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Introduccién

El crecimiento econdmico es uno de los temas de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
disefiados por las Naciones Unidas para poner fin a
la pobreza y proteger al planeta. Concretamente
es el objetivo nimero 8 que busca consolidar
empleos plenos y productivos mediante la
diversificacién, modernizacién  tecnoldgica e
innovacién en los trabajos creados por las
empresas, a las cuales también se busca apoyar
mediante servicios financieros (ONU, 2024).

Bajo esta premisa del objetivo 8, las empresas son
los que crean empleos y las responsables de
mejorar la calidad de estos, para lograrlo se
necesitan empresas rentables, las cuales pueden
lograr serlo a partir de la competitividad.

En el caso de México Viri Rios (2021) hace un
andlisis sobre la falta de competencia en la
industria mexicana y el impacto negativo que esto
tiene en la estabilidad de precios, en la falta de
innovacién y en la calidad de los productos que se
ofrecen, esto trae como consecuencia que “el
promedio de vida de las Pequefios y Medianas
Empresas (PYMES) es de apenas dos afios;

consecuencia de factores internos ligados a los
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Para competir no se necesita concentrarse
Unicamente en el precio, sino buscar la
diferenciacién de productos, innovacién de
nuevos productos, nuevos procesos de
produccién, uso de propaganda y publicidad
entre otras actividades (Porter, 2008).

Un caso interesante de andlizar bajo la
perspectiva de competitividad es la industria
vitivinicola queretana, pues se trata de una
de las regiones vinicolas en México con
mayor crecimiento, posicionada como la
tercera con mayor produccién del pais y la
mayor productora de vino espumoso (CMV,
2018) y que ha optado como principal canal
de venta el turismo.

[ o

El turismo enolégico queretano y su
gran oferta de vinos

A pesar del crecimiento que la industria
vitivinicola queretana ha experimentado en
los dltimos 15 afios, sus altos costos de
produccidn y bajas condiciones
agroecoldgicas hacen

que la calidad de sus vinos esté por debajo
del promedio de los vinos que se encuentran
en el mercado nacional (Martinez & Miranda,
2022), complicando su nivel de competencia,
por lo cual disefiar toda una experiencia
turistica en torno a su producto ha resultado
ser una buena opcién para venta.
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Entre las tendencias que se han observado en sus
productos, estd la diversidad de efiquetas y
estilos que ofrecen, un promedio de 20 por
vinicola. Si observamos ejemplos como el caso
del Valle de Maipo en Chile, donde la mayor
parte de sus vinicolas cuentan con més de 30
etiquetas diferentes de vino, pero mas de 80% de
su produccién se exporta, contando con grandes
y diversos segmentos y canales de mercado,
contar con una gama tan amplia de productos
puede ser una opcidn éptima. Sin embargo, en el
caso queretano, donde su principal y mayor canal
de venta es el turismo, puede ser una desventajo;
considerando que casi 60% de los visitantes que
llegan a la ruta del vino en Querétaro son
inexpertos  (Sdnchez-Vega et al, 2023),
ofrecerles muchas opciones pueden abrumarlos,
ademds de que el coste en las estrategias de
venta de las empresas incrementaria, al querer
vender todos sus productos siempre al mismo
segmento (enoturistas).

Fotografia de Diana Irma Millan Gomez
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Matriz Boston Consulting Group (BCG)
y la Competitividad

Existen diversas herramientas de andlisis que
ayudan a las empresas a evaluar qué tan
atractivos son sus productos e identificar dreas
de crecimiento para posteriormente definir
estrategias de mercado. Una de estas es la
Matriz Boston Consulting Group (BCG). (Arias,
2014)

Esta matriz se construye a partir de las variables:
crecimiento del mercado (proporcién de la venta
de un producto ante el total de todas las ventas
de la empresa) y participacién del mercado
(aumento o disminucién que ha tenido un
producto a lo largo de diversos productos). Esta
herramienta clasifica los productos en cuatro
categorias que se representan en 4 cuadrantes
en un plano cartesiano.

Categoria estrella-cuadrante 1: son aquellos
productos que tienen alto crecimiento en el
mercado, son lideres en su segmento y genera
grandes ingresos.

- Categoria signo de interrogacién-cuadrante 2:
estos productos se encuentran en mercados
crecientes, pero aun no tiene una buena cuota.

- Categoria vaca-cuadrante 3: productos ya
establecidos que generan fuertes ingresos y se
venden en mercados muy establecidos.

- Categoria perro- cuadrante 4: se encuentran
los productos de mercados en declive y no
generan buenos ingresos.
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El uso de la matriz BCG en la agroindustria
es esencial para incrementar la capacidad
competitiva, al posibilitar la adopcién de
estrategias que permitan destacar en el
mercado, tal como lo plasmé Gémez-Jurado
Jarrin = (2016), quien realizé diferentes
matrices BCG en diversos sectores
productivos en Ecuador, incluyendo la
agricultura, ganaderia, caza y silvicultura

Andlisis de los vinos comercializados
en el enoturismo queretano. Caso de
Estudio usando la Matriz BCG y los

Se realizé una matriz BVG en un caso de
estudio situado en el municipio de Coldn,
Querétaro. Los datos que se recabaron
fueron:

- Total de etiquetas propuestas para su drea
de turismo: 23

- Venta mensual de cada etiqueta desde el
segundo semestre del 2023 hasta el primer
semestre del 2024

Resultados

En la matriz realizada (ver grafica 1), se
identifica cada etiqueta de vino mediante un
circulo de tamafio y color diferente. Se
observa que ocho de las etiquetas se
clasifican como perro, asi como cinco casi
forman parte de esta misma categoria. Seis
etiquetas estdn en el cuadrante signo de
interrogaciéon y solamente una estd en
categoria estrella. El resto representa poca
proporcioén, por lo que no se plasmé dentro
del gréfico.

Segun las estrategias de la matriz BCG, el
cuadrante perro es de los menos rentables y

Vol.3 No.1

05Ms.
SRR

se necesita de una fuerte inversién para
posicionarlo de nuevo a partir de afiadir valores
agregados, redisefiarlo o en su peor caso optar
por eliminarlos, ya que se vuelve mds costoso
mantenerlo que eliminarlo. En nuestro caso de
estudio, vemos que la mitad de sus vinos, se
encuentran  dentro de este  cuadrante.
Posteriormente seis de sus vinos se clasifican
como signo de interrogacién para lo que se
recomienda la busqueda de nuevos clientes en el
mercado que ya se tiene, es importante trabajar
lo méas pronto posible en estos seis productos, ya
que fdcilmente pueden pasar a ser perro,
complicando la rentabilidad y capacidad de
competencia de la empresa

Grafica 1
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Conclusion

La matriz BCG ha demostrado ser una
herramienta eficaz para la toma de decisiones
estratégicas en la gestidn de productos, al ofrecer
informacién de calidad sobre su competitividad.
Clasificar los productos de una empresa segun la
matriz BCG, ayuda a tomar decisiones de
mercado estratégico. Al analizar la posicién de
cada producto en esta matriz, las empresas
pueden identificar oportunidades y tomar
decisiones que optimicen sus productos vy
maximicen su rentabilidad (Sénchez Gonzdlez et
al., 2015)

Contar con este tipo de andlisis en las empresas
es crucial para poder conocer el rumbo de los
productos de una empresa e ir adaptando nuevos
métodos para consolidarse y fortalecerse dentro
del mercado y asi, ser una empresa rentable a
corto, mediano y largo plazo, lo que se podria
traducir a trabajos estables y plenos, tal como lo
plantea el objetivo 8 de los ODS.
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