuadrado revela una relacion estadisticamente significativa entre
el género y la frecuencia de consumo de vino, x* (8) = 41.434, p < .001. Este
hallazgo sugiere que el comportamiento de consumo de vino Vvaria
significativamente entre géneros. A pesar de que el 26.7% de las casillas
presentan frecuencias esperadas inferiores a 5, el tamafo total de la muestra
(n=385) permite confiar moderadamente en la validez del resultado. No se observa
una relacion lineal entre las variables.
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- Segundo cruce

Tabla 47. Tabla cruzada variable de cuanto esta dispuesto a gastar por
botella y el estrato socioeconémico

Hipotesis: Existe una relacion positiva entre el estrato socioecondmico y la
disposicion de gasto en vino: a mayor estrato socioeconémico, mayor es la
probabilidad de destinar un gasto mas alto por botella.

Tabla cruzada ;Cuanto esta dispuesto a gastar por botella de vino?*;Cual es
su estrato socioeconomico?

Recuento

;Cual es su estrato socioecondmico?

12 34 5.6 Total
&Cuanto esta dispuesto Menos de $20,000 23 17 4 44
al?;?sm"pm botella de $20,000 - $50,000 86 78 17 181
§50,000 - $100,000 39 50 19 108
Mas de §100,000 9 17 2 52
Total 187 162 66 385

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Existe una relacion clara entre el estrato socioeconémico y la disposicion de gasto
en vino. A medida que aumenta el estrato, también aumenta la probabilidad de
gastar mas por botella. Esto podria deberse a mayor capacidad adquisitiva,
habitos de consumo mas exigentes o una mayor valoracién del vino como
producto de calidad o estatus, confirmando la hipétesis en mencion.

Tabla 48. Prueba de chi cuadrado de tabla cruzada de la variable de cuanto
esta dispuesto a gastar por botella y el estrato socioeconémico

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 53,5217 6 000
Fearson
Razon de verosimilitud 45711 6 000
Asociacidn lineal por 35,143 1 ,ooo
lineal
N de casos validos 385

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.
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Valor de chi-cuadrado (Pearson): 53,521 con p-valor = 0.000, lo cual indica que la
relacion entre las variables es estadisticamente significativa; es decir, el estrato
socioeconomico influye de forma significativa en cuanto esta dispuesta a pagar
una persona por una botella de vino.

- Tercer cruce

Hipotesis: Existe una relacion positiva entre el nivel de ingresos mensuales y la
frecuencia de consumo de vino: a mayores ingresos, mayor es la frecuencia de
consumo, mientras que en ingresos mas bajos predomina el consumo ocasional o
la no ingesta.

Tabla 49. Tabla cruzada de la variable de rango de ingresos mensuales y
frecuencia de consumo de vino

Tabla cruzada En qué rango de ingresos mensuales se encuentra?*; Con qué frecuencia consume vino?
Recuento

ACon gué frecuencia consume vino?

Diariamente  Semanalmente Mensualmente Ocasionalmente Mo consumo Total

4En gué rango de Menos de un SMMLY 3 K] i 62 22 95

ingresos mensuales se § W .

TIERIER E:me ‘uno SMMLY y dos 10 14 15 115 18 172
MMLY

Entre dos SMMLY y tres 9 10 18 32 4 74
SMMLY

Mas de cuatro SMMLY T 9 9 16 3 44

Total 29 36 48 225 47 3as

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Existe una asociacion significativa entre el nivel de ingresos mensuales y la
frecuencia de consumo de vino. Las personas con ingresos mas altos tienden a
consumir vino con mayor frecuencia, mientras que en los niveles de ingreso mas
bajos predomina el consumo ocasional o la ausencia de consumo. Esto puede
estar relacionado tanto con el poder adquisitivo como con estilos de vida vy
preferencias culturales vinculadas a la capacidad econdmica confirmando la
hipbtesis en mencion.
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Tabla 50. Prueba de chi cuadrado de tabla cruzada de la variable de rango de
ingresos mensuales y frecuencia de consumo de vino

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 62,1777 12 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 59,570 12 ,000
Asociacion lineal por 42292 1 ,0o00
lineal
N de casos validos 385

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Chi-cuadrado de Pearson: 62,177 con un p-valor = 0.000, indicando una relacion
estadisticamente significativa entre nivel de ingresos y frecuencia de consumo.
Esto significa que la frecuencia con que las personas consumen vino depende en
parte de su nivel de ingresos.

- Cuarto cruce
Hipotesis: Existe una asociacion significativa entre la ocupacién de los individuos y
el tipo de vino que consumen, presentando patrones diferenciados de preferencia

segun la actividad laboral.

Tabla 51. Tabla cruzada de la variable de ocupacién y tipo de vino que
consume frecuentemente

Tabla cruzada ;Cual es su ocupacion?"; Qué tipo de vino consume mas frecuentemente?

Recuento
;Qué tipo de vino consume mas frecuentementa?
Vina Mo tengo
YVinotinto  Vino blanco  Vino rosado ESpUMOoso Vino Seco preferencia Total
&Cual es su ocupacion?  Estudiants 20 1 ] 4 4 26 60
Empleado 53 5 10 8 11 49 137
Pensionado 4 2 9 2 ] 4 26
Empresario 8 4 3 a i} T 36
Estudiante/empleado A 7 8 7 G 32 91
Desempleado G 4 2 2 3 18 a5
Total 122 24 37 k)l 35 136 385

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.
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Existe una asociacidon significativa entre el tipo de vino que se consume y la
ocupacion de los individuos. El vino tinto domina en todas las ocupaciones, pero
se observan preferencias particulares: los empresarios tienden mas al vino
espumoso, los pensionados al rosado/seco y los estudiantes/empleados presentan
una gran proporcion sin una preferencia definida. Esto sugiere que las estrategias
de marketing pueden beneficiarse de una segmentacion ocupacional al momento
de promover tipos especificos de vino.

Tabla 52. Prueba de chi cuadrado de tabla cruzada de la variable de
ocupacion y tipo de vino que consume frecuentemente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintdtica
Walor df (hilateral)
Chi-cuadrado de A8.153° 25 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 49 801 25 o2
Asociacion lineal por 441 1 507

lineal

M de casos validos 385

a. 14 casillas (38,9%) han esperado un recuento menor que
5. Elrecuento minimo esperado es 1,62.

Fuente: De elaboracién propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Valor de Chi-cuadrado de Pearson = 58,153, con un p-valor de 0,000, lo que indica
que existe una relacidon estadisticamente significativa entre la ocupacion y el tipo
de vino consumido. Aunque la asociacién lineal por lineal no es significativa (p =
0,507), esto sugiere que la relacion no es estrictamente lineal, sino que varia
segun categorias especificas.

- Quinto cruce

Hipotesis: No existe una relacion estadisticamente significativa entre la disposicion
de gasto por botella y la frecuencia de compra de vino; la frecuencia se explica por
otros factores como costumbre, cultura o momento de consumo.
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Tabla 53. Tabla cruzada de la variable de disposicion de gasto por botella de
vino y frecuencia de compra de vino

Tabla cruzada ;Cuanto esta dispuesto a gastar por botella de vino?*;Con qué frecuencia compras

vino?
Recuento
0N gué frecuencia compras vino?
En ocasiones
Semanalmente Mensualmente especiales Faravez Total

i Cuanto esta dispuesto Menos de $20,000 3 9 14 17 43
al?;?star por botella de $20,000- 50,000 18 23 a8 47 177

$50,000- §100,000 11 16 46 34 107

Mas de $100,000 4 9 28 IR 52
Total kn a7 176 109 379

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

A pesar de observar tendencias claras (por ejemplo, los precios mas altos se
asocian mas a compras ocasionales), estadisticamente no se puede afirmar que
exista una relacion significativa entre cuanto se quiere gastar en una botella y la
frecuencia de compra. Esto implica que, al menos para esta muestra, la frecuencia
de compra se determina por otros factores distintos al precio, como costumbre,
cultura, o momento de consumo.

Tabla 54. Prueba de chi cuadrado de tabla cruzada de la variable de
disposicion de gasto por botella de vino y frecuencia de compra de vino

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética

alor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 8,0367 g 443
Pearson
Razan de verosimilitud 8,880 ] 438
Asociacion lineal por 240 1 a0
lineal
M de casos validos a7e

a. 1 casillas (6,3%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 4,20.

Fuente: De elaboracion propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Valor de Chi-cuadrado de Pearson = 8,936, con un p-valor = 0,443. Este valor no
es estadisticamente significativo (p > 0,05), lo que indica que no existe una
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asociacion significativa entre la disposicion a pagar por botella y la frecuencia con
la que se compra vino.

- Sexto cruce

Hipotesis: Existe una relacion estadisticamente significativa entre la frecuencia de
consumo de vino y la preferencia por el canal de compra, de modo que los
consumidores frecuentes muestran mayor disposicion hacia la compra en linea

Tabla 55. Tabla cruzada de la variable de frecuencia de consumo de vino y
compra de vino en linea

Tabla cruzada ;Con qué frecuencia consume vino?*; Compra vinos en linea?

Recuento
i Compravinos en linea?

Prefiero
Si, prefiero Mo me gusta
comprar en comprar en un punto
linea linea fisico Total
&Con gué frecuencia Diariamente a 9 12 29
P

EOnSUmE vine Semanalmente 10 13 13 36
Mensualments 13 14 21 48
Ocasionalmente 29 43 148 225
Mo consumo 1] 14 28 47
Total G5 93 222 385

Fuente: De elaboracién propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Existe una relacién estadisticamente significativa entre la frecuencia de consumo
de vino y la preferencia por el canal de compra. Quienes consumen vino con
mayor frecuencia tienen mas disposicion a comprar en linea. Esto puede
interpretarse como una oportunidad para el comercio electronico de vinos,
particularmente si se enfoca en consumidores habituales.
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Tabla 56. Prueba de chi cuadrado de tabla cruzada de la variable de
frecuencia de consumo de vino y compra de vino en linea

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintdtica

Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 23,181° 8 003
Pearson
Razdan de verosimilitud 22,8149 8 a04
Asociacian lineal por 15,393 1 Looan
lineal
M de casos validos 335

a. 1 casillas (6,7%) han esperado un recuento menor gue 5.
El recuento minimo esperado es 4,90,

Fuente: De elaboracién propia a partir de los resultados adquiridos del programa
SPSS.

Chi-cuadrado de Pearson = 23,181, con un p-valor = 0,003 Este valor es menor
que 0,05, por lo tanto, la asociacion es estadisticamente significativa. También la
asociacion lineal por lineal (15,393; p = 0,000) refuerza la existencia de una
tendencia clara.

184



4.3.2 Conclusiones del capitulo

Teniendo en cuenta el analisis realizado en el capitulo sobre la informacion
recolectada, se puede concluir que para que CRISOTA logre un posicionamiento
mas solido en el municipio de Tulua, es necesario profundizar en el conocimiento
de los habitos de consumo locales, comprendiendo los factores que influyen en la
toma de decisiones de compra como lo es la frecuencia de consumo, el nivel de
ingresos y las motivaciones personales, permitiendo a la marca adaptar su
propuesta de valor y estrategias de marketing efectivamente; esto también facilita
a CRISOTA identificar oportunidades de mejora reconociendo los atributos del
producto que tienen mayor impacto en el consumidor tuluefio; ajustando asi, tanto
su comunicacion como su portafolio de productos. Si se segmenta bien el mercado
a partir de estos patrones identificados de comportamiento, se podran realizar
estrategias mas relevantes y de mayor aceptacion por parte del publico objetivo.

Si bien, los resultados evidencian la importancia de factores como el disefio del
empaque, la presencia digital y la aplicacion combinada de estrategias, siendo
estos, elementos que influyen directamente la percepcion que se tiene de la marca
especialmente entre consumidores que aun no tienen un vinculo fuerte con la
misma. La falta de integracion entre estrategias tradicionales y digitales representa
para la marca CRISOTA una debilidad que aun no ha sido abordada, ya que una
comunicacion integral puede aumentar los niveles de reconocimiento confianza y
fidelizacion del cliente, pues la marca no solo necesita estar presente en canales
donde se encuentre su publico objetivo, sino también generar una experiencia de
marca a diferentes segmentos del mercado; de este modo, invertir en estrategias
que se centren en el cliente, aterrizados al contexto cultural, econémico y local,
permitira que CRISOTA construya una relacion mas fuerte y duradera con el
consumidor consolidando su posicionamiento en el sector vinicola.
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4.4 CAPITULO 4. PROPONER ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD, PROMOCION
DE VENTAS, VENTAS PERSONALES, RELACIONES PUBLICAS Y
MARKETING DIRECTO QUE PERMITAN LA COMUNICACION EFECTIVA DE
LA MARCA

4.4.2 Analisis empresarial

Toda empresa sin importar su tamafo, cuenta con unos pilares que orientan la
identidad de la misma permitiendo establecer una guia que orientar a la
organizacion; en este caso, Crisota determina como sus pilares, los siguientes:

Mision:

“Ofrecer licores artesanales y tradicionales de alta calidad, brindando a nuestros
clientes experiencias unicas que destaquen la tradicion y el buen gusto.
Comprometidos con la autenticidad, nos esforzamos por superar las expectativas
de quienes valoran la excelencia en cada sorbo, garantizando calidad en cada
botella.”

Vision:

“Ser reconocidos como la principal referencia en licores artesanales y
tradicionales, destacandose por nuestra autenticidad y calidad. Aspiramos a ser la
eleccion preferida de quienes buscan experiencias de consumo excepcionales,
promoviendo la apreciacion de la tradicion y el buen gusto en cada rincén.”

Valores

Trabajo en equipo: Promover un entorno colaborativo que permita a cada
integrante del equipo aporte sus pensamientos y conocimientos, para
alcanzar objetivos en comun.

- Respeto: considerado como uno de los pilares mas fundamentales para la
marca, porque permite que se dé una interaccién pacifica entre los
integrantes del equipo de trabajo.

- Compromiso: Cumplir siempre con lo que se promete, buscando siempre
satisfacer las necesidades del consumidor de vino.

- Innovacién: CRISOTA busca adaptarse siempre al cambio, adaptandose a
las nuevas tendencias.

- Confianza: Construir una relacion sélida con el consumidor y proveedores

de vino para mantener una relacibn mas cercana y constante con los
mismos.
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Objetivos

Teniendo en cuenta lo anterior, se plantea un comparativo con los objetivos de la
marca frente a los objetivos segun el método SMART, el cual ayuda a los objetivos
sean mas efectivos:

* Objetivos originales de la marca:

- Captar la atencion del consumidor que siente un gusto por el vino.

- Ser mas visible a nivel local en el mercado de vino.

- Generar confianza y lealtad en los consumidores de vino.

- Establecer una identidad de marca solida que refleje la calidad del
producto.

* Objetivos planteados segun el método SMART:

- Incrementar el alcance e interacciones en redes sociales de la marca en un
25%, enfocando estas publicaciones en contenido para consumidores de
vino artesanal.

- Llegar a una participacién de al menos tres ferias o eventos empresariales
a nivel local que permita obtener nuevos clientes, aumentando la presencia
de la marca en el mercado local.

- Implementar estrategias que permitan a los clientes realizar una segunda
compra en un periodo no mayor a seis meses.

- Desarrollar estrategias de branding en un plazo no mayor a seis meses que
generen un incremento de aproximadamente el 30% el reconocimiento de
la marca.

4.4.2.1 Buyer Persona

El buyer persona, es una herramienta que permite recopilar datos clave sobre los
clientes actuales y potenciales como lo son informacién demografica,
comportamientos de compra, entre otros factores importantes, ayudando a las
organizaciones a generar y personalizar estrategias que conecten mejor con el
publico objetivo.

Aunque el concepto de crear perfiles de clientes idealizados viene de raices de
Buyer Persona se popularizé gracias a la experta en Marketing Adele Revella
(2015), autora del libro “Buyer Personas: How to Gain Insight into Your Customer's
Expectations, Aling Your Marketing Strategies, and Win More Business”, el cual es
una guia que ayuda a entender a los clientes y mejorar las estrategias de
marketing; este plantea el tema de buyer persona como una herramienta para
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identificar expectativas, motivaciones y decisiones de compra de los clientes
comprendiendo mejor y analizando sus ideales mediante diferentes fuentes de
recoleccion de informacidn como las entrevistas.

Para CRISOTA, se pueden resaltar cuatro tipos de buyer persona o cliente ideal,
los cuales se muestran a continuacion:

llustracion 20. Buyer persona N°1

CLIENTE IDEAL / BUYER PERSONA

ANTECEDENTES [ FA BIAN HERNANDEZ } .Dhjsaﬁ:(lg(szr un equilibrio entre

« Empleado/ Dependiente trabajo y familiar
* Padre (Cabeza del hogar)

« Jornada laboral extensa

¢ Bachiller

« Siente un gusto por el deporte

@ DEMOGRAFICA

« GENERO: Masculino

« EDAD: Entre 45 y 54 afios
o CIUDAD: Tulud

+ INGRESOS: SMMLV

o Incrementar el uso del internet
para compras online
o Presupuesto limitado

o Cambiar los habitos de consumo
J

\
n OBJECIONES COMUNES

« Un proceso de compra complejo
« Adaptarse a nuevos productos
« Ampliar el gusto por el vino

OBJETIVOS @ GRANDES TEMORES
PASATIEMPOS E INTERESES
« Domicilio a tiempo « Navegar en redes « No adquirir lps productos de
e Comprar productos que « Hacer deporte maner.a sencilla
satisfagan su necesidad « Le gusta ver TV * Experimentar cosejs nuevas
« Adquiere generalmente sus « Compra online + No saber acompafiar este
productos en supermercados L producto adecuadamente

Fuente: Elaboracién propia.
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llustracion 21. Buyer persona N°2

CLIENTE IDEAL / BUYER PERSONA

-
)
ANTECEDENTES ANA OLIVARES PESARIOS
* Ingresos bajos « Estabilidad y bienestar familiar
* Dependiente e Incrementar el uso del
* Ama de casa internet para diferentes
* Tecnologa Ambitos
* Siente un gusto por experimentar « Presupuesto limitado
nuevos sabores en sus recetas )
) B
DEMOGRAFICA OBJECIONES COMUNES
« Solo compra productos en tiendas
« GENERO: Femenino fisicas
« EDAD: Entre 35 y 44 afios « Leer resefias informativas de los
) produclos le resulla poco informalivas e
e CIUDAD: Tulud influyentes
e INGRESOS: Menos de un SMMLV « No se encuentran todos los productos
en el mismo lugar )
~

OBJETIVOS

Satisfacer mis necesidades basicas
Satisfacer necesidades basicas del
hogar

la relacién calidad - precio

ci‘,s PASATIEMPOS E INTERESES

Adquirir productos locales buscando

* Ver series

« Cocinar

e Conocer lugares nuevos

« Le gusta reunirse con familia y amigos

GRANDES TEMORES

« Productos de mala calidad

o Falla de informacion sobre el produclo
que va comprar

 La necesidad de depender péginas on-line
para adquirir un producto

« Pocos descuentos en lo que desea
comprar

/
Fuente: Elaboracién propia.
Ve o
llustracion 22. Buyer persona N°3
~
J
)
s
ANTECEDENTES MARIA RESTREPO PESAFIOS
« Ingresos constantes ¢ Mantener una estabilidad entre el
« Estudiante y Empleado trabajo y su vida social
« Tiene una jornada laboral extensa ° Admlnlstratr correctamente su
e Universitaria presupuesto L
« Consume vino ocasionalmente « Mantener sus habitos de consumo
cotidianos )
. A
DEMOGRAFICA OBJECIONES COMUNES
. X  Invierte solo lo necesario en compras
* GENERO: Femenino e Unicamente compra en
o EDAD: Entre 25y 34 afios supermercados
o CIUDAD: Tulua o Le es indiferente el lugar de
¢ INGRESOS: Entre uno y dos procedencia de los productos que
SMMLV compra
« No tiene marcas favoritas )
~
OBJETIVOS cl:r:‘a PASATIEMPOS E INTERESES GRANDES TEMORES
+ Comprar vino en las fechas y momentos e Adquirir productos de baja calidad
especiales « Reunirse con amigos * Sabor inadecuado del producto
 Adquirir productos de buena calidad, i . . . s =
sabor y precio e Pasar tiempo en casa viendo series Encontrar opiniones o resefias de. i
* Que lleguen los articulos requeridos o peliculas productos falsas que hagan adquirir
« Comprar teniendo en cuenta las e Comprar online productos que no sean lo que se
recomendaciones de sus allegados espera )

Fuente: Elaboracién propia.
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llustracion 23. Buyer persona N°4

[ CLIENTE IDEAL / BUYER PERSONA

(" EsTEBAN CrUZ ]E )

e« Administrar el tiempo

Ingresos altos
Estudiante y Empleado
Tiene una jornada laboral normal

correctamente

« Compras unicamente lo necesario
+ Encontrar los productos con las
caracteristicas quc quicre cn cl
mercado

Universitario
Consume vino constantemente

@ DEMOGRAFICA

« GENERO: Masculino

e EDAD: Entre 18 y 24 afios

e CIUDAD: Tulua

o INGRESOS: Entre dos y tres
SMMLV

J
N

OBJECIONES COMUNES

e Presentacion del producto poco
variable

e Poca variedad de productos

= No se encuentran todos los
productos en el mismo lugar

J
~

i GRANDES TEMORES

= No satisfacer sus nacesidades
con el producto adquirido

e Poca informacién sobre la
composicién de los productos

e Adquiri productos de baja
calidad

OBIETIVOS q’i‘,ﬂ PASATIEMPOS E INTERESES

« Compra en fienda tisica u on-line R 3 N
« Compra a criterio propio segdn = Tomar vino sin necesidad de que sea una

caraclerislicas que deslacan en los fecha especial
productos « Pasar tiempo con amigos y familiares

« Fspera que el producto que adquiera . B
. e Le gustan las series y peliculas
sea adecuado a la ocasién o Uso para el

cual sea destinado « Compra online

Fuente: Elaboracion propia.

Los cuatro clientes planteados, son basados en los resultados obtenidos en la
encuesta realizada, representa de manera semi ficticio los clientes ideales para la
marca, permitiendo entender mejor cual es ese publico objetivo para la misma
basandose en sus necesidades, comportamientos y motivaciones, permitiendo
obtener una base para disefiar estrategias efectivas, que permitan que la marca
por medio de su producto supla las necesidades del mercado.

4.4.2.2 Balance Score Card

De acuerdo a Fernandez, A. (2001). El Balance Score Card es una metodologia
de gestidn estratégica que permite traducir la visidn y los objetivos generales de
una organizacion en metas especificas, coherentes y medibles. A través del uso
de indicadores clave de desempeno (KPI), este modelo facilita el seguimiento del
avance hacia dichos objetivos. Ademas, cada uno de estos objetivos se vincula a
planes de accion concretos, lo que asegura que todos los miembros de la
organizacion estén alineados con la estrategia global. Esta alineacién no solo
mejora la coordinacién interna, sino que también fomenta una cultura
organizacional orientada a resultados y al cumplimiento de la estrategia a largo
plazo.

4.4.2.2.1 Elementos de un Balance Score Card

El primer paso en la implementacién del Balance Score Card consiste en
establecer de manera clara y precisa la mision, la visibn y los valores
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fundamentales de la organizacidn. Estos tres pilares constituyen la base sobre la
cual se construye toda la estrategia empresarial. La misidén define el propdsito
principal de la organizacion, es decir, la razén por la cual existe y a quién sirve. La
vision proporciona una imagen clara del futuro deseado, orientando los esfuerzos
hacia metas comunes a largo plazo. Por su parte, los valores representan los
principios éticos y culturales que guian el comportamiento y la toma de decisiones
dentro de la organizacion.

Sin una comprensién profunda y una definicidn explicita de estos elementos,
cualquier intento de formular o ejecutar una estrategia corre el riesgo de ser
incoherente o carecer de direccion. Por lo tanto, para que la estrategia sea
verdaderamente efectiva y alineada con la identidad de la organizacion, es
imprescindible que mision, vision y valores estén bien conceptualizados desde el
inicio del proceso estratégico. Solo asi se lograra una implementacion sodlida y
coherente del Balance Score Card, capaz de traducir la estrategia en objetivos
operativos y medibles.

llustracion 24. Elementos del Balance Score Card

PARA TENER EXITO

FINANCIERO, ;: COMO PARA SATISFACER A

DEBERIAMOS LOS CLIENTES, :EN
APARECERANTE o —_—_____ 0 U, QUE DEBEMOS
NUESTROS SOBRESALIR?
INVERSIONISTAS?
VISION Y
ESTRATEGIA
PARA ALCANZAR
NUESTRO PARA ALCANZAR
OBIETIVO, ;:COMO NUESTRO OBJETIVO,
DEBERIAMOS SER :COMO MANTENER LA
VISTOS POR LOS HABILIDAD DE
CLIENTES? CAMBIAR Y
PROGRESAR?

Fuente: Miguel Galicia. Cuadro de Mando Integral, 2da Edicion - Robert S. Kaplan
& David P. Norton (2009)
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Objetivos estratégicos:
e Perspectiva financiera:

Incrementar los ingresos.

Reducir el costo de adquisicion de clientes.
Aumentar la participacién en el mercado.
Crecimiento de ventas en segmentos clave.
Ejecutar exitosas promociones de ventas.

RN~

e Perspectiva del cliente:

Mejorar la percepcidon de marca.

Fortalecer relaciones personales y publicas.
Incrementar el engagement de la marca.
Mejorar la experiencia del cliente.

O

e Perspectiva de procesos internos del negocio:

1. Optimizar la planificacion y ejecucion de campafas.

2. Mejorar la integracion de los canales de comunicacion. (Online y
Offline)

Agilizar procesos de creacion de contenido.

4. Asegurar el cumplimiento de los estandares de la marca.

w

e Perspectiva de aprendizaje y conocimiento (Crecimiento)

Desarrollar habilidades de marketing.

Fomentar la innovacion en estrategias de comunicacion.
Mejorar el uso de las herramientas tecnoldgicas.

Fortalecer la cultura de colaboracion y aprendizaje continuo.

>N =

- Mapa Estratégico:

Segun Fernandez, A. (2001), el mapa estratégico es una herramienta fundamental
dentro del enfoque del Balance Score Card, ya que organiza y representa los
objetivos estratégicos de una organizacion mediante relaciones de causa y efecto.
Esta representacion visual permite identificar como cada objetivo contribuye al
logro de la estrategia general, estableciendo una l6gica coherente entre las
distintas areas del negocio. Su valor principal radica en que no solo facilita la
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comprensidon integral de la estrategia por parte de todos los niveles de la
organizacion, sino que también promueve una alineacién mas efectiva de los
esfuerzos y recursos. Gracias a su estructura clara y visual, los mapas
estratégicos se convierten en una guia esencial para comunicar y ejecutar la
estrategia de forma mas efectiva y orientada a resultados.

llustracion 25. Mapa estratégico Balance Score Card

Fortalecer la
cultura de
colaboracion y
aprendizaje
continuo.

Fomentar la
Desarrollar innovacién en

habilidades estrategias de
de comunicacién.

Mejorar el uso
de las
herramientas
tecnoldgicas.

v

marketing.

Aumentar la
participacion
enel
mercado

Incrementar
los ingresos.

Crecimiento
de ventas en
segmentos

Reducir el
costo de
adquisicion
de clientes.

FINANCIERO APENDIZ?IEY
CONOCIMIENTO

Fortalecer
relaciones
personalesy
publicas.

wi /
= £
< ,/ "
w Mejn.rar I.a
: experiencia
j 1
(& Mejorar la c?me
percepcion cliente
de marca.
Incrementar el
(7, engagement
8 (@] de la marca. Agili
gilizar
m E Asegurar el proce.s?s :e Mejorar la
U Optimizar la cumplimiento i integracién de
OF planificacién y de los contenido. los canales de
xz ejecucion de estandares de comunicacion.
o =— campaiias. la marca (Online y Offline)

Fuente: Elaboracién propia.

El mapa estratégico presentado constituye una representacién clara e integrada
de la estrategia organizacional a través del enfoque del Balance Score Card. Este
modelo se estructura en cuatro perspectivas interrelacionadas: Aprendizaje y
conocimiento, Procesos internos, Cliente y Financiera, organizadas bajo una
I6gica de causa-efecto ascendente. Es decir, las capacidades y recursos humanos
y tecnoldgicos se transforman en procesos eficientes, que a su vez impactan
positivamente en la experiencia del cliente, generando finalmente resultados
financieros sostenibles.
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En la base del mapa se encuentra la perspectiva de Aprendizaje y Conocimiento,
que representa los elementos habilitadores de la estrategia. Acciones como
desarrollar habilidades de marketing, fomentar la innovacion, fortalecer la cultura
de colaboracién y mejorar el uso de herramientas tecnoldgicas permiten fortalecer
las competencias organizacionales y preparar al equipo para afrontar los desafios
del mercado. Esta perspectiva funciona como el motor del sistema: sin
capacidades desarrolladas, ningun proceso puede ejecutarse eficientemente.

Sobre esa base se apoya la perspectiva de procesos internos, donde se refleja la
manera en que las capacidades se traducen en acciones concretas. Procesos
como la planificacion de campafias, la creacion de contenido, la integracion de
canales de comunicacién y el cumplimiento de estandares de marca son
esenciales para garantizar la coherencia del mensaje, la agilidad operativa y la
eficiencia en la ejecucién. Estos procesos son los mecanismos a través de los
cuales la organizacion entrega valor al cliente.

Como resultado de procesos internos bien disefiados, se generan impactos en la
perspectiva del cliente. Aqui se observan objetivos relacionados con la percepcion
de marca, el engagement, la relacion con el cliente y su experiencia general. Esta
perspectiva permite evaluar si las acciones internas realmente generan valor
desde la mirada del consumidor. La satisfaccion del cliente, su fidelidad y su
conexidon emocional con la marca son indicadores clave que determinan el éxito
del posicionamiento y la propuesta de valor.

Finalmente, en la cima del mapa se ubica la perspectiva Financiera, que refleja los
efectos acumulados de toda la cadena estratégica. Objetivos como incrementar
los ingresos, reducir los costos de adquisicidon, aumentar la participacion en el
mercado y generar crecimiento en segmentos clave son la manifestacion
cuantitativa del éxito organizacional. Esta perspectiva no solo mide el resultado,
sino que también sirve como guia para ajustar o redirigir la estrategia cuando sea
necesario.

En conjunto, el mapa estratégico muestra una cadena logica de valor: el
aprendizaje impulsa los procesos; los procesos mejoran la experiencia del cliente;
y la experiencia del cliente determina los resultados financieros. Esta interconexion
hace del Balanced Scorecard una herramienta poderosa para la gestion
estratégica, permitiendo alinear a toda la organizacion bajo una visibn comun y
enfocarse en los objetivos que realmente generan impacto.
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Tabla 57. Mapa estratégico

IMPACTO NEGATIVO
- IMPACTO MEDIO

IMPACTO POSITIVO

FUBLICIDAD
VENTAS PERSONALES
RELACIONES PUBLICAS
MARKETING DIRECTO

FROMOCION DE VENTAS

Incrementar los ingresos.

Reducir el costo de adquisicion de
clientes.

Aumentar la participacion en el mercado.

Crecimiento de ventas en segmentos
clave.

FINANCIERO

Ejecutar exitosas promociones de ventas.

Mejorar la percepcion de marca.

Fortalecer relaciones personales y
plblicas.

CLIENTE

Incrementar el engagement de la marca.

Mejorar la experiencia del cliente.

Optimizar la planificacion y ejecucion de
campanas.

Mejorar la integracion de los canales de
comunicacion. (Online y Offling)

Agilizar procesos de creacion de
contenido.

PROCESOS
INTERMNOS

Asegurar el cumplimiento de los
estandares de la marca.

Desarrollar habilidades de marketing.

Fomentar la innovacidn en estrategias de
comunicacion.

Mejorar el uso de las herramientas
tecnologicas.

Fortalecer la cultura de colaboracion y
aprendizaje continuo.

APRENDIZAJE Y
CONOCIMIENTO

Fuente: De elaboracion propia.
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4.4.3 Tipo de segmentacién

Segun Kotler en su libro fundamentos de marketing, la segmentacion de mercado
se basa en la division de un mercado en distintos segmentos o grupos de
compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas vy
comportamientos; su objetivo es maximizar la eficiencia permitiendo la creacién de
estrategias que se ajusten a las necesidades de un grupo mas especifico.

Dando continuidad a lo anterior, se debe tener en cuenta que en un contexto
competitivo en el que se encuentra CRISOTA actualmente, se debe enfrentar a
diferentes retos del mercado vinicola; por esto, es fundamental tener una
perspectiva mas estratégica que permita identificar con mayor precision el publico
objetivo para asi disefiar propuestas mas alineadas con los mismos.

En el caso de CRISOTA, al ser una microempresa que no se centra en la
produccion de vino sino en su comercializacién cuenta con una propuesta de valor
que radica en conectar con el consumidor con un vino de origen artesanal
buscando que el consumidor conecte con un producto diferencial; de acuerdo a
esto, CRISOTA determina que CRISOTA como mercado meta a los consumidores
de vino que tengan una preferencia por las bebidas artesanales, preferiblemente
profesionales con intereses gastrondmicos, culturales, que cuenten con un
consumo consciente, ya que aunque es una microempresa relativamente nueva
en el mercado local busca diferenciarse diferenciarse de la competencia ante los
consumidores, como lo es el vender un producto artesanal proveniente de
productores pequenos.

Teniendo en cuenta lo anterior, Kotler menciona que a través de la segmentacion,
las empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los
que pueden llegar de manera mas eficiente y eficaz con productos y servicios que
coinciden con sus necesidades unicas; por esto, Kotler enfatiza la segmentacién
de los mercados de consumo, la segmentacion de los mercados empresariales, la
segmentacion de los mercados internacionales y los requisitos para la
segmentacion eficaz.

Para este caso, se tiene en cuenta la segmentacion de mercados de consumo, ya
que esta segmentacion el cual divide a los consumidores en grupos homogéneos
con el objetivo de fortalecer productos y servicios que se adapten a las
necesidades del consumidor, este tipo de segmentacion cuenta con variables
geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales.

Continuando con lo anterior, existen muchas maneras de segmentar el mercado,
pero para que estos sean eficaces, deben ser:

- Medibles: Por tamafio, poder adquisitivo y perfiles de los segmentos.
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- Accesibles: Los segmentos de mercado pueden ser efectivamente
alcanzados y atendidos.

- Sustanciales: Lo suficientemente grandes o rentables para atenderlos.

- Diferenciable: Los segmentos son conceptualmente distinguibles vy
responden de manera diferente a los diferentes programas y elementos de
la mezcla de marketing.

- Abarcables: Disefiar programas eficaces para atraer y entender los
segmentos.

Lo que para CRISOTA, segun los criterios anteriores,se determina la siguiente
aplicacion:

- Medibles: Se puede estimar el tamafio de segmento mediante datos de
consumo de vino y penetrar el mercado de la mano del e-commerce.

- Accesibles: Se puede alcanzar o llegar a esto, mediante redes sociales y
alianzas estratégicas.

- Sustanciales: Representan una gran oportunidad mas rentable por
conveniencia y productos con valor agregado.

- Diferenciable: Responden bien a campafias que resalten el origen del
producto, asesoria, precio y volumen.

- Abarcables: Disefar programas de marketing eficaces que permitan atraer
y entender los segmentos de contenido favorable para la marca.

4.4.4 Matriz de posicionamiento

Una matriz de posicionamiento es una herramienta estratégica utilizada para
visualizar cdmo se percibe una marca, producto o empresa en relacion con sus
competidores dentro del mercado, generalmente a partir de atributos clave que
valoran los consumidores (como precio, calidad, exclusividad, innovacion, etc.).
Esta matriz ayuda a identificar oportunidades de diferenciacion, ventajas
competitivas y posibles nichos, facilitando la toma de decisiones en cuanto al
disefio de estrategias de marketing y comunicacion.

Segun Kotler y Keller (2016), "la matriz de posicionamiento permite a las empresas

representar graficamente la posicidn relativa de sus productos frente a los
competidores, con base en atributos que son relevantes para el cliente. Esta
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herramienta es fundamental para definir y ajustar la propuesta de valor en
mercados altamente competitivos."”

llustracion 26. Matriz de posicionamiento

FUERZA FINANCIERA

L

ESTRATEGIA ESTRATEGIA
CONSERVADORA AGRESIVA

ESTRATEGIA ESTRATEGIA
DEFENSIVA COMPETITIVA

POSICION COMPETITIVA
ATRACTIVO DEL SECTOR

O
=
Z
—
)3
<
Z
o
-~
(72]
o
a.
(]
(a]
=
o
[
<
)3

ESTABILIDAD DEL ENTORNO

Fuente: De elaboracién propia.
4.4.5 Matriz BCG

La matriz BCG (Boston Consulting Group) es una herramienta de analisis
estratégico que permite evaluar la posicidon de los productos o unidades de
negocio de una empresa segun su participacion relativa en el mercado y el
crecimiento de este. Su objetivo es apoyar la toma de decisiones sobre inversion,
desarrollo, mantenimiento o eliminacion de productos, clasificandolos en cuatro
categorias: Estrellas, Interrogantes, Vacas Lecheras y Perros.

- Estrellas: Representan productos o servicios con una elevada participacion
en mercados de rapido crecimiento. Suelen requerir inversiones
significativas para sostener su expansién. Con el tiempo, cuando el ritmo de
crecimiento del mercado disminuye, estas unidades pueden transformarse
en vacas lecheras.
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- Vacas lecheras: Son aquellos productos o servicios consolidados, con alta
participacion en mercados que ya no crecen a gran velocidad. Al estar bien
posicionados, necesitan menos recursos para mantenerse, y generan una
cantidad considerable de efectivo que puede ser utilizado para financiar
otras unidades estratégicas de negocio.

- Interrogantes: Se trata de unidades que operan en mercados con alto
crecimiento, pero que tienen una baja participacidn. Requieren grandes
inversiones para mantenerse competitivas y aun mas si se desea aumentar
su presencia. La direccion debe evaluar cuidadosamente cuales de estas
unidades tienen potencial de convertirse en estrellas y cuales deberian ser
descartadas.

- Perros: Son productos o servicios que se desarrollan en mercados de bajo
crecimiento y donde su participacion también es limitada. Aunque pueden
ser autosuficientes, no se espera que generen ganancias significativas para
la empresa.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), “La matriz BCG ayuda a las empresas a
asignar recursos entre sus distintas unidades estratégicas de negocio al ubicar sus
productos segun su tasa de crecimiento del mercado y su participacion relativa,
permitiendo asi identificar cuales merecen mayor inversion o desinversion”.
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llustraciéon 27. Matriz BCG CRISOTA

MATRIZ BCG CRISOTA

(o]
(a]
S o PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO INTERROGANTE
x B
w

q
z -
d Bote-ll.a de vino Bidén 20 It
0 tradicional 750 ml
0 o
=
4
=
b3
G PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO
- Y
ﬁ ” ?T'Ee't'_"“ d)e‘]‘l’t'm 0.0 Galén 5 It

plastico .
B
<
i
ALTA < BAJA

PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

Fuente: De elaboracién propia.

- Producto Estrella de CRISOTA: Botella de vino tradicional 750ml
- Producto Vaca lechera de CRISOTA: Botella de vino (plastico) 1It
- Producto Perro de CRISOTA: Galén 5 It

- Producto Signo de interrogacion de CRISOTA: Bidén 20 It

4.4.8 ; Qué es un programa?

La teoria del programa descrita por José Luis Alvarez Rojas y Maria Luisa
Preinfalk Fernandez en el articulo “Teoria del Programa y Teoria del Cambio en la
Evaluacion para el Desarrollo: Una revision teérico-practica” hace referencia a la
misma como aquella que ayuda a comprender cuales son los mecanismos
subyacentes entre los procesos y los efectos esperados de un determinado
programa o intervencion, permitiendo conocer cuando y como funciona el mismo.
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Koontz y Weihrich en su libro “Administracién: Una perspectiva global” define
ademas de la planeacion, a los programas como un componente detallado dentro
del proceso de planeacion, donde los mismos son un complejo de metas, politicas,
procedimientos, reglas, asignacion de tareas, pasos a seguir, recursos a empleary
otros elementos necesarios para realizar un curso de accidon determinado. Para
que la planeacion se lleve a cabo, se debe tener en cuenta una serie de pasos que
se mencionan a continuacion y que se pueden evidenciar en la ilustracion 26:

1) Atencidén o estar conscientes de las oportunidades: Tener como punto
de partida la percepciéon de oportunidades tanto en el ambiente externo
como en el interno para poder establecer objetivos realistas.

2) Establecer objetivos: Permiten especificar los resultados que se esperan
e indicar lo que se debe hacer, se deben plantear tanto para corto, como
para largo plazo.

3) Desarrollo de premisas: Establecer suposiciones acerca del ambiente en
el que el plan se desarrollara; estas sirven para pronosticar politicas
basicas aplicables y planes existentes.

4) Determinacién de cursos de alternativa: Buscar y examinar cursos de
accion de alternativas, especialmente los mas evidentes; asi, descubrir las
posibilidades mas fructiferas.

5) Evaluar cursos de alternativa: Después de llevar a cabo el punto anterior
y haber examinado los puntos fuertes y débiles del mismo, se deben
evaluar las alternativas para identificar las ventajas y desventajas de estas
y el nivel de importancia que tengan.

6) Seleccionar un curso: Se toma la decision sobre los resultados que arroja
el analisis y evaluacién de los cursos de alternativa, asi se identifica uno o
varios de estos que sean los mas acertados.

7) Formulacién de planes derivados: Después de tomar la decision en
algunas ocasiones la planeacion pocas veces es completa; por esto, el
derivar planes servira para apoyar el plan basico, es decir, el inicial.

8) Cuantificar planes mediante presupuestos: Después de la toma de
decisiones y establecimiento de planes, para finalizar se cuantifican al
convertirlos en presupuestos; si este se hace correctamente, se puede
convertir en el medio para sumar diversos planes y establecer estandares
importantes contra los cuales el progreso se pueda medir.
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4.4.9 Programa de marketing

El marketing satisface las necesidades del cliente, por lo tanto, si se entienden las
necesidades del mismo se puede ofrecer al mercado productos que proporcionen
la suficiente satisfaccion y a su vez se permitan ser vendidos con facilidad (Kotler,
2013); ahora bien, se deben tener en cuenta varios conceptos que permitan el
desarrollo de un buen marketing y asi poder llevarlo a cabo satisfactoriamente.

Teniendo en cuenta lo que se menciona anteriormente, el programa permite llevar
a cabo un plan de accion determinado por lo que un programa de marketing se
puede definir como un plan estructurado que define las estrategias, tacticas y
recursos necesarios, permitiendo alcanzar una determinada meta relacionada con
la promocién, venta y posicionamiento de un producto o servicio en un mercado
determinado.

Ahora bien, en la obra de Marketing Management (Kotler, 2016) se describen los
programas de marketing como herramientas estratégicas que ayudan a integrar
herramientas que fueron disefiadas para satisfacer las necesidades del
consumidor, enfatizando en que estos deben centrarse en el cliente, explorando
cual es su comportamiento y garantizando que las estrategias que se creen se
encuentren alineadas con los objetivos de la organizacién ayudando un poco del
marketing mix y de diversos factores que permitan que el programa se desarrolle
adecuadamente; Kotler también destaca la importancia de medir el impacto que
genera el programa de marketing por medio de indicadores de desempefo que
permitan por ejemplo, monitorear el aumento o disminucion de las ventas.

Por otro lado, para preparar un programa de marketing integrado que entregue al
mercado el valor prometido, se debe tener en cuenta que este debe generar
relaciones con los clientes al transformar las estrategias de marketing en acciones,
teniendo en cuenta que este consiste en la mezcla de marketing de la empresa; es
decir el conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea para
implementar su estrategia de marketing.

4.4.10 Programa de comunicaciones integradas de marketing

Al entender que es un programa, que es marketing y que es la unién de ambos, se
puede entender un poco mas el que es un programa adentrandonos en las
comunicaciones integradas de marketing, pues bien, las CIM se pueden entender
como el proceso de manejar todos los recursos de informacién a los que un
consumidor esta expuesto guiandolo hacia la compra o fidelizacion, permitiendo
que la coordinacion de mensajes y medios influya en el valor percibido de la
marca; donde se identifican cinco elementos clave como lo son:
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- Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y
promocién de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

- Promocién de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o
venta de un producto o servicio.

- Ventas personales: Presentacion personal por la fuerza de ventas de la
empresa con el propésito de realizar ventas y construir relaciones con los
clientes.

- Relaciones publicas: Forjar buenas relaciones con los diversos publicos
de la empresa al obtener publicidad no pagada favorable, construir una
buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos
desfavorables.

- Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata
como para cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Un programa de comunicaciones integradas de marketing es un plan que ademas
de coordinar, unifica todas las herramientas, canales y mensajes de comunicacion
de una empresa, para asi mismo transmitir un mensaje claro y consistente,
maximizando el impacto de las estrategias de marketing, permitiendo que las
interacciones que se den con la marca refuerce el posicionamiento y los objetivos
de la misma; teniendo en cuenta, lo esencial de las CIM, lo cual es integrar y
coordinar cuidadosamente los canales de comunicacion de la empresa para
transmitir un mensaje persuasivo sobre la marca a la cual es aplicada (Kotler y
Armstrong, 2016).

Continuado con lo anterior, se debe tener en cuenta que para llevar a cabo un
programa de las CIM también llamado por Kotler y Keller como la mezcla
promocional hay ciertos factores, como lo son el definir metas especificas,
garantizar que todos los canales de comunicacion transmitan un mensaje alineado
con la organizacion, identificar y personalizar los mensajes para diferentes clientes
y evaluar el impacto de las estrategias.

Teniendo en cuenta lo anterior, en la tabla 58 se plantea brevemente el programa
de comunicaciones integradas de marketing para la marca de vino CRISOTA en el
municipio de Tulua, para el periodo 2025 - 2028; en este, se plantea por cada
elemento de las CIM cuatro perspectivas (Aprendizaje y crecimiento, financiero,
clientes y procesos internos), para los cuales se plantean unos objetivos que se
desglosan en estrategias atendidas por unas acciones y unas tareas, de las cuales
se espera una meta, un indicador y unos recursos, cuyo responsable debe atender
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con un presupuesto determinado; teniendo en cuenta lo anterior, con el programa
de comunicaciones integradas de marketing se prevé que la marca experimente
un aumento en las ventas de un 25% trimestral en el primer afio de aplicacién.

Tabla 58. Programa de comunicaciones integradas de marketing para la
marca de vino CRISOTA

— — — m—
ELEMERTO CIi PERSPECTIVA | TvVO | ESTRATEGIAS ACCIONES TAREAS | META
Realizar sesiones fotogréficas de los vinos
Crear contenido visual
alraclivo del produclo. | piseriar piezas graficas con promociones y
APRENDIZAJE ¥ Campafias en redes beneficios
CRECIMIENTO sociales y medios locales Establecer dias y horas éptimas de
Publicar cufias radiales o publicacion
anuncios en medios
locales. Usar herramientas como Meta Business
Suite para automatizar.
Configurar metricas clave (CPM, CPC
Ejecutar campafias piloto CTR)
con presupuestos
. . . controlados Capacitar al equipo en analisis de datos
Optimizar la inversion en financieros de marketing
FINANCIERO medios pagados mediante
pruebas A/B Generar reportes quincenales
Implementar dashbeard
financieros . i
Aumentar la Observacion continua de datos Aumentar en un 30%
PUBLICIDAD visualizacion del - - - el alcance en las
producto Colaborar (canjes) con Monitorear comentarios y reacciones en redes sociales
influencers alineados al tiempo real
perfil emocional del
Crear mensajes clients Validar contenido con microsegmentos
CLIENTES emocionales alineados al
perfil del cliente. Utilizar storytelling visual en redes y
Mapear el journey plataformas digitales.
emocional del cliente. | esarrollar customer personas con base en
datos emocionales.
Elegir intereses relacionados como “vino®,
Configurar camparias de “cenas”, “eventos”
segmentacion por
. ubicacién e intereses Ajustar presupuesto segun el rendimiente
PROCESOS . AEU“E;‘;NQGBS | de cada anuncio
INTERNOS (Facebook Ads y Google - — — -
Ads) Definir el pablico objetive en Tulua y
Medir resultados y alrededores
optimizar campafias. Usar Google Analytics para hacer
Crear manuales de mejores practicas.
Reuniones quincenales
retroalimentadas
Evaluar el rendimiento del equipo.
APRENDIZAJE Y Capacitar al equipo en
CREGMIENTO tecnicas de promocion. N Identificar temporadas como Dia de la
Crear campafias de Madre, Navidad, Amor y Amistad.
d tos en fechas —~
clave Disefiar promociones con porcentajes
llamativos (ej. 15% de descuento).
Ofrecer un cupdn a quienes dejen sus
E por datos.
cada referido
Maximizar ventas con Crear eliquelas y empagues especiales.
FINANCIERO presupuesios
promocionales ajustados. o Crear efiquetas y empaques especiales.
Disefiar combos
rentables.
. Agrupar vinos por categoria o maridaje.
PROMOCION DE Aumentar el volumen aruparvinos por caled " | Aumentartas ventas
VENTAS de las ventas - mensuales al 50%
Disefiar base de datos de clientes leales.
Lanzar promociones solo
para clientes frecuentes. Evaluar la safisfaccion del cliente tras
Descuentos por canjear premios.
CLIENTES temporada y Programa de
referidos Configurar alertas para defectar patrones
Implementar programas de compra repetiiva.
de puntos. )
Automatizar envio de cupones.
Crear flujograma de acciones
Disefiar protocolo de promecionales.
lanzamientos. Tener un cronograma alineado con
PROCESOS D i en puntos lanzamientos y degustaciones.
INTERNOS de venta o eventos Mantener relaciones con contacios
Recolectar contactos (Proveedores y posibles aliados)
durante los eventos Crear flujegrama de acciones
promocionales.
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VENTAS

PERSONALES

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

Desarrollar habilidad
escucha activa.

FINANCIERO

CLIENTES

PROCESOS
INTERNOS

es de

Hacer roleplays.

Qrganizar posibles escenarios de compra

Documentar buenas practicas.

de marca.

Capacitar en storytelling

Crear sesiones practicas.

Evaluar con feedback grabado

Ampliar la interaccion
entre el cliente y la

Medir impacto financiero
de las interacciones

Medir resultados y
optimizar campafias.

Realizar cambios en procesos si es
pertinente

Analizar correlaccion
las ventas

Usar bases de datos para proceso de

con recompra

Implementar CRM para medir
interacciones.

Aumentar en un 30%
la interaccion directa

marca

clientes y negocios
potenciales

Visitas personalizadas a

Identificar clientes

hoteles)

potenciales y negocios
aliados (restaurantes,

Crear base de datos de personas y
establecimientos gastronémicos

con clientes en
puntos de venta
eventos o catas en un|

de venta.

Agendar reuniones para ofrecer convenios

plazo de 3 meses

Llamadas o mensajes
seguimiento

Ofrecer recomendaciones de consume o

recetas.
de

Ofrecer descuentos exclusives para cliente:
frecuentes

1

personalizado

Seguimiento postventa

Establecer protocolos de

Respuesta oportuna a cualquier novedad

seguimiento. Hacer una llamada de agradecimiento tras
la compra
Enviar recordatorios por WhatsApp o email.
Ofrecer recompra
programada

Ofrecer descuentos exclusives para clientes
frecuentes.

RELACIONES
PUBLICAS

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

FINANCIERO

CLIENTES

PROCESOS
INTERNOS

reputacion de la

Estudiar casos de
reputacion.

Simular crisis mediaticas

Crear plan de crisis.

Capacitar en voceria

Analizar campafias
reputacionales exitosas.

Evaluar casos reales

Plan de accion basado en el analisis

Optimizar el presupuesto
de eventos y
comunicados.

Generar una

Negociar patrocinios
estratégicos

Analizar el retorno estimado del patrocinio

(alcance, visibilidad, interaccion esperada)

Proponer condiciones de patrocinio que

incluyan visibilidad efectiva y control de
costos.

Aprovechar vocerias
internas para evitar costos
extemos

Seleccionar empleados con perfil
comunicacional.

marca

Construir narrativa
coherente y emocional

Identificar perfiles afines a
la marca

Buscar en redes sociales perfiles en Tulua
con enfoque en gastronomia o estilo de
vida

Analizar el nivel de interaccién y
segmentacion del piblico.

Enviar kits de vino para

Moniterizar menciones positivas.

promocidn

Solicitar menciones o resefias en redes

Relacionamiento con
medios y prensa local

Enviar comunicados de

Disefiar invitaciones formales

prensa

Crear una base de datos de periodistas
locales.

Invitar medios a eventos
organizades por

Redactar comunicados sobre lanzamientos

o eventos

CRISOTA.

Ofrecer cortesias o kits de cortesia.

Mejorar la percepcion

proximos 3 meses, a
través de la mejora
continua en la calidad

y la confianza del
consumidor en
CRISOTA mediante
interacciones
personales en un
30% durante los

del servicio, la
atencidn
personalizada y la
consistencia en la
experiencia
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MARKETING
DIRECTO

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

FINANCIERO

CLIENTES

PROCESOS
INTERNOS

Generar relaciones
personalizadas con
los clientes

Investigar herramientas

Probar asistentes
virtuales

Mensajes predeterminados llamativos

Redactar contenido con tips, recetas
promociones.

de automatizacion

Formar en SEO y mailing.

Mensajes predeterminados llamativos

Programar correos para cumpleafios,
aniversarios.

Mejorar el retorno sobre la

Segmentar bases de
datos para campafias
personalizadas

enfocar los recursos en audiencias con
mayor probabilidad de compra

Identificar qué creativos, llamadas a la
accién u ofertas generan mejor rendimienta
econdmico

inversién en adquisicion
de clientes

Reducir la frecuencia de
contacto ineficiente
{mensajes que no
convierten)

Ajustar el nimero de impactos para evitar
gastos innecesarios y aumentar el ROl por
contacto efective

Identificar qué creativos, llamadas a la
accién u ofertas generan mejor rendimienta
econdmico

Crear experiencias

Crear boletines
informativos.

Incluir cédigos de descuento
personalizados

Usar datos de comportamiento para
contenido dinamico

digitales
personalizadas.

Supervisar en tiempo real
los canales de
comunicacién
Online/Offline

Responder mensajes en tiempo real.

Proporcicnar todos los canales de
comunicacion

Crear listas de difusion
segmentadas

Programar envios con mensajes atractivos.

Organizar los contactos per tipo de cliente

Campafias per WhatsApp

Enviar catéloges o
promociones
personalizadas

Solicitar auterizacién para uso de datos.

Disefiar un catalogo visual mensual

Responder de
manera inmediata y
personalizada a las

solicitudes de clientes
(consultas, quejas,
dudas) durante las
interacciones en
persona, logrando
que el 90% de las
interacciones tengan
un seguimiento
inmediato y que el
80% se conviertan en
relaciones de largo
plazo en las proximos
3 meses

Fuente: Elaboracién propia.

Ver Cuadro completo de programa de CIM Para la marca de vino CRISOTA en el
siguiente enlace:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ah96WnGj3IRVppgHoyZK3plbM8KRy4Z
0mki7p6qJ4Eg/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ah96WnGj3lRVppgHoyZK3plbM8KRy4Z0mki7p6qJ4Eg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ah96WnGj3lRVppgHoyZK3plbM8KRy4Z0mki7p6qJ4Eg/edit?usp=sharing

4.4.11 Conclusiones del capitulo

El capitulo anterior permitié consolidar un enfoque estratégico y tactico integral
para la implementacion de un programa de comunicacion integral de marketing,
con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la marca y asegurar una
comunicacion efectiva con el publico objetivo. A partir del Analisis detallado de los
resultados de la encuesta aplicada comas identificar un percepciones, habitos y
preferencias claves del consumidor, lo cual sirvi6 como insumo esencial para la
construccion del Buyer Persona. Esta herramienta permiti6 una segmentacion
mas precisa y la personalizacion de las acciones comunicacionales, adaptandolas
a las caracteristicas y necesidades reales del publico. Asimismo, el analisis
empresarial, apoyado en herramientas de planificacién estratégica como el
Balance Score Card Y diversas matrices de diagndstico, proporciond una vision
holistica del estado actual de la microempresa, sus fortalezas, debilidades y
oportunidades de crecimiento. Esta vision integral facilité la seleccion y
formulacién de estrategias pertinentes para cada uno de los componentes del mix
de comunicacién: publicidad, promocion de ventas, ventas personales, relaciones
publicas y marketing directo coman asegurando que cada accion esté alineada
con los objetivos estratégicos generales de la microempresa. Las estrategias
propuestas responden de manera concreta las necesidades detectadas en el
entorno interno y externo de la microempresa y se orientan a la creacion de valor
sostenido para el cliente. Finalmente, se diseidé un programa de comunicacién
integradas de marketing el cual su costo de aplicacion es de $19.088.000 siendo
éste: articulado, coherente, medible y flexible, que potencia la sinergia entre los
distintos canales, fortalece la consistencia de los mensajes y garantiza su
relevancia y efectividad. En conjunto, este capitulo representa un hito fundamental
en el desarrollo de una estrategia de comunicacion soélida y orientada a los
resultados, que no solo Busca generar un impacto inmediato, sino también
construir relaciones duraderas Como mejorar la percepcion de marca contribuir a
la sostenibilidad y competitividad de la microempresa en un entorno de Mercado
cada vez mas Dinamico y exigente.
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4.5 CAPiTULQ 5. EVALUAR LA RELACION COSTO-BENEFICIO DE LA
IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE COMUNICACIONES INTEGRADAS
DE MARKETING EN CRISOTA, DETERMINANDO SU VIABILIDAD PARA LA

MARCA

De acuerdo con Baca Urbina (2001) en su obra Evaluacion de proyectos, la teoria
del costo beneficio permite analizar si un proyecto es viable y rentable al comparar
los gastos necesarios para su implementacion y funcionamiento con los beneficios
que genera. Este enfoque econdmico se utiliza para determinar si una inversion se
justifica desde el punto de vista financiero, evaluando si los beneficios superan a
los costos.

Conociendo las estrategias del programa de comunicaciones integradas de
marketing para la marca de vino CRISOTA en el municipio de Tulua, Valle Del
Cauca, periodo 2025, 2028 y su determinado presupuesto que cuesta un total de
$6.330.000 es fundamental realizar una estimacion detallada del beneficio
economico, neto esperado, lo cual implica cuantificar, en términos monetarios, los
ingresos, ahorros o mejoras en eficiencia que podrian derivarse de la ejecucion del
proyecto. Esta evaluacion requiere aplicar herramientas financieras como la
ecuacion de la relacion costo beneficio donde se evalua el valor presente de los
ingresos y el valor presente de los costos.

4.5.1 Proyeccién de ventas

Tomando como referencia a Kotler, Philip y Keller, Kevin Lane (2016), una
proyeccion de ventas es la estimacion de los ingresos futuros que una empresa
espera recibir por la venta de bienes o servicios, basada en el analisis de datos
historicos, condiciones del mercado y estrategias comerciales.

Conforme a lo anterior, se tiene en cuenta el comportamiento de las ventas que ha
tenido CRISOTA en los ultimos seis meses como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 59. Comportamiento histérico de ventas de la marca CRISOTA

MES VENTAS VARIACION VARIACION PORCENTUAL
OCTUBRE $680.000 |-
NOVIEMBRE $730.000 $50.000 7,35%
DICIEMBRE $2.135.000 $1.405.000 65,81%
ENERO $1.750.000 - $385.000 -18,03%
FEBRERO $1.385.000 - $365.000 -26,35%
MARZO $1.545.000 $160.000 11,55%

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por CRISOTA.
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Como se observa en la tabla 59, la marca registr6 en octubre de 2024 un
promedio de ventas de $680,000 pesos, una cifra coherente con su etapa inicial
de introduccion al mercado.

Posteriormente se evidencia un aumento significativo del 65,81% en la variacion
porcentual del mes de diciembre ya que por las celebraciones de fin de afo el
mercado de licores experimenta un alza considerable.

De acuerdo con estas cifras, la representante legal de CRISOTA prevé que la
marca experimente un aumento del 5% trimestral en consideracion a los
resultados del ultimo trimestre del 2024 y el primero del 2025.

Tabla 60. Comparativo escenario base vs escenario de aplicacion del
programa de comunicaciones integradas de marketing

ESCENARIO BASE ESCENARIO (CIM)
TRIMESTRE DIFERENCIA
VENTAS VARI;;CION VENTAS VARI:;CION
(\] (]
1-2025 $4.680.000 0,00% $4.680.000 0,00%
2-2025 $4.914.000 5,00% $5.850.000 25,00% $936.000
3-2025 $5.159.700 5,00% $7.312.500 25,00% $2.152.800
4-2025 $5.417.685 5,00% $9.140.625 25,00% $3.722.940
INGRESOS MARGINALI'ES OBTENIDOS EN EL L'JL'I:IMO TRIMESTRE DEL $6.811.740
2025 DESPUES DE LA IMPLEMENTACION DEL CIM

Fuente: De elaboracién propia.

Como resultado del analisis comparativo de los diferentes escenarios evaluados,
se puede concluir que la primera parte de la implementaciéon de un programa de
comunicaciones integradas de marketing tendria un impacto positivo en los
resultados financieros de CRISOTA. En particular, este enfoque permitiria generar
ingresos adicionales estimados en $6.811.740 pesos durante los ultimos tres
trimestres del ano 2025.
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Tabla 61. Implementacién del CIM, proyecciones 2025-2028

) ESCENARIO BASE ESCENARIO CIM POR ANO
ANO _ _ DIFERENCIA
VENTAS |VARIACION VENTAS VARIACION
2025 | $20.171.385 5% $25.214.231 25% $5.042.846
2026 | $21.179.954 5% $26.474.943 25% $5.294.989
2027 | $22.238.952 5% $27.798.690 25% $5.559.738
2028 | $23.350.900 5% $29.188.624 25% $5.837.725
INGRESOS MARGINALES OBTENIDOS CON LA APLICACION DEL
PROGRAMA DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING $21.735.298
(2025-2028)

Fuente: De elaboracion propia.

Con el fin de determinar la viabilidad financiera de la propuesta, se procede a
comparar estos ingresos adicionales con los costos asociados a la ejecucion del
programa.

Tabla 62. Escenario de aplicacion del
integradas de marketing (2025-2028)

programa de comunicaciones

PERIODO CIM A IMPLEMENTAR BENEFICIO COSTO
2025 ESTRATEGIA CIM A IMPLEMENTAR $5.042.846 $4.618.000
2026 ESTRATEGIA CIM A IMPLEMENTAR $5.294.989 $4.850.000
2027 ESTRATEGIA CIM A IMPLEMENTAR $5.559.738 $6.220.000
2028 ESTRATEGIA CIM A IMPLEMENTAR $5.837.725 $3.400.000

TOTAL $21.735.298 $19.088.000

Fuente: De elaboracion propia.

La tabla 62 indica que estrategias se usan en determinado afio de acuerdo a los
cinco elementos de las comunicaciones integradas de marketing, para el afo 2025
se desarrollan estrategias de publicidad con un costo total de $4.618.000, para el
ano 2026 se desarrollan estrategias de promocion de ventas, las cuales tienen un
costo total de $4.850.000, para el afio 2027 se tienen dos estrategias, las de
relaciones publicas y ventas personales, ambas con un costo de $6.220.000, por
ultimo para el 2028 se programan las estrategias de marketing directo con un
costo de $3.400.000. Estas estrategias se pueden designar por trimestres o afos
de acuerdo con la necesidad de CRISOTA.
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Valor presente de los ingresos
Valor presente de los costos

Relacion Beneficio/Costo =

$21.735.298
$19.088.000

B/C 1,13

El analisis de la relacion costo/beneficio (B/C) arroja un resultado superior a la
unidad, especificamente B/C=1,13, lo que indica que por cada peso invertido en el
programa de comunicaciones integradas de marketing, CRISOTA obtendra un
retorno de 1,13 pesos. Este indicador financiero demuestra la viabilidad
econdmica del proyecto, ya que los beneficios superan los costos asociados a su
implementacion.

No obstante, es importante destacar que el valor del programa trasciende lo
meramente econdmico. Las acciones contempladas en el programa de
comunicaciones no solo estan orientadas a incrementar los ingresos a corto plazo,
sino también a fortalecer el posicionamiento de la marca y la sostenibilidad de esta
como también el crecimiento estructural a mediano y largo plazo (2025-2028).

En este sentido, el plan genera una rentabilidad de caracter intangible o no
financiero pero crucial para el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Entre estos beneficios intangibles se encuentra el aumento de la notoriedad de
marca como la finalizacion de los clientes, la consolidaciéon de la identidad
corporativa y el fortalecimiento de la presencia de CRISOTA en el mercado local,
especificamente en Tulua, Valle del Cauca.

Asi, el programa no solo representa la inversion rentable de la perspectiva

financiera sino también wuna estrategia integral orientada a garantizar la
perdurabilidad y competitividad de la marca en el entorno regional.
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4.5.2 Conclusioén del capitulo

Como conclusion, el analisis financiero desarrollado en este capitulo permite
afirmar con solidez que el programa de comunicaciones integradas de marketing
(CIM) propuesto para la marca CRISOTA es una inversién estratégica viable,
rentable y con potencial de impacto positivo en el corto y mediano plazo. La
estimacion de ingresos adicionales por $6.811.740 pesos durante los ultimos tres
trimestres del ano 2025, atribuibles directamente a la implementacion del
programa, evidencia una rentabilidad concreta que refuerce su relevancia para el
crecimiento de la marca. Este calculo se basa en una proyeccién realista del
comportamiento historico de ventas y las actuales condiciones del mercado, lo
cual le otorga credibilidad y sustento técnico. Ademas, la comparacion entre
ingresos totales proyectados ($21.735.298 millones de pesos) y la inversion
estimada del programa ($19.088.000 millones de pesos) arroja una relacién
costo-beneficio favorable, superior a 1, lo que confirma que el programa no es solo
viable financieramente sino también que representa una estrategia eficiente para
optimizar los recursos de la empresa. En este sentido, se dispone de una base
cuantitativa sélida que facilita la toma de decisiones estratégicas, disminuye la
incertidumbre y contribuye fortalecimiento del posicionamiento de CRISOTA en el
mercado punto asi, el programa de comunicaciones integradas de marketing
representa como una herramienta clave para impulsar un crecimiento sostenido y
alineado con los objetivos de la marca.
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5. CONCLUSIONES GENERALES DEL TRABAJO

El desarrollo de este trabajo permitid evidenciar un crecimiento sostenido del
mercado vinicola en Colombia tanto en términos de produccion como de
consumo, reflejando el pais como un actor emergente en este sector; aunque
Colombia Se identifique mayormente como importador que como exportador de
vino, en materia de exportacidon se identifican avances progresivos lo que
representa una ventana de oportunidad para marcas locales como CRISOTA a
futuro; teniendo en cuenta este escenario, diferentes tendencias que van en
crecimiento a nivel nacional constituyen una alternativa estratégica de
diferenciacion para la marca de vino CRISOTA, pues al aprovechar el auge de
estas tendencias la marca podria consolidar un vinculo mas estrecho con clientes
y consumidores, posicionandose como una marca mas auténtica y creando
experiencias diferentes alrededor de su producto.

Aunque la intencién de CRISOTA para posicionarse en el mercado en el estudio
reveld deficiencias destacables en su estrategia de comunicacién en términos de
visibilidad y conexién con el consumidor, se resalta la urgencia del programa de
comunicaciones integradas de marketing estructurado que permite a la marca
articular de manera coherente los diferentes canales y herramientas
comunicacionales que ayuden a mejorar la percepcion y presencia de esta en un
entorno competitivo.

Ahora bien, uno de los hallazgos de los analisis es la desventaja competitiva que
representa para CRISOTA no contar con un punto fisico en el municipio donde si
lo tiene la mayoria de los competidores, esto dificulta la accesibilidad al producto
de la marca y reduce los atributos diferenciadores que pueden ser una ventaja
competitiva tales como su enfoque en la produccion artesanal y los valores que
representan su producto; al destacar estos elementos mediante una estrategia de
mas eficaz no solo ayuda a posicionar la marca frente a la competencia sino que
también contribuye a construir una identidad mas sdélida alineada con las
expectativas del consumidor actual.

Por otro lado es importante reconocer la importancia de aplicar diferentes
herramientas como lo es el benchmarking, que permite identificar buenas practicas
del mercado optimizando procesos y mejorando el desempefio de la marca, ésta
en combinacion con el estudio de habitos de consumo en el municipio de Tulua,
permite la segmentacion de un mercado con mayor precision y pertinencia,
generando un desarrollo de estrategias mas adaptadas a los gustos y preferencias
de los consumidores locales; también, la aplicacion de instrumentos estratégicos
como lo es el balance score card y las matrices de analisis facilitaron la toma de
decisiones durante el proceso investigativo, contribuyendo con el fortalecimiento y
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aporte de un marco estructural para una planificacion a corto, mediano y largo
plazo evidenciado en el programa.

Finalmente las estrategias disefadas en el programa de comunicaciones
integradas de marketing para la marca de vino CRISOTA, no solo son planteadas
como acciones importantes, sino que se muestran como un sistema coherente,
medible capaz de generar sinergia entre los diferentes actores que se involucren
(clientes aliados comerciales y canales de comunicacion); estas estrategias
ademas de alinearse con la identidad y valores de la marca presentan una
viabilidad financiera respaldada por una proyeccion de retorno estimada de
$6.811.740 pesos, reflejando no solo la efectividad esperada del programa sino
también la favorable relacién costo beneficio que valida su futura implementacion.

En conclusion, el programa de comunicaciones integradas de marketing disenado
para la marca de vino CRISOTA, es una herramienta fundamental que puede
impulsar el crecimiento de la marca y fortalecer su visibilidad y posicionamiento en
el mercado, garantizando su competitividad en el sector vinicola local y de la
region.
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6. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta el contexto actual del sector y las preferencias del consumidor
especialmente en el municipio de Tulua Valle del Cauca; un mercado competitivo
como lo es el sector vinicola especialmente para marcas nuevas que buscan
incursionar en él, es fundamental estructurar estrategias solidas y diferenciadoras
que ayuden a que se visibilice y se posicione en el mercado, permitiendo que
construya relaciones duraderas con sus clientes y consumidores; por otro lado,
fortalecer diferentes estrategias de comunicacion mediante la implementacién de
un programa de comunicaciones integradas de marketing (CIM) estructurado, es
un paso clave, pues este tipo de programas ayuda a que se alineen los canales de
comunicacion (Publicidad, promocion de ventas, ventas personales, relaciones
publicas, marketing directo) con la marca, generando mayor confianza y conexion
con los consumidores.

Continuando con lo anterior, diversificar el portafolio de productos podria
representar una estrategia importante para acaparar distintos segmentos del
mercado, teniendo en cuenta que los gustos y preferencias e incluso la capacidad
adquisitiva de cada consumidor puede ser variada o puede variar
considerablemente; el tener en cuenta diferentes lineas de productos en este caso
de vino, puede ayudar a que la marca se adapte a las diferentes demandas del
publico objetivo y asi lograr ganar mayor participacion y adaptabilidad a las nuevas
tendencias del mercado, ampliando oportunidades tanto de venta como de
percepcion frente a la marca.

Por otro lado, el resaltar los valores diferenciadores del producto como lo son su
origen y su proceso de elaboracion artesanal, permite generar una representacion
mas auténtica y competitiva por parte de la marca CRISOTA, no solo generando
valor agregado al producto si no favoreciendo su posicionamiento frente a la
competencia local, ya que conectaria con los consumidores que consideran
importante la identidad y el consumo responsable.

Asimismo, el hecho de que la marca aun no cuente con un punto fisico ayuda a
que profundice su presencia tanto en las redes sociales como en los medios y
plataformas digitales, ya que éstas permiten compensar el hecho de que no
cuenten con un establecimiento fisico mediante estrategias previamente
planteadas, logrando asi, ampliar el alcance de la marca, conectando con
diferentes consumidores; por otro lado, aplicar el benchmarking representa una
oportunidad clave frente a una herramienta que permite Identificar y adaptar mejor
las practicas que se dan en el sector vinicola; visualizar la competencia tanto a
nivel local como regional ayuda a identificar ideas que faciliten la optimizacién de
procesos internos como lo es innovar en diferentes aspectos que ayuden a
mejorar y fortalecer la experiencia del cliente y el posicionamiento competitivo.
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También es importante el analisis de patrones locales de compra que se dan en el
municipio de Tulua para conocer mejor los habitos de consumo vy las preferencias
del publico objetivo, asi como los factores que influyen en la decision de compra
ajustando por medio de estrategias de segmentacién y comunicacion efectivas la
puesta en marcha del programa, alineandose con la realidad del consumidor local;
dando continuidad a lo anterior, mejorar la presentacion actual del producto
especialmente la etiqueta podria tener un impacto directo con la percepcion que
se tiene del producto ofrecido por la marca CRISOTA, pues un disefio mas
atractivo y profesional puede reflejar mucho mejor los valores que representa la
marca, captando asi la atencion del consumidor y aumentando las probabilidades
de compra del producto, convirtiéndose en un elemento estratégico importante.

Por ultimo, realizar un constante monitoreo de la relacidon costo - beneficio del
programa CIM, es esencial para garantizar su sostenibilidad y efectividad a un
corto, mediano y largo plazo, teniendo en cuenta que esto implica realizar
evaluaciones constantes sobre el retorno de inversién, el impacto de las acciones
que se implementen y la eficiencia que puede tener el presupuesto asignado,
permitiendo tomar decisiones mucho mas aterrizadas y manteniendo la viabilidad
del programa sin comprometer la calidad del producto y los resultados que se
esperan frente a la aplicacién del programa.

Para finalizar, estas recomendaciones planteadas, no solo son importantes, sino
que estan orientadas a fortalecer la marca CRISOTA competitivamente, si se
implementa de manera coherente y articulado el programa, la marca lograra
crecer, visibilizarse y posicionarse en el mercado vinicola del municipio de Tulua.
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ANEXOS

ANEXO 1. Entrevista realizada a una de las personas duenas de la marca

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS
IMPORTANTES PARA EL DISENO DE UN PROGRAMA DE COMUNICACIONES
INTEGRADAS DE MARKETING

Esta entrevista esta basada en el modelo estratégico de Fred David que se divide
en 5 areas de la organizacién (administrativa, marketing, financiera, produccion y
operaciones y tecnologia de la comunicacion e informacion) y teniendo en cuenta
los 5 elementos de las comunicaciones integradas de marketing de Kotler
(publicidad, promocion de ventas, ventas personales, relaciones publicas vy
marketing directo).

Objetivo de la entrevista: Obtener informacion que contribuya con la creacion de
estrategias para el disefio de un programa de comunicaciones integradas de
marketing para la marca de vino CRISOTA.

PREGUNTAS:
- AREA ADMINISTRATIVA

1) ¢Los objetivos y metas de la compafiia son mensurables y se comunican
adecuadamente?

2) ;Es apropiada la estructura de la organizacion?

3) ¢Los gerentes de todos los niveles jerarquicos llevan a cabo una
planeacion eficaz?

4) ;Los gerentes delegan bien la autoridad?

5) ¢Es alta la moral de los empleados?

- MARKETING

1) ¢La empresa cuenta con una organizacion eficaz de ventas?

2) ;La Calidad del producto y el servicio al cliente son buenos?

3) ¢ Los precios de los productos y servicios de la empresa son adecuados?

4) ;La empresa cuenta con una estrategia eficaz para promocion, publicidad y
divulgacién de informacion favorable?

5) ¢El marketing, la planeacion y el presupuesto son eficaces?

6) ¢ Conoce cuales son los prototipos de clientes de su marca?

7) ;Qué aspectos de la experiencia brindada por CRISOTA puede mejorar
teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor?

8) ¢Cada cuanto participan en muestras empresariales o programas de
interaccion empresarial ofertados por la gobernacion local?

9) ¢ Cuales son los medios que utiliza para la captacion de nuevos clientes?
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10) ¢ Tiene algun contacto postventa con el cliente?
11) ¢ Cuando fue la ultima vez que realizaron promociones y cuales fueron?

1)
2)
4)

5)

1)

2)
3)

FINANCIERA Y CONTABILIDAD

¢En donde es financieramente fuerte y débil la empresa?

¢La empresa esta en condiciones de obtener el capital que necesita a corto
plazo?

¢La empresa puede obtener el capital que necesita a largo plazo por medio
de deuda o acciones?

¢La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

¢ Son eficaces los procedimientos para la presupuestacion del capital?

PRODUCCION Y OPERACIONES

¢ Los suministros de materia prima, partes y componentes son confiables y
razonables?

¢, Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de inventarios?

¢ Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de calidad?

¢Las instalaciones, los recursos y los mercados estan localizados
estratégicamente?

¢La empresa cuenta con capacidad tecnolégica?

SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL

¢Existe el puesto de jefe de informacion o director de sistemas de
informacion en la empresa?

¢, Se actualizan los datos en el sistema de informacion con regularidad?
¢Las estrategias de la companfia estan familiarizadas con los sistemas de
informacion de las empresas rivales?
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ANEXO 2. validacion de encuesta dirigida a la poblacion en general del
municipio de Tulua

- Validacion N°1:

Tulud, 20 de marzo de 2025

Estudiantes

JESSICA TATIANA GONZALEZ FEDRAZA
KEVIMN ANDRES ZAPATA BENAVIDES
Programa académico Administracién de Empresas
Universidad del Valle Seccional Tulua

Asunto: Validacion encuesta.

Cordial saludo,

Yo, CARLOS ALBERTO GOMEZ VALVERDE me permito informar que =l
instrumento de recoleccion de informacidn (encuesta) presentado para mi evaluacion,
por los estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin Andrés Zapats
Benavides, del programa académico Administracion de Emprasas de la Universidad
del Valle Seccional Tulug, en el marco del desarrollo del frabajo de grado titulado
"Programa de Comunicaciones Integradas de Marketing para la marca de vino
CRISOTA en el municipio de Tulug Valle del Cauca, periodo 2025 - 20287, se
encuentra estructurado de manera clara, concisa, pertinente y coherente, aportando
al cumplimiento de los objetivos especificos de la investigacion.

Muechas gracias por la atencidn,

J*.'L.-*'*-l"u{

CARLOS ALBERTO GOMEZ VALVERDE
Secretario Academico
Universidad del Valle Seccional Tulua
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Plantilla de validacién de encuesta

Nombre y Apellidos: Carlos Alberto Gomez Valverde

Formacion académica: Ingeniero Agricola

Area de experiencia profesional:_Ingenieria

Cargo Actual: Secretario Académico Institucion: Universidad del Valle - Seccional Tulug

Estimado Secretario Académico, teniendo en cuenta la informacién proporcionada en
referencia al trabajo de investigacion titulado “Programa de Comunicaciones Integradas de
Marketing para la marca de vino CRISOTA en el municipio de Tulua Valle del Cauca,
periodo 2025 - 2028°, desarrollado por los estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza
y Kevin Andrés Zapata Benavides por favor validar la encuesta estruciurada de acuerdo
con los siguientes criterios:

Claridad * La pregunta es lo suficientemente especifica para obtener respuestas concretas
Pran' .m:'r * La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al
o nivel de informacion y lenguaje del encuestado
Relevancia y * La pregunta contribuye a responder la pregunta de investigacion
Pertinencia - Se centra la pregunta en los temas clave de la investigacion
- ia * La pregunta se relaciona directamente con el tema de investigacidn.
i * La pregunta aporta informacion relevante y dtil para el propdsito general.

En las columnas de los criterios referenciados, marque de acuerdo con su conocimiento y
experticia:

-l

Cumple (S1)
No cumple (NO)
Parciaimente (P)

Wk
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Tabla de validacion de la Encuasta.

Claridad y Rel cia
o i il Coherencia

Pregunta Optidn de Respuesta isi Pertinencia | Observaciones

o 18-24 afios
o ‘25-34 afios

1 |;Cudl es su edad? o 35-44 afios X X X
o 45-54 afios
o 55 afios o mas

o Masculino
2 |;Cudl es su género? = Femenino # X X
= Prefiero no decirlo

Primaria

Secundaria

Técnica o Tecnoldgica
Universitario - X X x
Pregrado
Universitario -
Pasgrado

3 |¢Cudl es su nivel de escolaridad?

o

Menos de un SMMLY

Entre uno SMMLV y

¢EN qué rango de ingresos mensuales se dos SMMLY

encuentra? Entre dos SMMLV y
tres SMMLV

= Mas de tres SMMLV

Q0

o

5 | ¢Con quién vive principalments? ° ﬁgi‘:]z X X % | Mo es relevante

Familia

=]

Q
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Amigos

¢ Cual es su aocupacion?

Estudiante
Empleado

= Pensionado

Empresario
Estudiantefempleado

No es relevante

£ Cual es su estrato socioecondmico?

1-2
34
5-8

¢ Con qué frecuencia consume vino?

MNunca
Una vez al mes

o Una vez a la semana

Varias veces a la
semana
A diario

¢ Prefiere consumir vino en su casa o en
restaurantes/bares?

Casa
Restaurantes/bares
Ambos

10

£ Que tipo de vino consume mas
frecuentemente?

o Vino tinto

Vino blanco
Vino rosado
Vino espumoso

o Vino Seco

No tengo preferencia

11

¢ Qué factores determinan que usted elija
un vina?

o

Sabor/aroma
Precio
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Q

Q

Q

Recomendaciones de
amigos/familia

Marca o prestigio
Maridaje con comida
Beneficios para la
salud

Q

Para consumo

12 | ¢ Compra vino para consumo personal o E’?;Saogalar
ara obsequiar? 2
A b = Ambos
¢Queé tan importante es para usted que el | o Muy importante
13 |vino sea producido localmente (en el o Algo importante
Valle del Cauca)? = No es importante
o Menos de $20,000
14 | ¢Cuanto esta dispuesto a gastar por o $20,000 - $50,000
botefla de vina? o $50,000 - $100,000
o Méas de $100,000
o Por cuidar mi salud PR T
15 | £Cual es la razon par la que consume o Por moda i
. 2 pregunta 16 e
vino? o Por conocimiento suficiente.
o Por gusto
o Cenas romanticas
o Reuniones familiares o
16 | ¢ En qué contextos consume vino? con amigos

(=]

Eventos formales o
empresariales
Relajacion en casa
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Q

Celebraciones o
brindis

17

4 Enqué momentos consume vino?

oo

o0

En la mafiana

En la tarde

A medio dia

En las noches

Como acompafiante
de comidas (almuerzo,
cena)

Mo es relevante, la
pregunta 16 es
suficiente.

18

¢ Donde suele comprar vino?

Supermercados
Tiendas
especializadas

En linea

Bodegas o vifledos
Tiendas de vino
artesanal

Otros

19

£ Qué factores consideras al elegir una
tienda para comprar vino?

o

Q

oo

(s ]

Ubicacion conveniente
Variedad de marcas
Ofertas y descuentos
Atencion al cliente
Confianza en el
producto

Asesoria sobre el
producto

Pregunta muy
parecidaa la
pregunta 20.

20

£ Qué factores influyen en su decisién de
compra de vino?

o

Promociones
Publicidad
Comentarios/
Recomendaciones
Imagen del producto
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o Calidad del producto

21

£ Qué valora en un vino a la hora de
comprarlo?

o Afios de afigjado

o Lugar de produccidn

o Composicion de
alcohol

o Reputacidn de la
bodega o marca

o Método de produccion
{tradicional, arganico,
biodinamico, etc.)

o Notas de sabor (frutal,
floral, amaderada,
etc.)

La pregunta es para
conocedores de los
winas.

2

¢ Prefieres vinos locales o importados?

o Locales

= Importados

o Le es indiferente
o ¢Porqué?

ATiene alguna
relacidn con la

pregunta 137

23

¢4 Qué valoras méas en un vino? (elige
una)

o Relacion calidad-
precio
o Popularidad de la
marca
o Innovacion o ediciones
especiales

La pregunta es para
conocedores de los
vinos.

24

¢ Que experiencia te gustaria tener al
comprar o consumir vino?

o Degustaciones y catas
o Informacion
educativa
(sobre maridaje,
origen, etc.)
= Promociones
especiales
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25

¢ Prefiere comprar vinos en botellas
grandes o pequefias?

o

Botellas grandes
Botellas pequefias
Ambos

o Presentaciones

especiales (cajas,
botellas decoradas)

26

¢ Cuantas botellas de vino suele comprar
por mes?

Ninguna
1-2 botellas
3-5 botellas

o Mas de 5 botellas

27

¢ Con qué frecuencia compras vino?

o

o

Semanalmente
Mensualmente
En ocasiones
especiales
Rara vez

i

¢ Qué tipo de envase prefiere para su
vina?

o

0

=]

=]

Botella de vidrio
{tradicional)

Envase de vidrio
reciclado o sostenible
Tetra Pak o cartdn
reciclable

Botellas con tapdn de
rasca (en lugar de
corcho)

Latas (vino enlatado)
Bolsas dentro de una
caja ("bag in box")
Botellas pequefias o
individuales

Esta pregunta esta
relacionada con la
pregunta 25.
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Envases reutilizables
o retornables
Botellas con disefio
innovador o premium
Envases
biodegradables o
ecoldgicos

Vifiedos & Bodegas
del Norte
Almacenes Exito

o o Tiendas D1
35| Pai Al finaie yiier . | wicmisoms x
ik au g o Licorera El Estanco
o Licores y Polas Mauro
Market
o VIDTERY
30 | ;Conoce alguna marca de vino del Valle | © gi x
del Cauca? "
o Espacio para que el
3| ; Cudl es su marca de vino favorita? Conmmidor teapondn %
o Calidad
o Precio
32 | ¢Qué caracteristicas le hacen elegir una | o Reputacién x
marca sobre otra? o Sostenibilidad
o Otros
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Nunca

o Rara vez
33 | ;Cuantas veces ha comprado un vino o Aveces *
con una marca desconocida para usted? | - Frecuentemente
o Supermercados
> Tiendas

especializadas

34 | ,En qué tipo de lugares suele encontrar Bod
las marcas de vino que consume? 9 egas locales
o Enlinea
o El sabor

35

£ Cuéles son los factores que mas le
atraen de una marca de vino?

La estética del envase
La historia de la marca
La relacidn con el
precio

iLe gustaria recibir promociones o o Si
36 |descuentos de su marca de vino favorita? | - No x
o Si
a7 , ) o No ®
¢ Confia en las marcas de vino locales?
) a Si
£ Ha recomendado alguna marca de vino | o No
3% | 3 otras personas? *
35 | £ Sigue alguna marca de vino en redes o No me gusta seguir ®

sociales?

cuentas de empresa
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Si. me gusta seguir
cuentas de empresa
Prefiero solo observar
el perfil en la red
social

LA través de qué plataformas digitales se
informa sobre vinos?

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Otros

41

A través de gué medios le gustaria recibir
informacién sobre vino

oo

[ oI = I )

En tiendas fisicas
Facebook
Instagram
WhatsApp

Correo electronico
Blog

Publicidad fisica

a2

¢ Compra vinos en linea?

Si, prefiero comprar
en linea

No me gusta comprar
en linea

Prefiero comprar en
un punto fisico

43

¢Ha visto alguna publicidad de vinos en
redes sociales?

Si, mucha publicidad
No, la publicidad es de
otras cosas

Me aparece poca
publicidad de vino en
redes sociales
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44

¢ Que tipo de contenido le gustaria ver de
una marca de vino en redes sociales?

=}

o

o

o

Q

=]

(=]

Promociones y
descuentos
Informacidn sobre el
proceso de produccidn
Opiniones de expertos
o sommeliers

Recetas y maridajes
con vino (platos que
combinan bien con
ciertos vinos)

guias para catar vinos.
Historias detras del
vino (origen, proceso
de produccién, la
historia de la bodega).
Contenido educativo
sobre tipos de vino,
uvas, afiejamiento,
etc.

Eventos y
experiencias

45

¢ Utiliza aplicaciones méviles para
comprar vino?

o Si

Mo

46

¢ Prefiere que una marca de vino esté
activa en redes sociales?

Si
Mo

47

¢ Suele buscar informacion de productos
antes de comprarlos por internet?

=]

o

5i, prefiero
informarme antes de
comprar

MNo, siempre compra
marcas conocidas

Mo confio en la
informacidn de las
paginas de internet

¢ Qué tan influenciado se siente por las
opiniones o resefias en linea al comprar
vino?

o 0

Muy influenciado
Algo influenciado

= No influenciado
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- Validacion N°2:

Tulus, 18 de marzo de 2025

Estudiantes

JESSICA TATIANA GONZALEZ PEDRAZA
KEVIN ANDRES ZAPATA BENAVIDES
Programa académico Administracidn de Empresas
Universidad del Valle Seccional Tulua

Asunto: Validacién encuesta

Cordial saludo,

Yo, HECTOR FERMANDO RUEDA RODRIGUEZ me permito informar gque el
instrumento de recoleccion de informacién (encuesta) presentado para mi evaluacion,
por los estudiantes Jessica Tatiana Genzalezr Pedraza y Kevin Andrés Fapata
Benavides, del programa scadémico Administracion de Empresas de la Universidad
del Valle Seccional Tulua, en el marco del desarrcllo del trabaje de grade titulado
"Programa de Comunicaciones Integradss de Marketing para la marga de ving
CRISOTA en el municipio de Tulua Valle del Cauca, periede 2025 - 2028" se
encuentra estructurade de manera clara, concisa, pertinente y coherente, aportando
al cumplimiento de los objetives especificos de la investigacion.

Muchas gracias per la atencién,
[ .

x\ﬁ;'_._ \

HECTOR FERNANDO RUEDA RODRIGUEZ
Docente 7

Universidad del Valle Seccional Tulué
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Plantilla de validacion de encuesta

Nombre y Apallidos: Héctor Fernando Rueda Rodriguez 2
Formacion académica; D&&A' et Gervgy o  Muntron Al

||l r
Area de experiencia profesional__ Ziewreiasr A ceinds o A rutss
Cargo Actual QOLM}JL Institucion: Universidad del Valle - seccional Tulug

Estimado docente, teniendo en cuenta la informacion proporcionada en referencia al trabajo
de investigacion titulado “Programa de Comunicaciones Integradas de Marketing parz la
marca de vino CRISOTA en el municipio de Tulua Valle del Cauca, periodo 2025 - 2028,
desarrcllado por los estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza v Kevin Andrés Zapata
Benavides por favor validar la encuesta estructurada de acuerdo con los siguientes criterios:

Claridad » La pregunta es lo suficientemente especifica para obtener respuestas concretas
y * La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al

Precisién ; . = i
¥ nivel de informacion y lenguaje del encuestado

Relevancia y « La pregunta contribuye a responder la pregunta de investigacién
Pertinencia * Se centra la pregunia en los temas clave de la investigacién
P — - La pregunta se relaciona directamente con el tema de investigacion.

= La pregunta aporta informacién relevante y Ofil para el propdsito genaral.

En las columnas de los criterios referenciados, marque de acuerdo con su conocimiento y
experticia:

1 Cumple (SI)
No cumple (NO)
3 Parcialmente (P)
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Tabla de validacion de la Encuesta.

18-24 afios
25-34 afios
35-44 afios
45-54 afios
85 anos o mas

1 | ;Cual es su edad?

20000

Masculino
2 | ;Cudl es su génera? o Femenino
Prefiero no deciro

=]

a

Primaria

Secundaria

Técnica o Tecnologica
Universitario -
Pregrado
Universitario -
Posgrado

L3 B v s+ T

3 | ;Cudl es su nivel de escolaridad?

Q

@ Menos de un SMMLY

o Entre ung SMMLY y

LEn gué rango de ingresos mensuales se dos SMMLY

encuentra? o Entre dos SMMLY y
tres SMMLY

o Mas de tres SMMLY

o Solofa
o Pareja
o Familia

5 | ¢Con gquién vive principalmente?

248



o Amigos

#Cudl es su ocupacidn?

Estudiante
Empleado
Pensionado
Empresario
Estudiante/empleado

[ = B = =

@

£Cudl es su estrato socioecondmico?

o 1-2
o 3-4
o 5-6

4 Con qué frecuencia consume vino?

Nunca

Una vez al mes

Una vez a la semana
Varias veces a la
semana

A diario

[T B = I =

[+]

£ Prefiere consumir vine en su casa o en
restaurantes/bares?

o Casa
o Restaurantes/bares
o Ambos

10

& Qué tipo de vino consume mas
frecuentemente?

Vino tinto

\ino blanco

Vino rosado

Vino espumoso

Vina Seco

Mo tengo preferencia

o ogooa

11

£ Qué tactores determinan que usted elija

Sabor/aroma
o Precio

o]

un vino?
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Recomendaciones de
amigos/familia

Marca o prestigio
Maridaje con comida
Beneficios para la
salud

12

& Compra vine para consumo personal o
para chsequiar?

(=}

Para consumo
personal

Para regalar
Ambos

i)
(AT T povas

£ Qué tan importante es para usted que el
vino sea producido lacalments (en el
Valle del Cauca)?

Q

Muy importante
Alge importante
No es importante

£ Cuanto estd dispuesto a gastar por
botella de vina?

L B8 S o B

Menos de $20.000
$20,000 - $50:,000
$50,000 - $100,000
Mas de $100,000

15

£Cual es la razdn por la que consume
vina?

o0 93

Par cuidar mi salud
Por moda

Paor conocimiento
Por gusto

Ve M u"-amkh

16

£En gué contextos consume vina?

{a]

Cenas romanticas
Reuniones familiares o
con amigos

Eventos formales o
empresariales.
Relajacién en casa
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o

Celebraciones o
brindis

17

18

LEn qué momentos consume vino?

[ S = = T

En la mafiana

En la tarde

A medio dia

En las noches

Como acompafiante
de comidas (almuerzo,
cena)

o in sl

¢ Dénde suele comprar vina?

Supermercados
Tiendas
especializadas
Enlinea

Bodegas o vifiedos
Tiendas de vino
artesanal

Otros

19

£ Qué factores consideras al elegir una
tienda para comprar vina?

(=108 < I = B ]

Ubicacion conveniente
Variedad de marcas
Ofertas y descuentos
Atencion al cliente
Confianza en el
producto

Asesoria sobre el
producto

20

4 Qué factores influyer en su decision de
compra de vino?

o9

Promociones
Publicidad
Comentarios/
Recomendaciones
Imagen del preducio
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o Calidad del producto

21

£ Que valora en un vino a la hora de
comprarlo?

2 Afios de afejado

a Lugar de produccitn

o Composicion de
alcohaol

o Reputacitn de la
bodega o marca

o Métode de produccion
(tradicicnal, organico,
biodinamico, etc.)

o Motas de sabor (frutal,
floral, amaderado,
etc.)

¢ Prefieres vinos locales o importados?

Locales
Importados

Le es indiferente
& Por qué?

o 9 Q

i
A\

s
PO e laus L

F s :.-«"o..:b:"
u

£Qué valoras mas en un vino? (elige
une)

a Relacion calidad-
precic
o Popularidad de la
marca
o lnnovacion o ediciones
especiales

24

& Que experiencia te gustaria tener al
comprar o Consumir ving?

o Degustaciones y catas
o Informacian
educativa
(sobre maridaje,
origen, efc.)
o Promociones

especiales
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25

£ Prefiere comprar vinos en botellas
grandes o pequefias?

Qo000

Botellas grandes
Botellas peguefas
Ambos
Presentaciones
especiales (cajas,
botellas decoradas)

Ko 2
ﬁflltn-n.u‘\'é

26

¢ Cuantas botellas de vino suele comprar
por mes?

0 o.0.g

Minguna

1-2 botellas

3-5 botellas

Mas de 5 botellas

™

27

£ Con qué frecuencia compras vino?

o

Semanalmente
Mensualmente
En ocasiones
especiales
Rara vez

28

¢ Qué tipa de envase prefiere para su
vino?

Botella de vidrio
(tradicional)

Envase de vidrio
reciclade o sostenible
Tetra Pak o carton
reciclable

Botellas con tapan de
rosca (en lugar de
corcho)

Latas (vino enlatado)
Bolsas dentro de una
caja ("bag in box")
Botellas pequerias o
individuales
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Envases reutilizables
o retornables
Botellas con disefio
innovador o premium
Envases
biodegradables o
ecologicos

29

De las siguientes marcas y lugares de
venta de vino, marque las gue conozca

o0 9 09

Vifledos & Bodegas
del Morte

Almacenes Exito
Tiendas D1

CRISOTA

Licorera El Estanco
Licores y Polas Mauro
Market

VIDTERY

~

¢ Conoce alguna marca de vino del Valle
del Cauca?

Si
Mo

o'l
_mluugqr.ur 2

31

£ Cual es su marca de vino favorita?

Espacio para que el
consumidor responda

£Qué caracteristicas le hacen elegir una
marca sobre otra?

L= St e M B« B v

Calidad
Precio
Reputacion
Sostenibilidad
Ofros
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o Nunca
o Rara vez Lo w
33 | s Cuantas veces ha comprado un ving o A vecas plad i
con una marca desconocida para usted? | o Frecuentemente
o Supermercados
o Tiendas e
34 | (En qué tipo de lugares suele encontrar especializadas
las marcas de vino qus consume? o Bodegas locales
o Enlinea
o El sabor
o La estética del envase - i
25 £ Cudles son los factores que mas le 2 ta h;;.;tor::‘dil.laer:'larca
atraen de una marca de vino? o Laralacion ¢
precio
¢+ Le gustaria recibir promociones o o Si o #
36 |descuentos de su marca de vino favorita? | o No
o Si
37 o Mo A o,
¢ Confia en las marcas de vino locales?
o Si 3 o
= ¢+ Ha recomendado alguna marca de vino | o No
a otras personas?
39 |/ Sigue alguna marca de vino en redes o Mo me gusta seguir

sociales?

cuentas de empresa
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51, me gusta seguir
cuentas de empresa

o Prefiero solo observar *
el perfil en la red
social
o Facebook
a Instagram 3
40 | 2A través de qué plataformas digitales se | o TikTok
informa sobre vinos? o YouTube
a Otros
o Entiendas fisicas
o Facebook
o Instagram " Mo A velnad
41 | A través de qué medios le gustaria recibir | o WhatsApp v
informacién sobre viro o Correo electrénico
o Blog
o Publicidad fisica
o 5i, prefiero comprar
en linea
o No me gusta comprar ®
. i Compra vinos en linea? en linea
o Prefiero comprar en
un punto fisico
o Si, mucha publicidad -
@ Nb, la publicidad es de o o AL
43 | ;Ha visto alguna publicidad de vinos en DIras cosas ﬁ:'.&",u.q"'r

redes sociales?

Me aparece poca
publicidad de vino en
redes sociales
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a4 | ¢ Qué tipo da contenido le gustaria ver da

una marca de vino en redes sociales?

o Promociones y
descuentos

o Informacién sobre el

proceso de produccion

QOpiniones de axpertos

o sommeliers

o Recetas y maridajes
con vino (platos que
combinan bien con
ciertos vinos)

o guias para catar vinos.

Historias detras del

vino (origen, proceso

de produccién, la

historia de la bodega).

Contenido educativo

sobre tipos de vino,

uvas, afejamiento,

etc.

o Eventos y
experiencias

=]

o

Q

i

¥

bho dn
telarant-

y

I'If\ iy H%M“n o
b U.,.I“HLLW".'“ ) s
i PRy J-Lkﬂu

J.)u;s.{{m .

a5 | ;Utiliza aplicaciones moviles para

comprar vino?

a Si
o Mo

46

¢ Prefiere que una marca de vino este
activa en redes sociales?

o 3i
o No

Ltz o .r:-.lm-xu.ljt

a7

i Suele buscar informacidn de productos
antes de comprarlos por internat?

o Si, prefiero
informarme antes de
comprar

o No, siempre compra
marcas conocidas

4 e

o

No confio en la
infermacion de |as
paginas de intemet

48

£ Qué tan influenciado se siente por las
opiniones o resefas en linea al comprar
ving?

aa o

Muy influenciado
Algo influenciado
Na influenciado

e aa-
relivme de -
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JESSICA TATIANA GONZALEZ PEDRAZA <jessica.pedraza@correcunivalle. edu.co>

Lo

SOLICITUD EVALUACION INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

rza e 2025,
HECTOR FERNANDO RUEDA RODRIGUEZ <hector femande. ruedag@cormesunivalle. sdu.co> R
Para: JESSICA TATIANA GONZALEZ PEDRAZA <jessice pedraza@comecunivalle. edu.co>
Buenas tardes
Salugos condiales.

Entiengo que la encussta es un Bstrumento de recoleccion de fa informacian que integra métodos cuantitatives v cualitativos & partir de
preguntas carradas con Onica respuesta ¥ preguntas e opinidn, que responde a un anafsis exploratorio y descriptivo,

Sugerencias:
El encabszade del instrumento es &l siguients:

Esta encuesta fisne coma objetive analizar las preferencias v habitos de consumao
dé vino de los habitantes def munidpio de Tulus, idertificande variables que In
Influyen. Cabe mancionar gue es de carécler nelamente académico y los datos
reccollades ayudaran a disefiar un progrema de comunisaciones intagradas de
marketing gue responda adecuadaments [as necesdades y preferencias delos
consumidores locales devino.

Folitica de proteccion da datos: De conformidad con |2 Ley 1581 de 2012 y demas
normas eplicables en Colombia, los detos recolectadns a través de esta encussta
serén ratacas de manera confidencial y uiilizados exclusivamants con fines
acacEmicos.

Oferga usted el consantimienta para | tratamiento de la mformacién de scuerds con
la normatividad vigente.

Resomendaria inclur este texto en &l capitulo de la metodologla de investig acidn del frabajo escnits. , como encabezado del insrumenis,
remitirse $6lo 2 los argumertos que |ustifiean para ol chiente potencial 2u realizacién.

Algo asi:

ENCUESTA SOBRE HABITOS Y PREFERENCIAS DE CONSUMO DE VING EN TULUA
Estimacio participants,

Su apiridn es clave para comprender [2 tendencias y preferencias de consumma de virg en & municipic de Tulus, Eate encuesta, de
cargcter aeadémico, buscs identificer ks faclores que influyen en Ia sleccidn y consume de esta bebida, con el propdsito de disefar Ln
programa de comunicacionss integradas de marketing que respenda mejor a las necesidades v expeciativas de los consumidores locsles.

Agradecemas su participacion, ya que su aporte contribuird a generar estretegias mAs 2Xineadas can los intereses del mercado local,

Politica de proteccion de datos:
En cumplimiento g ia Ley 1581 de 2012 y demiés normativas aplicaties en Colombla, garantizamos que |z informacion recopiada sard
tratada con estricta confidencialidad v utilizada dnicamente con fines académicos,

g_ms.moriza el tratamients de su informacidn conforme a la normatividad vigente?
MR-
(¥

En cuanto s instrumenta, recomiando ajustar los siguientes blogues. Adjunic a continuacitn una propuesta ve Eustada;
1. Datos Demegréficos

Ojetive; Conocar el perfil de Jos consumidores.

Edad: { ) 18-24 [} 25-34 () 3544 [ ) 4554 { ) 550 mas

Género; | ) Masculing [ ) Femeniro { ) Otro () Prefiers ne desira

Nivel educative: [ Primaria | ) Secundasia | ) Técnice/Tecnolégicn | ) Univarsitario { | Posgrada
Ocupaelén: | ) Estedianta { | Empleada () Indspendients | ) Desempleads | ) Pensionado

Mivel de ingresos mensuales: {) Manos de 1 SMMALY () 1-2 SMMLY { ) 2-4 SMMLY { ) Mas de 4 SHMLY
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2. Habites de Consumeo de Vino

Dbjetivo: dentificar la fracuencia y motives de consuma.

« (Con qué frecuencla consume vino?
1) Diariarments [} Semanaimente | ) Mensualments { ] Ocasionalmeante () Mo censumo
+ JEm gqué ocagiones susle conaumir vina?
{ | Reuniones sociales | ) Cenas familiares { ) Celebraciones especiales [ ) Consume persanal { ) Otros
+ £Qué cantidad de vino suels ¢onsumir en una ocasion?
{11 copa()2-3 copas () 1 batella { ) Mas de 1 batalla
+ JDdnde suele comprar vino?

{ | Supermercados | ) Tiendas especizlizades { ) Baresiestaurantes { | Compras en linea () Clros
+ ¢ Prefiers vino naclonal o Importado?

{ ) Nacienal { ) Importado { ) Ambos
3. Factores de Decisidn de Compra
Chjethve: Conocer [os criterias que infiuysn en la eleccion dal vino.

+ ACudl es el principal factor que influye en su decisién de compra de vino?
() Precia { ) Marca (] Orgen () Tipo de uva { ) Recomendaciones { ) Promocicnes/dascuentos
» (Cudnto estd dispussto a pagar por una botella da vino?
{ ) Menos de $30,000 { ) 530,000 - $60,000 ( } $50,000 - $100,000 { | Mas de $100,000
+ ¢ Qué tipo de vino prefiere?
() Tirte { § Blanca () Rosede | ) Espumoso (] Mo tengo preferencia
+ 20wt nivel de conocimiento consldera que tiene sobre vinos?
( } Basico () Interrnedic | ) Avanzedo { ) Expenio

4. Preferencias y Expectativas del Mercade

Objetive: Identificar oportunidedes para estrategias de comunicacion y promesitn,

*+ ¢Le gustaria recibir informacion sobre vinos, recomendaciones y maridajes?
L1380 (] N
+ LA través de qué medio preferiria recibir esta informacion?
{ ) Redes sociabes () Comeo elecininico ( ) Eventosicatas [ ) Tiendas fisicas | ) Otros
+ (Participaria en eventos de degustacién de vinos en Tulud?
{1800) Mo {) Tal vez
+ LOud aspectos cree que podrian mejorar la experiencia de compra de vinos en 12 cludad?
{Pragunta abierts)

Tego ko gue guieran preguntar adiclonal es vakdo, me preccupa el nimero de preguritss. For ejemplo, no 54 U tan necesaris e conocer
ta tiendss en donds se comerdializa vino. Puede que para su tesis sea muy imporiants; pero es ofro cbletve adicional lo misme eon la
pragunta que se relaciona con rades sociales, influenciadores v marcas, Todas san inlesesantes. Paro se debe localizar ¥ priorizar; y, & &5
posible algunos datos puede que se encuentren en obros estudios o fuentes secundaries; par ejempio, el volumen ce venla de ving por
slmacén, empresa o supermereads.., o ¢l top of mind de marces de vine par ciudad v depanaments

Nota: el resto de la evaluacion la haré en fisico el dia de mafana

Saludes,

Cordialmeante
HFRR

[E0 b by el wiuliu]
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- Validacion N°3:

Tulua, 15 de marzo de 2025

Estudiantes

JESSICA TATIANA GONZALEZ PEDRAZA
KEVIN ANDRES ZAPATA BENAVIDES
Programa académico Administracion de Empresas
Universidad del Valle Seccional Tulua

Asunto: Validacion encuesta

Cordial saludo,

Yo, MARIA EUGENIA CHAPARRO ROJAS me permito informar gue el instrumenta
de recoleccidn de informacidn (encuesta) presentado para mi evaluacion, por los
estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin Andrés Zapata Benavides, del
programa académico Administracidn de Empresas de la Universidad del Valle
Seccional Tulua, en &l marco del desarrollo del trabajo de grado litulado “Programa
de Comunicaciones Integradas de Markefing para la marca de vino CRISOTA en el
municipio de Tulua Valle del Cauca, perodo 2025 - 2028°; se encuentra estructurado
de manera clara, concisa, pertinente y coherente, en el mayor porcentaje de las
preguntas, aportando al cumplimiento de los objetivos especificos de la investigacian.
Recomiendo analizar los comentarios en los archivos “encuesta-estructura® y “planilla
evaluacidn encuesta”,

Muchas gracias por |a atencion,

7‘7’“‘:"&‘5"“”‘;“'4‘“!’“"‘“ V<

MARIA EUGENIA CHAPARRO ROJAS
Docente
Universidad del Valle Seccional Tulua
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Plantilla de validacién de encuesta

Nombre y Apellidos: MARIA EUGENIA CHAPARRO ROJAS

Formacidn académica; Ing. Industrial — Magister en Administracion

Area de experiencia profesional:Calidad — Procesos — Plan estratégico y otros

Cargo Actual: Docente HC_ Institucion: Universidad del Valle - seccional Tulua

Estimado docente, teniende en cuenta la informacion proporcionada en referencia al
trabajo de investigacion titulado “Programa de Comunicaciones Integradas de Marketing
para la marca de vine CRISOTA en el municipic de Tulua Valle del Cauca, periodo 2025 -
2028", desarrollado por los estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin Andres
Zapata Benavides por favor validar la encuesta estructurada de acuerdo con los

siguientes criterios:

Claridad = La pregunta es o suficientemente especifica para obtener respuestas concretas
Frecisiirny * La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al
nivel de informacion y lenguaje del encuestado
Relevancia y » La pregunta contribuye a responder la pregunta de investigacion
Feriinencia = Se centra Ia pregunta en los temas clave de la investigacion
Colrenci » La pregunta se relaciona directamente con el tema de investigacion.
= La pregunta aporta informacion relevante y Util para el proposito general.

En las columnas de los criterios referenciados, margue de acuerdo con su conocimiento y
experticia:

1 Cumple (S1)
2 No cumple (NO)
3 Parcialmente {P)
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Tabla de validacion de la Encuesta.

Pregunta

1 | iCual es su edad?

0 o0o0o0o0

Opcion de Respuesta

18-24 afios
25-34 afios
35-44 afios
45-54 afios
55 afios o mas

2 | ;Cual es su género?

0o o0

Masculino
Femenina
Prefiero no decirio

3 | iCual es su nivel de escolaridad?

o o000

(=]

Primaria

Secundaria

Técnica o Tecnologica
Universitario -
Pregrado
Universitario -
Posgrado

¢En qué rango de ingresos mensuales
se encuentra?

oo

(=]

(=]

Menos de un SMMLY
Entre uno SMMLV y
dos SMMLV

Entre dos SMMLV y
tres SMMLY

Mas de tres SMMLV

5 | ¢Con gquién vive principalmente?

0o oo

Solo/a
Pareja
Familia
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(8]

Amigos

¢ Cual es su ocupacion?

0000

o

Estudiante

Empleado
Pensionado
Empresario
Estudiante/empleado

¢ Cual es su estrato socioecanomico?

0o oo oo

12
34
56

¢ Con qué frecuencia consume vino?

0o ooon

o

Nunca

Una vez al mes

Una vez a la semana
Varias veces a la
semana

A diario

4 Prefiere consumir vino en su casa o en
restaurantes/bares?

0oooo

Casa
Restaurantes/bares
Ambos

10

¢ Qué tipo de vino consume mas
frecuentemente?

0onooDoo0on 0

Vino tinto

Vino blanco

Vino rosado

Vino espumoso

Vino Seco

No tengo preferencia

1

¢ Qué factores determinan que usted elija
un vino?

00

Sabor/aroma
Precio
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o0 o0

Recomendaciones de
amigos/familia

Marca o prestigio
Maridaje con comida
Beneficios para la
salud

=]

Para consumo

12 | ;Compra vino para consumo personalo | personal
para obsequiar? o Para regalar
= Ambos
£Qué tan importante es para usted que Muy importante
13 | el vino sea producido localmente (en el

Valle del Cauca)?

(= B B

Algo importante
No es importante

i Cuanto esta dispuesto a gastar por

Menos de $20,000
£20,000 - 50,000

" botella de vino? o $50,000 - $100,000
o Mas de $100,000
o Por cuidar mi salud
15 £ Cual es la razén por la que consume o Por moda
vino? o Por conocimiento
o Por gusto
o Cenas romanticas
o Reuniones familiares o
16 | s En qué contextos consume vino? con amigos

=)

Eventos formales o
empresariales
Relajacion en casa
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(8]

Celebraciones o
brindis

17

£EN qué momentos consume vino?

{5 o T o A

5]

En la mafiana

En la tarde

A medio dia

En las noches

Como acompafiante
de comidas (almuerzo,
cena)

18

;Dénde suele comprar vino?

0o

5]

[ s)

(8]

Supermercados
Tiendas
especializadas

En linea

Bodegas o vifiedos
Tiendas de vino
artesanal

Otros

19

£ Qué factores consideras al elegir una
tienda para comprar vino?

0Oooo0noo

Ubicacién conveniente
Variedad de marcas
Ofertas y descuentos
Atencion al cliente
Confianza en el
producto

Asesoria sobre el
producto

20

4 Que factores influyen en su decision de
compra de vino?

[EIN]

5]

(8]

Promociones
Publicidad
Comentarios/
Recomendaciones
Imagen del producto
Calidad del producio
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-

o Afios de afiejado
o Lugar de produccion
o Composicion de

alcohol
o Reputacién de la
¢Qué valora en un vino a la hora de bodega o marca
comprarlo? o Método de produccion

(tradicional, organico,
biodinamico, etc.)

o Notas de sabor (frutal,
floral, amaderado,
etc.)

L%

Locales
Importados

Le es indiferente
i Por que?

£ Prefieres vinos locales o importados?

0ooonon

o Relacion
calidad-precio

¢ Qué valoras mas en un vino? (elige o Popularidad de 1a

uno) marca

o Innovacion o ediciones
especiales

Degustaciones y catas
Informacién educativa

0o oo

¢ Qué experiencia te gustaria tener al (sobre maridaje,
Comprar o consumir vino? origen, etc.)
o Promociones
especiales
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¢ Queé tipo de contenido le gustaria ver de
una marca de vino en redes sociales?

[a]

0

[

Promociones y
descuentos
Informacion sobre el
proceso de produccion
Opiniones de expertos
0 sommeliers

Recetas y maridajes
con vino (platos que
combinan bien con
ciertos vinos)

guias para catar vinos.
Historias detras del
vino {origen, proceso
de produccion, la
historia de la bodega).
Contenido educativo
sobre tipos de vino,
uvas, afiejamiento,
etc.

Eventos y
experiencias

-

45 | ¢ Utiliza aplicaciones maviles para f g' 1
comprar vino? 7 No
1% i Prefiere que una marca de vino esté o Si 9
activa en redes sociales? =z No
o Si, prefiero
a7 £Suele buscar informacion de productos informarme antes de |,
antes de comprarlos por internet? comprar

No, siempre compro
marcas conocidas

No confio en la
informacion de las
paginas de internet

48

£Qué tan influenciado se siente por las
opiniones o resefias en linea al comprar
vino?

o0

5]

Muy influenciado
Algo influenciado
No influenciado
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- Validacion N°4:

Tulua, 15 de marzo de 2025

Estudiantes
JESSICA TATIANA GONZALEZ PEDRAZA

KEVIN ANDRES ZAPATA BENAVIDES
Programa académico Administracidn de Empresas

Universidad del Valle Seccional Tuluza

Asunto: Validacion encuesta

Cordial saludao,

Yo, CRISTHIAN ANDRES BELTRAN ZUNIGA me permito informar que el
instrumento de recoleccidon de informacion (encuesta) presentado para mi
evaluacion, por los estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin Andrés
Zapala Benavides, del programa académico Administracion de Empresas de la
Universidad del Valle Seccional Tulua, en el marco del desarrollo del trabajo de grado
titulado “Programa de Comunicaciones Integradas de Marketing para la marca de
vino CRISOTA en el municipio de Tulua Valle del Cauca, periodo 2025 - 2028"; se
encuantra estructurado de manera clara, concisa, pertinente y coherente, aportando
al cumplimiento de los objetivos especificos de la investigacion.

Muchas gracias por la atencion,

Cuiathoan Beladn 7
CRISTHIAN ANDRES BELTRAN ZUNIGA
Docente

Universidad del Valle Seccional Tulua

268



Plantilla de validacién de encuesta

Mombre y Apellidos: CRISTHIAN ANDRES BELTRAN ZUNIGA
Formacion académica:_Contador Piblico, Magister en Salud Ocupacional. Especialista en

Alta Gerencia y Especialista en Psicologia Crganizacional.

Area de experiencia profesional:_10 Afios de Experiencia Profesional

Cargo Actual: Coordinador de Posgrados Institucion:_Universidad del Valle - seccional

Tulud

Estimado docente, teniendo en cuenta la informacion proporcionada en referencia al
trabajo de investigacion titulado “Programa de Comunicaciones Integradas de Marketing
para la marca de vino CRISOTA en el municipio de Tulua Valle del Cauca, periodo 2025 -
2028", desarrollado por los estudiantes Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin Andres
Zapata Benavides por faver validar la encuesta estructurada de acuerdo con los

siguientes criterios:

Claridad = La pregunta es lo suficientemente especifica para obtener respuestas concretas
Pre cisiﬁny = La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al
nivel de informacion v lenguaje del encuestado
Relevancia y = La pregunta contribuye a responder la pregunta de investigacion
Pertinencia = Se centra la pregunta en los temas clave de la investigacion
Gl iaicia = La pregunta se relaciona directamente con el tema de investigacion.
= La pregunta aporta informacion relevants y Gtil para el proposito general.

En las columnas de los criterios referenciados, marque de acuerdo con su conocimiento y
experticia:

1 Cumple (S
Mo cumple (MO)
3 Parcialmente (P)
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Tabla de validacion de la Encuesta.

Pregunta

Opcion de Respuesta

No tengo
contextualizacion
para reconocer si
estd variable

o 18-24 afios sociodemogréfica
o 25-34 afios aporta al desarrollo
¢Cual es su edad? o 35-44 afios del trabajo, sin

o 45-54 afios embargo, es una

o 55 afios 0 mas variable que se
requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacion
de clientes.

No tengo
contextualizacion
para reconocer si
estd variable
sociodemografica

o Masculino aporta al desarrollo
¢ Cual es su género? o Femenino del trabajo, sin
o Prefiero no decirlo embargo, es una
variable que se
requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacion
de clientes.
) : No tengo
o Primaria contextualizacién
o Secundaria para reconocer si
o Técnica o Tecnologica esta variable
¢ Cudl es su nivel de escolaridad? o Universitario - sociodemografica
Pregrado aporta al desarrollo
= Universitario - del trabajo, sin
Posgrado embargo, es una

variable que se
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Opcidn de Respuesta

requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacion
de clientes.

No tengo
contextualizacién
para reconocer si
esta variable

o Menos de un SMMLV ; s
o Enire uno SMMLV y secindemugrafica
SEn qué rango de ingresos mensuales dos SMMLV aporta ol desarmlle
se encuentra? = Entre dos SMMLY Hel tmahajo, S
; Y embargo, es una
tres SMMLY variable que se
o Mas de tres SMMLV requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacion
de clientes.

No tengo
contextualizacién
para reconocer si
estd variable

5 Solo/a sociodemografica

3 aporta al desarrollo
i Con quién vive principalmente? & Bate del trabajo, sin

o Familia embargo, es una

= Amigos variable que se
requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacién
de clientes.

No tengo

= Estudiante contextualizacion

= Empleado para reconocer si
¢ Cual es su ocupacién? 0 Pensfonai_jo ::tc?o\gﬁ:;éﬁca

= Empresario aporta al desarrollo

o Estudiante/empleado del trabajo, sin

embargo. es una
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Pregunta

variable que se
requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacion
de clientes.

iCual es su estrato socioeconémico?

No tengo
contextualizacién
para reconocer si
esta variable
sociodemografica
aporta al desarrollo
del trabajo, sin
embargo, es una
variable que se
requiere si el
estudio va a realizar
una caracterizacién
de clientes.

i Con gué frecuencia consume vino?

(5]

o 00

Nunca

Una vez al mes

Una vez a la semana
Varias veces a la
semana

OK. Permitira
evidenciar verificar
frecuencia de
consumo. Sin
embargo, no hay
opcidn si me tomo
un vino cada vez
que exista un
evento especia, que
podria ser cada
seis meses 0 no
hay forma de saber

su temporalidad.

o A diario

o Casa
¢ Prefiere consumir vino en su casa oen | o Restaurantes/bares
restaurantes/bares? o Ambos
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10

¢ Qué tipo de vino consume mas
frecuentemente?

0O o000 oo

Vino tinto

Wino blanco

Vino rosado

WVino espumoso

Vino Seco

No tengo preferencia

Muy importante que
las personas que
respondan la
encuesta conozcan
el concepto de cada
tipo de vino, o dar
una opcion de que
le gustan los vinos,
pero no reconoce el
tipo.

0o o0 o0

Sabor/aroma

Precio
Recomendaciones de
amigos/familia

11 | ;Qué factores determinan que usted elija = Ok. Se ajusta.
h it = Marca o prestigio
o Maridaje con comida
= Beneficios para la
salud
= Para consumo
12 | i Compra vino para consumo personal o personal Ok. Se ajusta
. o Para regalar
para obsequiar?
o Ambos
¢Qué tan importante es para usted que o Muy importante
13 | el vino sea producido localmente (en el = Algo importante OK. Se ajusta
Valle del Cauca)? o No es importante
14 ¢ Cuanto esta dispuesto a gastar por o Menos de $20,000 OK. Se ajusta

botella de vino?

0o o

$20.000 - $50.000
$50,000 - $100,000
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(=]

Mas de $100,000

15

¢ Cual es la razén por la que consume
vino?

oo o0

Por cuidar mi salud
Por moda

Por conocimiento
Por gusto

Se debe colocar
una opcion de no
consume vino.

16

£En qué contextos consume vino?

(=

(s}

(=]

Cenas romanticas
Reuniones familiares o
con amigos

Eventos formales o
empresariales
Relajacion en casa
Celebraciones o
brindis

Se debe colocar
una opcion de no
consume vino.

Otra alternativa es
dejar un campo
para otro contexto y
que se deje la
pregunta abierta
para identificar
otros escenarios
donde las personas
pueden consumir el
producto.

17

4En qué momentos consume vino?

O o0 o0 o0aD0

En la mafiana

En la tarde

A medio dia

En las noches

Como acompariante
de comidas (almuerzo,
cena)

Se debe colocar
una opcidn de no
consumo vino.

La pregunta debe
ajustarse,
aclarando que se
refiere al momento
0 la hora del dia en
que consumo el
vino, especificando
cuando realmente
lo hago, ya que
actualmente se
podria interpretar
como si fuera todos
los dias.
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18

;Dénde suele comprar vino?

Opcidn de Respuesta

o Supermercados
o Tiendas

0o o

especializadas
En linea
Bodegas o vifiedos

o Tiendas de vino

artesanal
Otros

OK. Se ajusta

19

£ Qué factores consideras al elegir una
tienda para comprar vino?

0O 0O o0

Ubicacién conveniente
Variedad de marcas
Ofertas y descuentos
Atencion al cliente
Confianza en el
producto

Asesaoria sobre el
producto

OK. Se ajusta

20

¢ Qué factores influyen en su decisién de
compra de vino?

o o

Promociones
Publicidad

o Comentarios/

0 o

Recomendaciones
Imagen del producto
Calidad del producto

OK. Se ajusta

21

¢Qué valora en un vino a la hora de
comprarlo?

[ s ]

Afios de afiejado
Lugar de produccién
Composicion de
alcohol

Reputacion de la
bodega o marca

OK. Se ajusta
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Opcion de Respuesta

Método de produccion

(tradicional, organico,

biodinamico, etc.)

o Notas de sabor (frutal,
floral, amaderado,
etc)

o Locales

o Importados

o Le es indiferente X X X
o ¢Porqué?

22 | ; Prefieres vinos locales o importados? 0K Se ajusta

o Relacion
calidad-precio

¢ Qué valoras mas en un vino? (elige o Popularidad de la

uno) marca

o Innovacion o ediciones
especiales

23 X X x; OK. Se ajusta

o Degustaciones y catas

o Informacion educativa Esta pregunta debe

i Qué experiencia te gustaria tener al (sobre maridaje, dar la opcidn de

comprar 0 Consumir vino? origen, efc.) elegir varias

o Promaociones alternativas.
especiales

24

= Botellas grandes
Botellas peguefias
o Ambos

25 | i Prefiere comprar vinos en botellas X X QK. Se ajusta

grandes o pequefias?

8]
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Claridad y
Precisio

Relevandia y
Pertinencia

Coherendia

Observaciones

(=]

Presentaciones
especiales (cajas,
botellas decoradas)

Parece que se

vino?

o o0

=)

o

corcho)

Latas (vino enlatado)
Bolsas dentro de una
caja ("bag in box")
Botellas pequefias o
individuales

Envases reutilizables
o retornables

o Ninguna K
o 1-2 botellas replte.con una de
26 | {Cuantas botellas de vino suele comprar | o 3-5 botellas 5 L:lri glrllrl:::;as
por mes? o Mas de 5 botellas Sl
unirlas.
o Semanalmente Parece que se
= Mensualmente repite con una de
27 | ;Con qué frecuencia compras vino? = En ocasiones X X las primeras
especiales preguntas.
Recomiendo
5 Batd e unirlas.
o Botella de vidrio
(tradicional)
o Envase de vidrio
reciclado o sostenible
o Tetra Pak o carton
reciclable
" - o Botellas con tapon de
28 | £Qué tipo de envase prefiere para su rosE (en lugar de % %
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Botellas con disefio
innovador o premium
Envases
biodegradables o

Sostenibilidad

en escala, es decir,
ponga 5 a la mas

ecoldgicos
o Vifiedos & Bodegas
del Norte
= Almacenes Exito
o = o Tiendas D1 s
29 De las Slgl_llentes marcas y lugares de > CRISOTA Colopar la opcidn
venta de vino, marque 1as que conozca N de Ninguna.
o Licorera El Estanco
o Licores y Polas Mauro
Market
= VIDTERY
Seria bueno que en
30 | ¢ Conoce alguna marca de vino del valie | © Si caso ‘?"? c"""’?l’ si,
del Cauca? o No especificar cua
es.?
Colocar en e caso
o Espacio para que el de que no
M| 7 E: consumidor responda consume, colocar
¢ Cual es su marca de vino favorita? G e
marcas favoritas.
Recomiendo que
) este tipo de
. ) o Calidad preguntas, la
32 | ¢ Qué caracteristicas le hacen elegiruna | o Precio ajusten para que la
marca sobre otra? o Reputacion persona responda
o

278



Pregunta

Opcion de Respuesta

Otros

importantey 1ala
menos importante.

33

i Cuantas veces ha comprado un vino
con una marca desconocida para usted?

0o 000

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente

34

¢ En qué tipo de lugares suele encontrar
las marcas de vino gue consume?

o o

(=3}

Supermercados
Tiendas
especializadas
Bodegas locales
En linea

35

i Cuales son los factores que mas le
atraen de una marca de vino?

O 0 00

El sabor

La estética del envase
La historia de la marca
La relacion con el
precio

¢ Le gustaria recibir promociones o

6 descuentos de su marca de vino o S
favorita? o No
o 8

o No

37

;Confia en las marcas de vino locales?
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38

¢Ha recomendado alguna marca de vino
a otras personas?

39

£ Sigue alguna marca de vino en redes
sociales?

(=]

o

(s}

No me gusta seguir
cuentas de empresa
Si, me gusta seguir
cuentas de empresa
Prefiero solo observar
el perfil en la red
social

40

iA traves de qué plataformas digitales se
informa sobre vinos?

O o0 o000

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Qtros

41

A través de qué medios le gustaria recibir
informacién sobre vino

0O 0 00000

En tiendas fisicas
Facebook
Instagram
WhatsApp

Correo electronico
Blog

Publicidad fisica

;Compra vinos en linea?

o

o

Si, prefiero comprar
en linea

No me gusta comprar
en linea

Prefiero comprar en
un punto fisico
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Claridad y

‘Coherencia

Observaciones

¢ Ha visto alguna publicidad de vinos en
redes sociales?

0o o0

Si, mucha publicidad
Mo, Ia publicidad es de
ofras cosas

Ie aparece poca
publicidad de vino en
redes sociales

¢,Qué tipo de contenido le gustaria ver de
una marca de vino en redes sociales?

(8]

5]

o

[&]

Promociones y
descuentos
Informacion sobre el
proceso de produccion
Opiniones de expertos
o0 sommeliers

Recetas y maridajes
con vino (platos que
combinan bien con
ciertos vinos)

o guias para catar vinos.

8]

Historias detras del
vino (origen, proceso
de produccion, la
historia de la bodega).
Contenido educativo
sobre fipos de vino,
uvas, afiejamiento,
eic.

Eventos y
experiencias

Debe dar la opcidn
de escoger varias
alternativas.

i Utiliza aplicaciones moviles para
comprar vino?

Si

Pregunta Opcidn de Respuesta
o No
16 ¢ Prefiere que una marca de vino esté o Si X
activa en redes sociales? = No
o Si, prefiero
informarme antes de
comprar
17 ¢ Suele buscar informacion de productos | o No, siempre compro X
antes de comprarlos por internet? marcas conocidas
o No confio en la
informacion de las
paginas de internet
¢, Qué tan influenciado se siente por las o Muy influenciado
43 | opiniones o resefias en linea al comprar | o Algo influenciado X
vino? o Mo influenciado

Siento que la encuesta esta bien extensa, si quieren que al final 1as personas respondan todo a conciencia, realicen 13 encuesta asistida, o tratar de
sintetizar o reducir el nimero de preguntas.
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ANEXO 3. Encuesta dirigida a la poblaciéon en general del municipio de Tulua

ENCUESTA SOBRE HABITOS Y PREFERENCIAS DE CONSUMO DE VINO EN
TULUA

Estimado participante,

Su opinién es clave para comprender preferencias de consumo y preferencias de
consumo de vino en el municipio de Tulua. Esta encuesta, es de caracter
académico, buscando identificar factores que influyen en la eleccion y consumo de
esta bebida. Cabe mencionar que es de caracter netamente académico y los datos
son recopilados con el proposito de disefar un programa de comunicaciones
integradas de marketing que responda adecuadamente las necesidades y
preferencias de los consumidores locales de vino.

Agradecemos su participacion, ya que su aporte contribuira a generar estrategias
mas alineadas con los intereses del mercado local.

Politica de proteccién de datos: en cumplimiento de la Ley 1581 de 2012 y
demas normas aplicables en Colombia, garantizamos que la informacion
recopilada sera tratada con estricta confidencialidad y utilizada unicamente con
fines académicos.

Otorga usted el consentimiento para el tratamiento de la informacion de acuerdo
con la normatividad vigente.

o Sj
e No

1. VARIABLES DEMOGRAFICAS - VARIABLES DE CONTROL
Objetivo: Conocer el perfil de los consumidores.

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55 afios 0 mas

O O O O O

2. ;Cual es su género?

o Masculino
o Femenino
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o Prefiero no decirlo

3. ¢Cual es su nivel de escolaridad?

Primaria

Secundaria

Técnica o Tecnoldgica
Universitario - Pregrado
Universitario - Posgrado

0O O O O O

4. ;En qué rango de ingresos mensuales se encuentra?

Menos de un SMMLV

Entre uno SMMLV y dos SMMLV
Entre dos SMMLV y tres SMMLV
Mas de cuatro SMMLV

o O O O

5. ¢Cual es su ocupacion?

Estudiante
Empleado
Pensionado
Empresario
Estudiante/empleado
Desempleado

O O O 0O O O

6. ¢Cual es su estrato socioeconémico?

o 1-2
o 34
o 5-6

2. HABITOS DE CONSUMO
Objetivo: Identificar la frecuencia y motivos de consumo.
1. ¢Con qué frecuencia consume vino?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Ocasionalmente
No consumo

0O O O O O
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. ¢Qué tipo de vino consume mas frecuentemente?

Vino tinto

Vino blanco

Vino rosado

Vino espumoso

Vino Seco

No tengo preferencia

0O O O 0O O O

. ¢Qué factores determinan que usted elija un vino?(OPCION
MULTIPLE)

Sabor/Aroma

Precio

Recomendaciones de amigos/Familia
Marca o prestigio

Condimento de comida

Beneficios para la salud

O O O O O O

. ¢Qué tan importante es para usted que el vino sea producido
localmente (en el Valle del Cauca)?

o Muy importante
o Algo importante
o No es importante

. ¢Cuanto esta dispuesto a gastar por botella de vino?

Menos de $20,000
$20,000 - $50,000
$50,000 - $100,000
Mas de $100,000

O O O O

. ¢En qué contextos consume vino? (OPCION MULTIPLE)

Cenas romanticas

Reuniones familiares o con amigos
Eventos formales o empresariales
Relajacion en casa

Celebraciones o brindis

No consumo vino

0 O 0O O O O
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3. HABITOS DE COMPRA

Objetivo: Conocer los criterios que influyen en la eleccion del vino.

1. ¢Dénde suele comprar vino? (OPCION MULTIPLE)

O 0O O O 0O O O

Supermercados

Tiendas especializadas
En linea

Bodegas o vifiedos
Tiendas de vino artesanal
Otros

No consumo vino

2. ¢Qué factores influyen en su decisiéon de compra de vino? (OPCION
MULTIPLE)

O 0O O O O

Promociones

Publicidad
Comentarios/Recomendaciones
Imagen del producto

Calidad del producto

3. ¢Qué valora en un vino a la hora de comprarlo? (OPCION MULTIPLE)

O 0O O O O O O O O

Anos de anejado

Lugar de produccion

Composicion de alcohol

Reputacion de la bodega o marca

Método de produccion (tradicional, organico, biodinamico, etc.)
Notas de sabor (frutal, floral, amaderado, etc.)

Relacién calidad-precio

Popularidad de la marca

Innovacion o ediciones especiales

4. ; Prefieres vinos locales o importados?

O O O O

Locales
Importados

Le es indiferente
Ambos
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5. ¢, Qué experiencia te gustaria tener al comprar o consumir vino?
(OPCION MULTIPLE)

o Degustaciones y catas
o Informacion educativa (sobre maridaje, origen, etc.)
o Promociones especiales

6. ¢ Con qué frecuencia compras vino?

Semanalmente
Mensualmente

En ocasiones especiales
Rara vez

O O O O

7. ¢ Qué tipo de envase prefiere para su vino? (OPCION MULTIPLE)

Botella de vidrio (tradicional)

Envase de vidrio reciclado o sostenible

Tetra Pak o cartdn reciclable

Botellas con tapdn de rosca (en lugar de corcho)
Latas (vino enlatado)

Bolsas dentro de una caja ("bag in box")
Botellas pequenas o individuales

Envases reutilizables o retornables

Botellas con disefo innovador o premium
Envases biodegradables o ecolégicos

O O O o0 O O o0 O O O

8. De las siguientes marcas y lugares de venta de vino, marque las que

conozca
o Vinedos & Bodegas del Norte
o Almacenes Exito
o Tiendas D1
o CRISOTA
o Licorera El Estanco
o Licores y Polas Mauro Market
o VIDTERY
o Ninguna de las anteriores
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4. RECONOCIMIENTO DE MARCAS

Objetivo: Identificar oportunidades para estrategias de comunicaciéon y
promocion.

1. ¢Conoce alguna marca de vino del Valle del Cauca?

o Si
o No
o ¢Cual?

2. ;Cual es su marca de vino favorita?
o [Espacio para que el consumidor responda]
o No tengo marca favorita
3. ¢Qué caracteristicas le hacen elegir una marca sobre otra?

Por favor califiqgue segun corresponda teniendo en cuenta las
columnas que se distribuyen de 1 a 5, donde 1 es la puntuacién menos
importante y 5 es la puntuacion mas importante.

(RESPUESTA SEGUN LA IMPORTANCIA DE CADA FACTOR, EN
ESCALA)

Calidad
Precio
Reputacién
Sostenibilidad

O O O O

4. ¢En qué tipo de lugares suele encontrar las marcas de vino que
consume? (OPCION MULTIPLE)

Supermercados
Tiendas especializadas
Bodegas locales

En linea

O O O O

5. ¢Cuales son los factores que mas le atraen de una marca de vino?
(OPCION MULTIPLE)

Sabor

Estética del envase
Historia de la marca
Relacién con el precio

O O O O

287



6. ¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de su marca de vino
favorita?

o Si
o No

7. ¢Harecomendado alguna marca de vino a otras personas?

o Si
o No

5. MEDIOS DIGITALES

Objetivo: Identificar el uso de medios digitales para informarse o comprar
vino.

1. ¢Sigue alguna marca de vino en redes sociales?

o No me gusta seguir cuentas de empresa
o Si, me gusta seguir cuentas de empresa
o Prefiero solo observar el perfil en la red social

2. ¢Atraveés de qué plataformas digitales se informa sobre vinos?
(OPCION MULTIPLE)

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Ninguna de las anteriores
Otros

O O O 0O O O

3. ¢Atraves de qué medios le gustaria recibir informacion sobre vino?
(OPCION MULTIPLE)

En tiendas fisicas
Facebook
Instagram
WhatsApp

Correo electrénico
Blog

Publicidad fisica
Otro

0O O O O O O O O
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¢Compra vinos en linea?

o Si, prefiero comprar en linea
o No me gusta comprar en linea
o Prefiero comprar en un punto fisico

¢Que tipo de contenido le gustaria ver de una marca de vino en redes
sociales? (OPCION MULTIPLE)

Promociones y descuentos

Informacidén sobre el proceso de produccién

Opiniones de expertos o sommeliers

Recetas y maridajes con vino (platos que combinan bien con ciertos

vinos)

guias para catar vinos.

o Historias detras del vino (origen, proceso de produccion, la historia
de la bodega).

o Contenido educativo sobre tipos de vino, uvas, afiejamiento, etc.

o Eventos y experiencias

o O O O

O

¢ Utiliza aplicaciones méviles para comprar vino?

o Si
o No

¢éSuele buscar informacion de productos antes de comprarlos por
internet?

o Si, prefiero informarme antes de comprar
o No, siempre compro marcas conocidas
o No confio en la informacion de las paginas de internet

¢ Qué tan influenciado se siente por las opiniones o resefas en linea al
comprar vino?

o Muy influenciado

o Algo influenciado
o No influenciado
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ANEXO 4. Entrevistas dirigidas a conocedores del mercado de vino

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS DE
CONOCEDORES DEL MERCADO VINICOLA PARA EL DISENO DE UN
PROGRAMA DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Objetivo de la entrevista: Este cuestionario de entrevista busca recopilar
informacion clave de conocedores y expertos en el mercado vinicola que permita
crear estrategias para la creacién de un programa de comunicaciones integradas
de marketing.

ELABORADAS POR: Jessica Tatiana Gonzalez Pedraza y Kevin Andrés Zapata
Benavides.

- ENTREVISTA 1:
RESPUESTAS DE: Luz Karina Garcia Contreras.

1) ¢Como considera usted que influye el disefio del empaque y la
etiqueta en la decision de compra de una botella de vino?

R/l Yo creo que el disefio del empaque y la etiqueta es decisivo, especialmente
cuando uno como consumidor no conoce la marca; porque es como Si la etiqueta
fuera una especie de carta de presentacion si se quiere, dependiendo de como se
ve (si es bonita, la tipografia), como que narrativa visualmente te puede generar la
etiqueta, a veces puede evocar a uno elegancia o innovacion o que es sencilla.

Es como que conecta la etiqueta, la presentacion, lo que quiere transmitir la
marca; es decir, como que historia hay detras, cuando yo veo un vino, yo
generalmente veo en la etiqueta de donde viene, que tipo de vino es, si es de aqui
0 es de otro pais; es decir, hay una informacion inicial que me permite acercarme
un poco a lo que el vino es y a lo que queria la marca transmitir con esas etiquetas
y con esa presentacion. Yo creo que eso es como un elemento fundamental
porque comunica la identidad de la marca.

2) ¢Usted cree que una marca de vino nueva en el mercado puede tener
un impacto a nivel interno al participar de una muestra empresarial?

R/l Yo creo que a nivel interno es muy importante participar de ese tipo de
espacios, porque visibilizan la marca no solamente ante posibles consumidores
potenciales, sino también aliados estratégicos, distribuidores, proveedores y
quienes venden maquinaria, equipos, etc. y ademas también creo que genera
como un reconocimiento de la marca, ayuda con su posicionamiento y pues
cuando las marcas son nuevas, generalmente este tipo de espacios le pueden dar
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esa pauta de inicio en relaciones comerciales con esas personas a nivel local o
nivel del espacio donde se esté haciendo esa muestra.

3) ¢Usted considera que es bueno para una marca de vino, comercializar
su producto por medio de plataformas online?

R/l Yo te lo voy a decir en dos sentidos, desde la posicion como consumidora de
vino y desde la posicion como si yo fuera empresaria del vino o mas desde la
gestion de la organizacion.

Desde el cliente, yo te puedo decir que yo prefiero siempre ver el vino porque yo
quiero generar una conexion para poderlo escoger; hay muchas marcas de vino
en el mercado, entonces cuando yo me arriesgo aprobar una nueva marca, me
gusta ver su etiqueta, ver su empaque, de hecho ahora ultimo compré un vino
nuevo solo por la botella, porque me parecio muy diferente a cualquier otra botella
y me parecio llamativa, bonita, me llamé la atencion; no le he probado, no la he
abierto todavia pero me llamo la atencion simplemente por como venia, entonces
a mi como que esa interaccion fisica y presencial me parece fundamental; sin
embargo, desde el otro lado, el tema digital esta en boga, nosotros no podemos
ser ajenos ni cualquier empresa puede darse el lujo de decir no voy a entrar a
mercados digitales, porque pues eso es un suicidio, es delicado por el tema de
transporte y eso porque en alguno ocasion he comprado licores por ejemplo
mercado libre un licor que no hay aqui y entonces uno es con el miedo de pensar
que va llegar roto, que no lleque en buen estado, bueno, es muy delicado porque
generalmente las presentaciones son en vidrio, entonces como que uno esta ahi
como a la expectativa, pero por el lado digital hay que meterse, hay que meterse
en los canales online porque eso es aumenta las posibilidades de llegar a
audiencias mas amplias.

Usted a través de los medios digitales puede contar su historia, del vino, del
proceso, generar comunidad y pues a través de las ventas online uno rompe esas
fronteras fisicas y puede llegar a esos publicos que de otra manera no conocerian
la marca; entonces, yo pensaria que se puede pensar como en las dos
posibilidades, como en la parte online, como en la parte presencial, no descuidar
las dos posiciones.

4) ¢Cual es su percepcion frente a los valores y atributos que una marca
de vino debe comunicar/transmitir?

R/l Yo creo que debe transmitir autenticidad, esa parte como de originalidad,
creeria yo como te digo, hay muchas marcas de vino y para diferenciarse usted
tiene que contar una historia o reflejar una historia de su origen o de los creadores
o de lo que se habla pues mucho en el vino del terrua, de la tierra de donde viene
esa uva y realmente los que consumimos vino por pasion, somos muy de conectar
con la historia del vino, que te transmite, entonces creo que eso es importante,
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aparte de que tiene que transmitir calidad creo que también hay que estar muy
pendiente de los detalle, creo que eso es importante.

Ahora tambien hay que involucrar un poco el tema del respeto de la tierra, del
proceso mismo, de que se ha hecho respetando el tema del medio ambiente o que
tiene algun ejercicio o estrategia por ejemplo de responsabilidad social. Yo creo
que eso es importante y las personas que amamos el vino, valoramos mucho esas
marcas que no solamente venden un producto, sino que también cuentan una
experiencia, una historia, como que te despiertan emociones, pienso yo.

5) ¢Qué impacto tiene para usted la publicidad digital en comparacion
con la publicidad tradicional en la promocion del vino?

R/l Pues mira, la publicidad digital, hoy en dia te ofrece la inmediatez, es decir, tu
tienes un celular y cualquier persona tiene un celular en la mano y eso hace que
se llegue mucho mas rapido y quizas mas preciso, mas directo a un consumidor;
es como mas dinamica si se quiere, te permite lo que te decia ahorita, que la
marca te cuente una historia especifica, que puedas interactuar con la gente a
través de lives o de reserias y pues bueno, la publicidad tradicional yo creo que
sigue teniendo valor en este mundo del vino, sobre todo en las experiencias
fisicas, por ejemplo cuando te hacen una cata, a mi me parece que eso es de las
mejores publicidades que puede hacer una empresa que trabaja con vino y es que
la gente pueda degustar en ese tipo de eventos que no solamente es probar el
vino y ya, sino compartir con otros, aprender del vino, conocer de sus
caracteristicas, todas esas cosas a nosotros nos gusta mucho y las marcas que
hacen eso se van posicionando mucho mas en la mente de uno, que otras marcas
que quiza no lo hacen.

Entonces yo creo que se pueden integrar ambos medios de manera estratégica,
tanto lo digital como lo tradicional, en este caso.

6) ¢Considera usted que es importante que la marca de vino comunique
el proceso de fabricaciéon del producto?

R/ Yo creo que si, porque es que ese proceso le cuenta a uno mucho sobre la
calidad del producto; es decir, si ese vino esta hecho condiciones adecuadas en
términos de lo técnico, de lo higiénico, de las caracteristicas de calidad que
deberia tener, es decir, como que uno a través de presentar ese proceso, se
puede hacer una idea de qué uva se convirti6 en ese vino, es decir, desde el
cultivo mismo, hasta que llega a la botella, pues eso le genera a uno como una
especie de confianza y uno podria valorar el producto mas alla del precio; es decir,
si uno ve que tienen técnicas sofisticadas o si tienen mas cuidados por ciertos
detalles, pues uno puede crear ese vinculo emocional con la marca y sentirse
respaldado en términos de que es un producto excelente.
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- ENTREVISTA 2:
RESPUESTAS DE: Lucero Mufoz Leodn.

1) ¢Como considera usted que influye el diseno del empaque y la
etiqueta en la decision de compra de una botella de vino?

R// Respecto a la pregunta, me parece que es muy importante la etiqueta y la
presentacion del vino como tal para la decision, es importante que este disefio sea
atractivo, la parte visual es fundamental al momento de comprar.

2) ¢Usted cree que una marca de vino nueva en el mercado puede tener
un impacto a nivel interno al participar de una muestra empresarial?

R// Si yo creo que si, una nueva marca en el mercado es importante siempre y
cuando se oriente al gusto de la persona que lo va a consumir, es decir, si es un
vino dulce, si son secos, semisecos, porque en ultimas eso es lo que define mi
decision en la compra.

3) ¢Usted considera que es bueno para una marca de vino, comercializar
su producto por medio de plataformas online?

R// Si es importante porque tiene mas visualizacion, porque no solamente uno se
acerca, osea Si uno puede acercarse digamos a un sitio de venta o a una de las
grandes plataformas es interesante, pero si es de forma virtual pues obviamente el
campo de accion, los posibles clientes van a tener la posibilidad de visualizar
también alli y no solamente va a llegar a un nicho de mercado de pronto
seleccionado o que tenga uno como empresa, sino también a otros que de pronto
no hayan contemplado como segmento de mercado para llegar.

4) ¢Cual es su percepcion frente a los valores y atributos que una marca
de vino debe comunicar/transmitir?

R// Pues inicialmente es como definir bien esa parte de la clase de vino que uno
va a ofrecer al mercado y que en la etiqueta pues de una forma muy breve, se
pueda evidenciar esa clase para tomar uno la decision como consumidor de elegir
ese vino.

5) ¢Qué impacto tiene para usted la publicidad digital en comparacién
con la publicidad tradicional en la promocién del vino?

R// Si es importante la publicidad digital porque pues de todas maneras venimos

de unas promociones tradicionales, pero pues toda empresa y toda marca debe
entrar como a esa competitividad y a ese nuevo proceso de venta que en este

293



momento se esta marcando la diferencia, que es la publicidad digital...es
importante.

6) ¢Considera usted que es importante que la marca de vino comunique
el proceso de fabricaciéon del producto?

R// Si es importante que comunique de pronto o que muestre no tanto como el
proceso de fabricacion, sino que tenga como su permiso Invima o que certifique el
proceso de elaboracion del producto, como esos sellos de calidad.

- ENTREVISTA 3:
RESPUESTAS DE: Julian Andrés Ortiz Mosquera.

1) ¢Como considera usted que influye el diseno del empaque y la
etiqueta en la decision de compra de una botella de vino?

R// El disefio del empaque y la etiqueta son importantes, sin embargo, en la botella
de vino digamos que ya tiene un disefio preestablecido en el top of mind de las
personas, de los consumidores, luego habra que conservar ese disefio, habria que
pensar mucho en el tema de la etiqueta; una etiqueta que transmita pero que
tambien represente la marca, entonces en los mercados si estamos hablando del
mercado colombiano pues hay que adaptar la etiqueta al mercado colombiano y
hay colores que expresan diferentes valores a la hora de consumir, entonces
habria que pensarlo muy bien, yo como lo voy a proyectar como una marca top,
como una marca para personas digamos del comun o definitivamente voy a crear
un disefio atractivo, eso hay que pensarlo muy bien dependiendo pues del
mercado al que uno le esta apuntando.

2) ¢;Usted cree que una marca de vino nueva en el mercado puede tener
un impacto a nivel interno al participar de una muestra empresarial?

R/ Si, siempre y cuando las muestras empresariales sean dirigidas al publico
objetivo, una muestra empresarial puede ser una gran plataforma de conocimiento
pero si no es ubicado en el mercado objetivo pues esta plataforma no le agregara
valor, entonces yo mas bien pensaria que las muestras empresariales tienen que
estar enfocadas en temas de consumo de vino o de consumo de alimentos con
ciertos valores que transmiten la marca, es decir, yo no puedo pretender estar en
una muestra empresarial no sé en un parque o algo asi con mi marca de vino
porque no representa los valores de mi marca entonces hay que tener muy bien y
muy claro cual es el mercado objetivo y cuales son los valores de la marca, en qué
estatus quiero yo agregarlo, si va ser un vino top, si va ser un vino de mercado de
consumo masivo, entonces ahi intervienen muchas cosas que hay que verificar al
momento de seleccionar en que muestra va a estar, si me pregunta a mi, lo mejor
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seria ferias especializadas en consumo de vino, ferias vinicolas o de alimentos
con un enfoque gourmet.

3) ¢Usted considera que es bueno para una marca de vino, comercializar
su producto por medio de plataformas online?

R// Si creo que eso hay que hacerlo, garantizando una muy buena distribucion y
un muy buen empaque para que el vino llegue en perfectas condiciones.

4) ;Cual es su percepcion frente a los valores y atributos que una marca
de vino debe comunicar/transmitir?

R// Es basicamente lo que les estaba diciendo, quién es un mercado objetivo, qué
quiere transmitir, en qué segmento de mercado de consumo de vino quieren estar,
Si es un vino no sé para ocasiones especiales y si son diferentes especialidades,
pues eso hay que tenerlo muy claro para asi mismo disefiar todas las estrategias y
comunicar los valores y atributos del vino; entonces teniendo eso claro, ya los
valores atributos se transmiten a través de los medios idéneos para eso.

5) ¢Qué impacto tiene para usted la publicidad digital en comparacion
con la publicidad tradicional en la promocién del vino?

R// Creo que es un marketing mixto, el vino es un tema de experiencias y creo que
nada mas que él vino transmite una experiencia al momento del consumo,
entonces yo le diria que la publicidad digital y la publicidad tradicional son
importantes, obviamente la publicidad digital te ayuda a elegir, pero la publicidad
tradicional te ayuda a vivir la experiencia, que son dos cosas muy chéveres y crear
un nicho de consumo del vino en el segmento que queremos participar.

6) ¢Considera usted que es importante que la marca de vino comunique
el proceso de fabricaciéon del producto?

R// No tanto, yo no le veria mucha relevancia a eso, creo que eso esta muy
conectado con el tema de los valores y atributos, yo lo que trataria de en vez del
proceso de fabricacion del producto porque puede surgir muchas cosas, seria mas
bien pensar en comunicar correctamente los valores, comunicar correctamente los
atributos del vino, comunicar correctamente qué pretendo yo con la experiencia
del vino creo que eso si hay que hacerlo mucho mas que el proceso de fabricacion
y pues un marketing del vino como lo decia el vino tiene un tema de experiencia,
usted el vino en Colombia no se toma por ejemplo con el almuerzo, pero si un vino
si se toma en una cena, compartiendo con amigos, en ocasiones especiales,
entonces mas bien hablar no de procesos de fabricacion, sino de conexiones
emocionales, ahi estariamos agregando mucho mas valor.
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- ENTREVISTA 4:
RESPUESTAS DE: Guillermo Morales.

1) ¢Como considera usted que influye el diseno del empaque y la
etiqueta en la decision de compra de una botella de vino?

R// Es fundamental un empaque llamativo al igual que una etiqueta, porque al
existir una variedad y una competencia como ultimamente se ha visto con los
vinos, un empaque bonito, con estilo, una etiqueta bien elaborada, puede influir
mucho mi decision de compra de una botella de vino.

2) ¢;Usted cree que una marca de vino nueva en el mercado puede tener
un impacto a nivel interno al participar de una muestra empresarial?}

R// Efectivamente si, en los ultimos afios en Colombia el consumo de vino ha
venido incrementando considerablemente y en las muestras empresariales se ven
ofertas de vinos de buena calidad y a buenos precios, tendria un impacto bastante
considerable y positivo.

3) ¢Usted considera que es bueno para una marca de vino, comercializar
su producto por medio de plataformas online?

R// Creo que eso no es bueno, sino que es indispensable, ahora que todo se
mueve a través de redes sociales y de paginas y de internet, se hace necesario
que no solamente los vinos sino todos los productos se comercialicen por este
medio.

4) ¢Cual es su percepcion frente a los valores y atributos que una marca
de vino debe comunicar/transmitir?

R// Debe transmitir y comunicar alta calidad, buen sabor, un buen proceso del
producto, ahora tenemos en cuenta los productos que son biolégicos que no
tienen tanto proceso quimico ni biolégico, entonces debe tener estos valores y
atributos para poder inducirnos a la compra del producto.

5) ¢Qué impacto tiene para usted la publicidad digital en comparacién
con la publicidad tradicional en la promocién del vino?

R/ Al igual que la tercera pregunta, es muy importante la publicidad digital, la
comercializacion en redes sociales qué es lo que mas se consume ahora entre
toda la poblacion y en las plataformas online, es fundamental para poder que el
producto se dé a conocer no solamente a nivel local sino también a nivel regional,
nacional e internacional.
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6) ¢Considera usted que es importante que la marca de vino comunique
el proceso de fabricacion del producto?

R// Pues dependiendo de la presentacion que se vaya a hacer, porque en un
anuncio obviamente nunca vemos Como se procesa un producto, dependiendo,
pero el vino entra Es por la presentacion del empaque, la etiqueta y la informacion
adicional como es denominacion de origen y esto; seria un valor agregado, pero
pues no es fundamental.
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