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Introduccién

En los ultimos afnos, el comercio del vino ha cobrado una relevancia creciente
en México, un pais cuya tradicion se habia enfocado historicamente en otras
bebidas como la cerveza y el tequila. Este cambio responde al reconocimiento
internacional que han recibido diversas etiquetas mexicanas, asi como al auge de
nuevas regiones productoras que aprovechan la diversidad climatica y edafica del
territorio nacional para generar vinos con identidad propia. A medida que el
consumidor mexicano se vuelve mas exigente, la calidad y originalidad del vino
nacional se posicionan como elementos diferenciadores en el mercado global

(Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino [OIV], 2023).

A pesar de este crecimiento, el consumo per capita de vino en México
continua siendo bajo en comparacion con paises tradicionalmente vinicolas como
Francia, Espana o Italia. El perfil del consumidor mexicano se ha caracterizado por
estar compuesto principalmente por hombres de nivel socioecondmico medio-alto y
alto, aunque en afos recientes ha habido un giro hacia publicos mas jévenes y
diversos. Las bodegas nacionales han respondido a estas transformaciones
lanzando etiquetas mas accesibles y campafias dirigidas a mujeres y hombres de
entre 20 y 30 afos, que valoran la innovacion, el disefio y el sentido de pertenencia

cultural del producto (Euromonitor International, 2022).

México posee un potencial a destacar en cuanto a condiciones geograficas
para el desarrollo de la vitivinicultura, con 15 estados productores que van desde
Baja California hasta Querétaro. Este panorama ha propiciado el surgimiento de
mas de 400 bodegas que representan una diversidad de estilos, uvas y técnicas
enoldgicas. Sin embargo, la concentracion de la produccion sigue estando en Baja
California, responsable de aproximadamente el 70% del total nacional, lo que
implica una oportunidad para desarrollar otras regiones aun poco explotadas

(Consejo Mexicano Vitivinicola, 2023).



Segun el Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV, 2019) las principales regiones
vinicolas son: 1.- Baja California (Valle de Guadalupe, Calafia, Santo Tomas, San
Vicente y San Antonio de las Minas); 2.- Coahuila (Parras, Arteaga y Saltillo); 3.-
Querétaro (San Juan del Rio, Ezequiel Montes y Tequisquiapan); 4.- Aguascalientes
(Calvillo, Paredén y Los Romo); 5.- Zacatecas (Ojo Caliente y Valle de Macarena);

6.- Chihuahua (Bachiniva, Delicias, Sacramento, Encinillas y Chihuahua capital).

La vid (Vitis Vinifera), tiene tres usos en la actualidad. El primero es industrial,
es decir, se emplea para la elaboracion de vinos de mesa, jugos y derivados; el
segundo, es su consumo como fruta (uva fruta), y el tercero es el de uva pasa
(CEDRSSA, 2017).

La participaciéon de los vinos mexicanos en el mercado interno sigue siendo
limitada frente a las importaciones. Aunque el 34% del consumo nacional
corresponde a etiquetas nacionales, la preferencia por vinos importados continua,
en parte por sus precios mas competitivos. En el primer semestre de 2024, las
importaciones de vino aumentaron en un 26.5% en volumen y 4.2% en valor, lo cual
evidencia la compleja dinamica del comercio vinicola en el pais, donde el
consumidor busca calidad, pero también accesibilidad econdmica (Observatorio
Espaniol del Mercado del Vino [OeMv], 2024).

Esta evolucién del mercado ha estado acompanada por desafios normativos
y fiscales que afectan la competitividad del vino mexicano. Alos impuestos federales
como el IVA 'y el IEPS se suman cargas estatales que en algunos casos pueden
representar hasta el 46.5% del precio final. Esta carga tributaria es una de las
razones que limitan la expansion del vino nacional tanto en el mercado interno como
en el internacional, dificultando la consolidacién de la industria frente a sus

competidores extranjeros (Gonzalez, 2022).



Ademas de las dificultades fiscales, el sector enfrenta barreras en términos
de percepcidon del consumidor, falta de certificaciones internacionales y limitada
infraestructura para exportacion. No obstante, la industria vitivinicola mexicana
también se encuentra en una oportunidad adecuada para el desarrollo de
estrategias de diferenciacion basadas en sostenibilidad, identidad regional y
enoturismo, elementos que podrian fortalecer su presencia en el mercado global
(Torres & Carrillo, 2023).

La marca juega un papel clave en este proceso. Construir una identidad
solida permite a las bodegas mejorar su posicionamiento, generar lealtad entre los
consumidores y justificar precios mas elevados. La experiencia internacional ha
demostrado que las marcas fuertes pueden reducir la presion competitiva y abrir
paso hacia la internacionalizacion, siempre y cuando se complementen de practicas
sostenibles y calidad constante del producto (Yoo et al., 2000; Lopez & Santillan,
2021).

En este contexto, la sostenibilidad se vuelve un factor importante que marca
la diferencia. Usar métodos de produccion que cuidan el medio ambiente, como el
cultivo de uvas organicas y el uso responsable del agua permitira acceder a
certificaciones y a mercados internacionales donde se paga mas por productos de
mayor calidad (Rodriguez & Méndez, 2021). La incorporacién de practicas
sustentables se perfila como una estrategia central para consolidar la competitividad
del vino mexicano. El cuidado del medio ambiente en la producciéon mejora la
imagen del producto ante los consumidores actuales y se abren oportunidades en

mercados internacionales que valoran este tipo de formas de produccion.

El objetivo de este trabajo es analizar las principales tendencias, retos y
oportunidades del comercio de vino en México, considerando tanto factores de
produccion como de consumo y regulacion. A través de este andlisis, se busca

ofrecer herramientas para que los actores del sector vitivinicola comprendan mejor



el entorno en el que operan y desarrollen estrategias que les permitan aprovechar

al maximo las condiciones actuales del mercado (Gonzalez & Martinez, 2023).

Comprender las dinamicas del comercio vitivinicola no sélo es relevante para
los productores y comercializadores, sino también para los responsables de
politicas publicas, instituciones educativas y actores del turismo enolégico. El vino
representa un sector cultural, econémico y social en crecimiento, lo cual genera mas
empleos, diversifica la economia regional y promueve una mayor apreciacion del
patrimonio agroalimentario nacional (Aguilar, 2021). Esta tesis ofrece un punto de
partida para consolidar al vino mexicano como un producto insignia de México a
nivel internacional, destacando su calidad y autenticidad. El vino mexicano tiene el
potencial de acceder a nuevos mercados internacionales y proyectar lo mas

representativo del talento, la tradicion y la riqueza cultural y productiva del pais.
Capitulo I. Generalidades de la tematica

1.1 Contextualizacion de la tematica del trabajo

La industria vitivinicola en México ha atravesado un proceso de
transformacion en las ultimas décadas, destacandose como una de las actividades
agroindustriales con mayor dinamismo. Aunque tradicionalmente se asocia al pais
con bebidas como el tequila o la cerveza, el vino ha comenzado a ocupar un lugar
relevante tanto en el consumo interno como en la produccion nacional. Esta
evolucion responde no soélo a un cambio en los habitos de consumo, sino también
al fortalecimiento de las capacidades técnicas y enoldgicas de los productores

mexicanos (Consejo Mexicano Vitivinicola, 2023).

Uno de los factores que ha impulsado este crecimiento es la diversidad
geografica del pais. Las condiciones climaticas y de suelo de estados como Baja
California, Querétaro, Coahuila y Guanajuato han demostrado ser aptas para el
cultivo de la vid, permitiendo el desarrollo de una produccion de vino con

caracteristicas propias. Esta variedad ha contribuido a posicionar al vino mexicano



como un producto con identidad regional, apreciado en mercados internacionales

por su calidad y originalidad (Torres & Carrillo, 2023).

El crecimiento del sector vitivinicola ha seguido la tendencia global de darle
valor al consumo responsable y productos certificados. En este sentido, México ha
comenzado a implementar estrategias de denominacion de origen, certificaciones
de procesos sostenibles y trazabilidad, que buscan fortalecer la confianza del
consumidor y mejorar la competitividad frente a vinos importados de Europa o
América del Sur (Rodriguez & Méndez, 2021).

Sin embargo, uno de los retos persistentes es el bajo consumo per capita de
vino en México. A pesar de que el consumo ha incrementado en los ultimos afios,
aun esta lejos de alcanzar los niveles de paises como Espafia o Francia. Este
fendmeno se debe a factores culturales, al acceso limitado a productos locales en
ciertos mercados y al desconocimiento general del consumidor sobre la produccién

nacional (Euromonitor International, 2022).

El perfil del consumidor de vino mexicano también ha cambiado. Mientras
que anteriormente se asociaba el consumo de vino a un sector masculino, de edad
media y con ingresos altos, actualmente existe una mayor apertura hacia publicos
jévenes, mujeres y personas de ingresos medios. Las bodegas han empezado a
responder a esta transformacion mediante campafias de marketing mas inclusivas
y el desarrollo de productos mas accesibles en términos de precio y presentacion
(Gonzalez & Martinez, 2023).

Las cifras de importacion también ofrecen una vision relevante al contexto.
De acuerdo con datos recientes, México ha incrementado significativamente sus
importaciones de vino, lo cual evidencia un mercado interno en expansién, pero
también plantea preocupaciones sobre la capacidad del producto nacional para

competir con vinos extranjeros mas baratos, en especial aquellos provenientes de
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paises con tratados comerciales con México (Observatorio Espafol del Mercado del
Vino, 2024).

En este entorno competitivo, el comercio internacional representa una
oportunidad y un desafio para el vino mexicano. A pesar de que México produce
vinos de calidad, su presencia en los mercados exteriores sigue siendo limitada. La
falta de estrategias integradas de exportacion, certificaciones internacionales y
posicionamiento de marca son algunas de las barreras que enfrenta el sector para

consolidarse globalmente (Lépez & Santillan, 2021).

Otro aspecto para considerar es la carga fiscal que enfrentan los productores.
En diversas entidades del pais, los impuestos aplicables al vino, como el IVA 'y el
IEPS, se suman a gravamenes locales que encarecen el producto y reducen su
competitividad en el mercado. Esta situacion ha sido sefalada por organismos
empresariales como un obstaculo para el crecimiento del sector y un incentivo

indirecto al consumo de productos importados (Gonzalez, 2022).

El vino también ha ganado importancia en el sector turistico, especialmente
a través del enoturismo. Regiones como el Valle de Guadalupe han desarrollado
una oferta turistica centrada en experiencias vitivinicolas, lo que ha generado
beneficios econdmicos adicionales para las comunidades locales. Este fendbmeno
ha despertado el interés por replicar modelos similares en otras regiones
productoras, fortaleciendo el vinculo entre cultura, produccion y desarrollo

economico (Aguilar, 2021).

Desde una perspectiva social, el desarrollo de la industria vitivinicola ha
contribuido a la creacion de empleo y al fortalecimiento de economias locales. La
vitivinicultura representa una fuente de ingresos para pequefios y medianos

productores, al mismo tiempo que promueve la identidad comunitaria mediante la

11



preservacion de técnicas agricolas tradicionales y el fortalecimiento de la identidad
local (O1V, 2023).

La sostenibilidad se ha convertido en un pilar clave en la vitivinicultura actual.
Cada vez mas bodegas mexicanas adoptan practicas amigables con el medio
ambiente, como la agricultura organica, el uso eficiente del agua y la reduccion de
emisiones. Estas iniciativas responden tanto a exigencias del mercado internacional
como a una creciente conciencia ambiental entre los consumidores nacionales
(Rodriguez & Méndez, 2021).

A pesar de los avances, la falta de politicas publicas integrales y de apoyo
continuo ha dificultado la consolidacion del sector. Aunque hay iniciativas
institucionales, estas suelen ser dispersas y con un alcance limitado. Es necesario
contar con una estrategia nacional a largo plazo que incluya desarrollo de
infraestructura, promocién, capacitacion y acceso a financiamiento para impulsar

definitivamente el crecimiento de la industria (Gonzalez & Martinez, 2023).

La industria vitivinicola en México también enfrenta el reto de fortalecer su
presencia digital. EI comercio electrénico, las redes sociales y las plataformas de
venta en linea representan un canal fundamental para ampliar su mercado,
especialmente entre los consumidores jovenes. No obstante, muchas bodegas aun
carecen de estrategias digitales sélidas, lo que limita su visibilidad y ventas (Lopez
& Santillan, 2021).

La pandemia por COVID-19 también dejé aprendizajes importantes para el
sector. Aunque las ventas presenciales se vieron afectadas, muchas empresas
aprovecharon el contexto para innovar en sus canales de distribucién, mejorar su
comunicacién con el consumidor y diversificar sus lineas de productos. Este
aprendizaje puede ser clave para enfrentar futuros escenarios de incertidumbre

econdmica o sanitaria (Torres & Carrillo, 2023).
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El analisis del comercio del vino en México debe contemplar su dimensién
cultural. El vino es mas que una bebida; también representa costumbres sociales,
tradiciones familiares y formas de identidad que enriquecen el panorama
gastrondémico y patrimonial del pais. Reconocer este aspecto puede ser un camino
para fomentar el consumo responsable y consciente del vino mexicano, al mismo
tiempo que se promueve su posicionamiento como un reflejo del patrimonio

agroalimentario nacional (Aguilar, 2021).

1.2 Justificacion

El analisis del comercio de vino en México resulta relevante debido al
desarrollo continuo que ha experimentado la industria vitivinicola en los ultimos
afos, lo que plantea interrogantes sobre su desarrollo frente a las condiciones del
mercado nacional e internacional. Las estadisticas reflejan un incremento en la
produccion, acompafiado por una mayor participacion en concursos internacionales
y el surgimiento de nuevas regiones productoras. Esto muestra un fenomeno de
expansion que requiere una evaluacion integral sobre los factores que lo impulsan

y limitan (Mendoza & Arriaga, 2021).

La presente investigacion se justifica por la necesidad de generar
conocimiento actualizado que permita comprender las dinamicas del sector
vitivinicola en el pais, considerando variables como la oferta nacional, la presencia
de vinos extranjeros, el comportamiento del consumidor y las regulaciones
aplicables. En México, donde el consumo per capita de vino continda siendo bajo
en comparacion con otros paises, es indispensable analizar las causas

estructurales y culturales que inciden en esta realidad (Salazar & Ledn, 2022).
Otro aspecto que destaca la importancia del estudio es la alta carga fiscal

que enfrenta la industria, la cual se compone del IVA, IEPS vy diversos impuestos

estatales. Estos impuestos, en conjunto, pueden elevar significativamente el precio
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final del producto, lo que afecta su competitividad frente a los vinos importados,
especialmente aquellos provenientes de regiones con tratados de libre comercio

con México (Camacho & Villegas, 2020).

En este contexto, resulta prioritario examinar la evolucidon del sector entre
2015y 2025, periodo en el que se han registrado importantes cambios en términos
de produccion, consumo y distribucion. La pandemia por COVID-19 también
representd un punto de inflexién, obligando a muchos productores a replantear sus
canales de venta y adoptar estrategias digitales que aun se encuentran en proceso

de consolidacion (Ramirez & Castafieda, 2023).

El comercio de vino enfrenta desafios relacionados con la innovacion y la
adaptaciéon a nuevas tendencias de consumo, como la preferencia por productos
organicos, sostenibles y de origen local. Estas demandas representan tanto una
amenaza como una oportunidad para el vino mexicano, cuya respuesta dependera
de la capacidad del sector para invertir en diferenciacion, calidad y certificaciones

que garanticen confianza al consumidor (Nufez & Rios, 2021).

La competencia internacional también constituye un factor critico. A pesar del
reconocimiento que han ganado algunas bodegas mexicanas en certdmenes
globales, el posicionamiento del vino nacional en mercados extranjeros sigue siendo
limitado. Por ello, esta investigacion puede contribuir a identificar estrategias viables
para potenciar la presencia del vino mexicano en el exterior, aprovechando tratados
comerciales y nichos de mercado con alto interés por la identidad del producto
(Zamora & Aguilar, 2020).

Desde una perspectiva normativa, existe una ausencia de politicas publicas
que acompanen de manera efectiva el crecimiento del sector. La falta de
financiamiento, infraestructura adecuada y programas de promocion internacional

son barreras que los productores enfrentan constantemente. Esta investigacion
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busca aportar elementos que sirvan como base para el disefio de iniciativas mas
integrales por parte del gobierno y organismos vinculados al sector (Ortiz & Mena,
2023).

También es importante considerar el papel que juega la educacion del
consumidor en el fortalecimiento del mercado interno. En México, aun prevalece el
desconocimiento sobre los vinos nacionales, lo que impacta negativamente en las
decisiones de compra. Promover una cultura del vino desde la educacion
gastrondmica y turistica puede ser una via estratégica para incrementar el consumo

responsable y consciente (Vallejo & Serrano, 2021).

Otro argumento clave para justificar el estudio es el crecimiento del
enoturismo como alternativa de desarrollo regional. El turismo basado en la cultura
del vino ha tenido impactos positivos en zonas como el Valle de Guadalupe o
Querétaro, al generar empleos, atraer inversion y diversificar la economia local.
Entender como puede replicarse este modelo en otras regiones vinicolas puede ser

crucial para un desarrollo mas sostenible del sector (Delgado & Méndez, 2022).

A lo anterior se suma el papel de la sostenibilidad como un elemento clave
en los modelos de negocio vitivinicolas actuales. Cada vez mas consumidores
priorizan productos que reduzcan su huella ambiental y que respeten las practicas
agricolas responsables. Identificar codmo se estan adaptando las bodegas
mexicanas a estas exigencias permitira evaluar su potencial de crecimiento a largo

plazo (Carranza & Bravo, 2023).

Este estudio también es importante en el ambito académico, al cubrir una
falta en la literatura nacional sobre el comercio de vino. Aunque existen
investigaciones aisladas sobre la produccion o el consumo, pocas han abordado el
tema desde una perspectiva holistica, integrando elementos econdémicos, sociales,

legales y culturales en un mismo analisis (Silva & Barrera, 2020).
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En cuanto a su utilidad practica, los resultados del trabajo podran beneficiar
tanto a productores como a comercializadores, asociaciones vitivinicolas, entidades
gubernamentales y académicos, al ofrecer datos relevantes y recomendaciones
estratégicas. Este trabajo entre conocimiento y accion es esencial para que las
decisiones se basen en evidencia y no en suposiciones o practicas tradicionales
(Hernandez & Tapia, 2021).

Este tipo de estudios contribuyen al fortalecimiento de cadenas de valor
agroalimentarias, al visibilizar las partes mas débiles del proceso productivo y
comercial. De esta manera, se pueden generar politicas publicas mas enfocadas
que fortalezcan la economia rural y promuevan el desarrollo inclusivo de pequefias
y medianas bodegas (Montes & Romero, 2022).

La creciente profesionalizacion de la industria del vino en México también
amerita estudios como el presente. La capacitacidén técnica, la incorporacién de
tecnologias y la mejora en los procesos de vinificacion son avances que deben ser
evaluados para medir su impacto en la calidad y competitividad del producto final
(Esquivel & Ruiz, 2021).

Este trabajo pretende ser una herramienta que fomente la reflexion critica
sobre el camino que debe tomar la industria vinicola mexicana. A través del analisis
de sus principales tendencias, problematicas y oportunidades, se busca
proporcionar una vision integral que contribuya al disefio de estrategias mas sélidas,
tanto para el ambito empresarial como para el desarrollo de politicas publicas
(Gémez & Cardenas, 2023).

La presente investigacion aspira a convertirse en un referente dentro de los
estudios de comercio especializado en productos agroindustriales. Al centrarse en
el vino, un producto con valor significativo, cultural y econémico, se refuerza la

importancia de reconocer y potenciar las riquezas nacionales que aun estan en que
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estan en proceso de establecerse en la cultura popular y en los mercados globales
(Beltran & Acosta, 2021).

1.3 Objetivos

Objetivo general

Analizar los factores clave que inciden en el comercio del vino en México,
como la produccidn, la normatividad y la competencia, con el propésito de identificar
las principales tendencias, desafios y oportunidades que enfrenta la industria
vinicola, y asi formular recomendaciones estratégicas que fortalezcan su
posicionamiento y competitividad en los mercados nacionales e internacionales
durante el periodo 2015-2025.

Objetivos especificos

Identificar las principales tendencias en la comercializacion del vino en el
mercado mexicano, considerando los cambios recientes en los habitos de consumo,
la diversificacion de los canales de distribucion y las estrategias de promocion

implementadas por los actores del sector.

Analizar la evolucion del comercio de vino en México en el periodo 2015-
2025, evaluando los factores estructurales, econémicos y socioculturales que han

favorecido el desarrollo del sector vitivinicola nacional.

Examinar los desafios actuales que enfrenta la industria vinicola en México,
incluyendo la competencia con vinos importados, el impacto de los costos de
produccion, y las implicaciones de las regulaciones fiscales y normativas sobre su

desempeio comercial.
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Proponer recomendaciones estratégicas orientadas a fortalecer la presencia
del vino mexicano en los mercados, con base en el analisis de los elementos

internos y externos que influyen en su desarrollo comercial.

1.4 Planteamiento del problema

La industria vinicola en México ha cobrado importancia en la ultima década,
experimentando una expansion notoria tanto en volumen de produccién como en
reconocimiento internacional. Sin embargo, su desarrollo enfrenta multiples
desafios estructurales, regulatorios y comerciales que dificultan su consolidacion en
un mercado cada vez mas competitivo. El crecimiento del sector se ha visto
acompafado por una demanda dividida, normativas fiscales poco favorables y una
fuerte presencia de vinos importados que compiten en precio y posicionamiento
(Pérez & Valencia, 2020).

A pesar del aumento en el numero de bodegas y regiones productoras, la
produccion nacional de vino continua siendo superada por las importaciones. Esto
plantea una problematica relacionada con la competitividad del vino mexicano en
su propio mercado. El limitado acceso a canales de comercializacion, sumado a la
falta de politicas de apoyo constantes, ha frenado la consolidacién de una cadena

de valor sostenible para el sector vitivinicola nacional (Lara & Franco, 2021).

El consumo per capita de vino en México es bajo en comparacion con paises
con tradicién vitivinicola. Aunque se han registrado cambios en los patrones de
consumo, estos no han sido suficientes para detonar un crecimiento interno
significativo. Este escenario pone en evidencia la necesidad de comprender con
mayor profundidad los habitos del consumidor mexicano, asi como los factores
culturales y econémicos que inciden en su decision de compra (Diaz & Landeros,
2023).
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Uno de los principales obstaculos para la expansion del vino mexicano es la
carga fiscal. Los impuestos aplicados al vino, tanto a nivel federal como estatal,
elevan el precio al consumidor final, afectando su competitividad frente a los
productos importados. Ademas, la variabilidad en los gravamenes estatales genera
incertidumbre para los productores, quienes deben enfrentar condiciones

desiguales dependiendo de su ubicacion (Vargas & Rangel, 2022).

En términos de comercializacion, las bodegas mexicanas aun presentan
debilidades en la diversificaciéon de sus canales de venta. Aunque algunas han
incursionado en el comercio electronico y el enoturismo, muchas siguen
dependiendo de modelos tradicionales de distribucion. Esta situacion limita su
capacidad para adaptarse a nuevas tendencias de consumo, especialmente entre

los segmentos joévenes y digitales (Morales & Quintana, 2023).

La competencia con vinos extranjeros, en particular aquellos procedentes de
paises con acuerdos comerciales preferenciales, representa un reto constante.
Muchos de estos productos ingresan al mercado mexicano con precios mas bajos,
lo que influye en la percepcion del consumidor sobre el valor del vino nacional. Esto
no solo afecta las ventas, sino también la construccion de marca vy la fidelizacion del
cliente (Sanchez & Aguado, 2020).

El analisis de la evolucion del comercio de vino en México entre 2015 y 2025
permite identificar factores clave para entender la situacidon actual. Cambios en la
politica comercial, en las preferencias del consumidor, en los mecanismos de
distribucién y en las practicas agricolas han configurado un entorno complejo que
requiere ser evaluado de manera integral para establecer rutas de accion
(Maldonado & Tejeda, 2021).
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En este panorama, las pequefias y medianas bodegas enfrentan mayores
dificultades para competir. La falta de financiamiento, el acceso limitado a
tecnologias de producciéon y comercializacion, y las barreras logisticas son
obstaculos frecuentes que dificultan su sostenibilidad. Estas condiciones requieren
atencion especifica en las estrategias de fortalecimiento del sector (Gonzalo &
Varela, 2022).

La escasa presencia del vino mexicano en mercados internacionales también
refleja una problematica fundamental. A pesar del reconocimiento de algunas
etiquetas en certamenes globales, la industria carece de una estrategia de
exportacion solida y sostenida. Las barreras arancelarias, la falta de certificaciones
y la débil infraestructura logistica limitan su expansion global (Navarrete & Ibarra,
2023).

Existe una falta de vinculo entre las politicas publicas y las necesidades
reales del sector. Los programas de fomento a la produccion agricola no siempre
contemplan las particularidades del cultivo de la vid, mientras que las acciones de
promociéon del consumo suelen carecer de continuidad. Esta falta de vinculo limita
la eficacia de los esfuerzos institucionales para impulsar el comercio del vino

mexicano (Ramos & Camacho, 2020).

El sector enfrenta retos asociados a la sostenibilidad ambiental. Las nuevas
exigencias del mercado en términos de produccion organica, uso racional del agua
y reduccion de la huella de carbono representan desafios que requieren inversion y
capacitacion. Muchas bodegas carecen de los recursos necesarios para
implementar estas practicas, lo que puede limitar su competitividad (Castillo &
Ugalde, 2022).

El desconocimiento del vino mexicano por parte del consumidor nacional

representa un reto de caracter cultural. La limitada educacion enoldgica y la escasa

20



presencia del vino nacional en medios de comunicacion refuerzan la percepcion de
que los vinos extranjeros son superiores. Superar esta barrera cultural es tan
importante como enfrentar los retos economicos y logisticos (Olvera & Méndez,
2021).

La transformacion digital también ha modificado las dinamicas de comercio.
La falta de presencia efectiva del vino mexicano en plataformas digitales y redes
sociales limita su exposicion ante nuevos publicos. Es necesario analizar como las
bodegas pueden aprovechar las herramientas tecnologicas para mejorar su

posicionamiento en un entorno digitalizado (Ledn & Gutiérrez, 2023).

Ante estos multiples factores, es indispensable realizar un estudio que
permita identificar las principales tendencias, obstaculos y oportunidades del
comercio de vino en México. Este analisis, basado en un enfoque multidimensional,
permitira elaborar recomendaciones que contribuyan al fortalecimiento de la
industria, fomentando su crecimiento sostenible y competitivo en los mercados

actuales (Velasco & Dominguez, 2023).

1.5 Hipotesis

Hipétesis 1: Existe una correlacion positiva y significativa entre el nivel de
conocimiento sobre vinos y la frecuencia de consumo per capita de vino en México
durante el periodo 2015 — 2025.

Hipétesis Nula (Hy): No existe una correlacion significativa entre el nivel de
conocimiento sobre vinos y la frecuencia de consumo per capita en México en el
periodo 2015 — 2025.

Hipotesis 2: Los consumidores de vino menores de 40 afios muestran una
preferencia significativamente mayor por la compra de vino a través de canales

digitales, en comparacion con los consumidores mayores de 40 afios.
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Hipoétesis Nula (Ho): No existen diferencias estadisticamente significativas
en la preferencia por canales digitales de compra entre consumidores menores de

40 anos y consumidores de 40 afios 0 mas.

Hipétesis 3: El incremento en la demanda interna de vino nacional se explica
principalmente por las campainas de marketing que destacan su origen mexicano,

controlando los efectos del precio y la competencia internacional.

Hipoétesis Nula (H,): Las campafias de marketing que destacan el origen
mexicano no tienen un efecto estadisticamente significativo sobre la demanda
interna de vino nacional, considerando los efectos del precio y la competencia

internacional.

1.6 Contexto de la industria vitivinicola en México

La industria vinicola en México ha experimentado una transformacion
importante durante los ultimos afos, posicionandose como un sector activo dentro
de la economia agroindustrial del pais. Aunque por mucho tiempo el vino mexicano
ocupd un lugar secundario frente a otras bebidas tradicionales, su crecimiento
constante en produccidn, calidad y presencia mediatica ha captado la atencién tanto
de consumidores nacionales como internacionales. Este nuevo liderazgo ha llevado
a una mayor profesionalizacion del sector y a una diversificacién de las regiones

productoras (Gonzalez & Vazquez, 2020).

Meéxico cuenta actualmente con mas de 15 estados productores de uva
vinifera, entre los que destacan Baja California, Coahuila, Querétaro y Guanajuato.
Esta expansion regional ha sido posible gracias a la variedad de microclimas y

suelos, que ofrecen condiciones propicias para cultivar diversas cepas. Esta
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diversidad ha permitido a las bodegas mexicanas explorar perfiles unicos de sabor,

contribuyendo a la identidad del vino nacional (Torres & Méndez, 2021).

Uno de los aspectos mas destacados del sector es la creciente visibilidad del
vino mexicano en certamenes internacionales. En los ultimos afos, distintas
etiquetas han sido reconocidas con medallas de oro y plata en concursos de
prestigio, lo que refuerza la percepcion de calidad y fortalece la confianza del
consumidor. Este reconocimiento externo ha funcionado como un impulso para el
aumento del consumo interno y el interés por el producto local (Valenzuela & Bravo,
2023).

Pese a estos avances, la industria vitivinicola mexicana sigue enfrentando
importantes retos. Entre ellos se encuentra la alta carga tributaria que se aplica al
vino, derivada del IVA, el IEPS y gravamenes locales. Estos impuestos elevan el
precio al consumidor final, restando competitividad frente a productos importados

con condiciones fiscales mas favorables (Navarrete & Duran, 2021).

La estructura del mercado también presenta desequilibrios en términos de
distribucién. Aunque Baja California produce mas del 70% del vino nacional, la
comercializacién estd concentrada en pocas regiones urbanas, lo que limita el
acceso al vino mexicano en amplias zonas del pais. Esta situacion obliga a muchos
productores a recurrir a canales alternativos como el enoturismo o el comercio

electronico para ampliar su mercado (Escobar & Zamudio, 2022).

El perfil del consumidor mexicano de vino ha evolucionado de manera
significativa. Si bien tradicionalmente se asociaba al vino con un segmento de
consumidores de ingresos altos y mayores de 40 afos, hoy se observa un aumento
en el interés por parte de jovenes adultos de entre 25 y 35 anos. Este cambio ha

impulsado a las bodegas a desarrollar lineas de producto mas accesibles y
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modernas, adaptadas a un estilo de vida contemporaneo (Ramirez & Castanon,
2020).

El vino mexicano se ha integrado cada vez mas en la oferta gastronémica
nacional. Restaurantes, hoteles y bares han incrementado su preferencia por
etiquetas locales, lo que ha permitido posicionar al vino como parte de la identidad
culinaria de México. Este fenbmeno, sin embargo, aun enfrenta la barrera del
desconocimiento del producto por parte de muchos consumidores (Lopez &
Barragan, 2023).

El desarrollo del enoturismo ha sido una estrategia clave para fortalecer la
industria vinicola. Regiones como el Valle de Guadalupe, Parras o Tequisquiapan
han consolidado rutas del vino que combinan degustaciones, gastronomia,
hospedaje y experiencias culturales. Esta combinacion entre produccion y turismo
ha movilizado las economias locales, generando empleo y atrayendo inversion
privada (Sanchez & Olivares, 2021).

En el ambito internacional, la presencia del vino mexicano aun es limitada. A
pesar del creciente reconocimiento, las exportaciones siguen siendo minimas si se
comparan con los niveles de paises latinoamericanos como Chile o Argentina. Las
razones van desde limitaciones logisticas hasta la falta de certificaciones
internacionales que respalden la calidad y trazabilidad del producto (Rios &
Alvarado, 2023).

La sostenibilidad también se ha convertido en un tema central dentro del
sector. Muchas bodegas estan adoptando practicas agricolas responsables, como
el uso eficiente del agua, el control biolégico de plagas y el manejo sustentable del
suelo. Estas acciones no solo responden a una creciente conciencia ambiental, sino
también a la demanda de consumidores que priorizan productos amigables con el
medio ambiente (Martinez & Yafez, 2022).
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La inversién en tecnologia e innovacién aun no es uniforme. Mientras que
algunas vinicolas han incorporado procesos de automatizacion, analisis enolégicos
avanzados y herramientas de trazabilidad digital, muchas otras siguen operando
con recursos limitados, lo que limita su capacidad de competir tanto a nivel nacional

como internacional (Garcia & Ulloa, 2020).

Otro elemento relevante en el contexto actual es la falta de politicas publicas
estructuradas. Aunque existen programas estatales de apoyo al campo, estos no
siempre contemplan las necesidades especificas de la vitivinicultura. La ausencia
de una politica nacional para el vino ha generado un crecimiento desorganizado, en

el que cada estado aplica sus propias reglas y apoyos (Medina & Ruelas, 2021).

El comercio electronico ha emergido como una herramienta clave para la
expansion del vino mexicano. Plataformas de venta en linea, ferias virtuales y redes
sociales han permitido a muchas bodegas llegar a consumidores que antes estaban
fuera de su alcance geografico. No obstante, aun existe un rezago en cuanto a
infraestructura digital, capacitacion y logistica que impide aprovechar plenamente

estas oportunidades (Aguilar & Castano, 2022).

El papel de las asociaciones vitivinicolas también ha sido fundamental para
consolidar la industria. Organismos como el Consejo Mexicano Vitivinicola han
promovido estandares de calidad, iniciativas de promocion y estrategias de
internacionalizacién. Sin embargo, aun enfrentan desafios para integrar a pequefos
productores y garantizar una representacion equitativa del sector (Reyes & Toledo,
2020).

El vino mexicano representa una oportunidad para fortalecer la identidad

nacional a través de un producto que combina historia, tradicion e innovacion. Su

consolidacion no solo impacta el desarrollo econémico, sino también la proyeccion
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cultural del pais. Por tanto, comprender su contexto actual es fundamental para
trazar estrategias que impulsen su sostenibilidad y competitividad a largo plazo
(Campos & Gutiérrez, 2023).

Capitulo Il. Marco teérico

2.1 Origenes e historia de la vitivinicultura en México

La vitivinicultura en México tiene una larga historia que se remonta a la época
colonial, cuando los misioneros espanfoles introdujeron las primeras vides en el siglo
XVI. Hernan Cortés ordend a cada colono plantar mil vides por cada cien indigenas,
lo cual sentd6 las bases de una actividad que, con el tiempo, seria parte importante
del sector agricola mexicano. Sin embargo, a finales del siglo XVII, una orden real
suspendiod la produccion de vino en las colonias para evitar competencia con la
industria peninsular, o que detuvo el desarrollo inicial del vino mexicano (Romo &
Cortés, 2020).

A pesar de estas restricciones, algunos monasterios y misiones, sobre todo
en el norte del pais, mantuvieron el cultivo de vid para usos liturgicos. En Baja
California, por ejemplo, las misiones jesuitas jugaron un papel clave en preservar
las practicas vinicolas. Esta resistencia discreta permitié conservar conocimientos
que mas tarde serian fundamentales para el resurgimiento del sector en el siglo XX
(Hernandez & Torres, 2021).

Durante el siglo XIX, la independencia y la apertura comercial permitieron
retomar la produccion vinicola en algunas regiones del pais. Sin embargo, los
conflictos armados, como la Revolucién Mexicana, interrumpieron nuevamente el
desarrollo de esta industria. Fue hasta mediados del siglo XX cuando se dio un
nuevo impulso, con la llegada de familias inmigrantes y empresarios interesados en

desarrollar la enologia en el pais (Medina & Carranza, 2022).
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Uno de los principales momentos de repunte de la vitivinicultura ocurrié en
Baja California, donde las condiciones climaticas y de suelo similares a las del
Mediterraneo resultaron ideales para la vitivinicultura. Esta region, particularmente
el Valle de Guadalupe, se convirtid en un epicentro de innovacion y produccion,
liderando desde entonces la mayoria del volumen vinicola mexicano (Pérez &
Gonzalez, 2023).

La creacion de bodegas como Santo Tomas y L.A. Cetto durante el siglo XX
marcdé un momento clave en el desarrollo del sector. Estas empresas no solo
invirtieron en tecnologia y capacitacion, sino que también ayudaron a posicionar al
vino mexicano en el mercado nacional. Con ellas se consolidé una industria mas
formal y estructurada, lo que impuls6é a otros productores a seguir su ejemplo
(Rodriguez & Arriaga, 2021).

En paralelo, surgieron pequefas vinicolas artesanales que apostaron por la
experimentacion y la calidad antes que por el volumen. Este fendmeno contribuyé
a enriquecer la diversidad del vino mexicano y abrié paso a un enfoque mas
personalizado, con etiquetas que representan caracteristicas regionales unicas. La
identidad del vino mexicano comenzé a definirse con mas claridad gracias a esta
diversidad (Ramirez & De la Vega, 2020).

El desarrollo vitivinicola también se extendid a otras regiones, como
Coahuila, Querétaro, Guanajuato y Aguascalientes. En estos estados, tanto el clima
como el esfuerzo de productores y autoridades locales permitieron establecer
proyectos exitosos que afiadieron dinamismo al panorama vitivinicola nacional. Esta
diversificacién regional ayudd a descentralizar la industria y a democratizar su

acceso (Campos & Lara, 2022).
La fundacion del Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV) fue un acontecimiento

clave que permitié estructurar los esfuerzos de promocion, calidad y regulacion.

Este organismo ha contribuido a la organizacion del sector y ha promovido una
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mayor cohesion entre productores, distribuidoras y comercializadores. Ademas, ha
impulsado iniciativas para elevar el consumo per capita de vino nacional (Flores &
Olivares, 2023).

A partir del afio 2000, la industria experimenté una etapa de consolidacion,
con un aumento notable de bodegas, nuevas etiquetas y reconocimiento
internacional. Muchos vinos mexicanos comenzaron a obtener medallas en
certamenes globales, lo que elevd la percepcidn de calidad y gener6 un renovado
interés tanto dentro como fuera del pais. Este reconocimiento ha sido vital para

fortalecer la imagen del producto mexicano (Lépez & Menchaca, 2021).

En la ultima década, el sector ha enfrentado nuevos retos y oportunidades.
Por un lado, se ha incrementado la demanda de productos sustentables y de origen
local, lo que ha beneficiado a muchos productores nacionales. Por otro lado, la
competencia con vinos importados, las cargas fiscales y las limitaciones logisticas
siguen siendo obstaculos importantes que la industria debe superar (Zavala &
Torres, 2023).

El crecimiento del vino mexicano también ha estado vinculado al turismo
enoldogico. A partir de 2010, se han desarrollado rutas del vino que integran visitas
a viiedos, catas, gastronomia y hospedaje. Esta oferta ha tenido éxito no sélo en
Baja California, sino también en Querétaro y Guanajuato, contribuyendo al
fortalecimiento econdémico regional y al posicionamiento del vino como experiencia
cultural (Castafieda & Murillo, 2022).

El papel de las universidades y centros de investigacion también ha sido
crucial en esta evolucion. Instituciones como la Universidad Autonoma de Baja
California han desarrollado programas especializados en enologia y viticultura que
han contribuido a la profesionalizacion del sector. Esto ha mejorado la calidad de

los productos y la gestion técnica de las bodegas (Gémez & Romero, 2020).
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En cuanto a los habitos de consumo, el vino ha pasado de ser un producto
elitista a uno mas accesible. Las campafias de promocion, ferias del vino y la
apertura de tiendas especializadas han contribuido a que sectores mas amplios de
la poblacion se familiaricen con el vino mexicano. Este cambio sociocultural ha
abierto nuevas oportunidades para el crecimiento del mercado interno (Ortiz &
Vargas, 2021).

La pandemia de COVID-19 obligo al sector a adaptarse a nuevas formas de
comercializacion, como las ventas en linea y las degustaciones virtuales. Aunque el
impacto inicial fue negativo, muchas bodegas lograron adaptar sus modelos de
negocio, fortaleciendo su presencia digital y ampliando sus canales de distribucion
(Ruiz & Barrera, 2023).

La historia de la vitivinicultura en México es un reflejo de resistencia,
adaptacion e innovacién. Desde sus raices coloniales hasta su consolidacion como
industria moderna, el vino mexicano ha evolucionado junto con las transformaciones
sociales, econdémicas y culturales del pais. Comprender este proceso permite
valorar no solo su importancia econdmica, sino también su valor representativo

como parte del patrimonio nacional (Salazar & Méndez, 2022).

2.1 Panorama internacional del comercio del vino

La industria del vino ha evolucionado de forma notable en el contexto global,
convirtiéendose en un sector altamente competitivo, diversificado y dinamico. En el
ambito internacional, paises como ltalia, Francia y Espana lideran histéricamente
tanto en produccidn como en exportacion, gracias a sus siglos de tradicion
vitivinicola, infraestructura consolidada y politicas publicas orientadas a la

promocién de sus denominaciones de origen. Estas naciones no solo dominan el
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mercado por volumen, sino también por valor econémico, exportando a mas de 150

paises cada ano (Organisation Internationale de la Vigne et du Vin [OIV], 2023).

Italia se ha consolidado como el principal productor mundial de vino,
alcanzando en 2022 una produccion cercana a los 50 millones de hectolitros,
seguida de Francia y Espafia. Estos paises poseen amplias extensiones de vifiedos
y una fuerte identidad cultural asociada al consumo del vino, lo cual facilita su
promocion en los mercados internacionales. Ademas, han logrado establecer
estrategias de diferenciacion con productos como el prosecco italiano, el
champagne francés y los vinos riojanos o andaluces espanoles (Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion de Espafia, 2022).

En América, Estados Unidos destaca como uno de los principales
productores y consumidores de vino. California concentra mas del 80% de la
produccion nacional y ha posicionado sus vinos, especialmente los del Valle de
Napa, como referentes internacionales de calidad. Ademas, Chile y Argentina
figuran entre los mayores exportadores del continente, compitiendo por cuota de
mercado en Europa y Asia gracias a su relacion calidad-precio y a tratados

comerciales que favorecen su internacionalizacién (Wine Institute, 2023).

China ha emergido como un jugador relevante en la escena vinicola, tanto
como importador como en la produccion. Aunque todavia no alcanza los niveles de
calidad de los grandes productores tradicionales, su creciente clase media ha
dinamizado la demanda, lo que ha generado oportunidades para exportadores de
distintos paises. Ademas, el gobierno chino ha invertido en desarrollo enolégico, lo
que podria transformar su papel en el comercio global en las préximas décadas
(Huang & Zhang, 2021).

El comercio internacional del vino ha experimentado variaciones en la ultima

década debido a factores como la pandemia, las tensiones comerciales y el cambio
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climatico. La pandemia de COVID-19 impacté inicialmente la cadena de suministro
y las exportaciones, pero también acelerd el comercio digital del vino, facilitando el
acceso a nuevos mercados. Las exportaciones globales cayeron en 2020, pero se

han recuperado gradualmente desde 2021 (World Wine Trade Group, 2022).

En cuanto a las tendencias globales de consumo, se observa una
transformacién en los habitos del consumidor. En lugar de priorizar el consumo por
cantidad, los mercados desarrollados muestran una preferencia por vinos de mayor
calidad, sostenibles y con trazabilidad clara. EI consumidor contemporaneo valora
la autenticidad, las practicas ecoldgicas y la historia detras de cada botella, lo que
obliga a los productores a adaptarse a estas nuevas exigencias (Beverage Industry
Magazine, 2022).

Las nuevas generaciones, especialmente los millennials y centennials, han
modificado el panorama de consumo. Aunque consumen menos Vino que
generaciones anteriores, prefieren etiquetas innovadoras, envases sostenibles y
experiencias relacionadas con la cultura del vino. Esto ha generado un auge de
vinos naturales, biodinamicos y organicos, asi como presentaciones mas practicas
como latas y botellas pequefias para consumo individual (Euromonitor International,
2021).

La sostenibilidad se ha convertido en un criterio crucial en la decision de
compra. Paises como Nueva Zelanda y Australia han capitalizado esta tendencia al
ofrecer vinos con certificacién ecoldgica, transparencia en su cadena de valor y
practicas responsables con el medio ambiente. Esto no solo mejora su imagen ante
el consumidor, sino que también les permite acceder a mercados con regulaciones
estrictas como la Unién Europea y Canada (International Wine Business Research,
2023).
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Otro fenémeno creciente es la digitalizacion del comercio del vino.
Plataformas de venta en linea, catas virtuales y marketing en redes sociales se han
vuelto esenciales para las bodegas, especialmente para pequefias y medianas.
Esta transformacion ha permitido a productores de regiones no tradicionales tener
visibilidad global, rompiendo con la hegemonia de los grandes exportadores. Sin
embargo, requiere inversiones en tecnologia y logistica, lo que representa un

desafio para muchos paises emergentes (Crespo & Ruiz, 2022).

Actualmente los aranceles estadounidenses son un factor en contra para la
Industria vitivinicola ya que el costo de botellas de vino incrementé un 30% en

comparacion con el aino 2020 (The Scottish Sun,2024).

En este escenario global, México aun ocupa una posicibn minima como
productor y exportador. Aunque cuenta con vinos galardonados y regiones con
potencial enoldgico, el volumen de exportacion es limitado y su presencia en el
mercado internacional es reducida en comparacion con otros paises
latinoamericanos como Chile y Argentina. Las causas de esta brecha incluyen la
falta de politicas de fomento a la exportacion, escasa certificacion de calidad y altos

costos de produccion (Pineda & Salinas, 2021).

El vino mexicano ha logrado posicionarse en mercados de nicho,
principalmente en Estados Unidos, Canada y algunos paises europeos. Estas
exportaciones suelen estar dirigidas a consumidores especializados o a tiendas
gourmet, lo que demuestra un enfoque basado mas en calidad que en volumen. No
obstante, la industria aun debe fortalecer su infraestructura comercial, logistica e
institucional para consolidarse como un actor competitivo en el mercado
internacional (Montiel & Valdez, 2022).

México enfrenta una fuerte competencia de vinos importados en su propio

mercado, lo cual reduce los incentivos para exportar. Con mas del 60% del vino

32



consumido en el pais proveniente del extranjero, especialmente de Espafia, Chile y
Argentina, el productor mexicano debe competir no solo en precio, sino también en
percepcion de valor. Esta situacion limita la capacidad de crecimiento de la industria
a nivel internacional si no se fortalece primero el consumo interno (Castafio &
Jiménez, 2023).

Para revertir esta situacion, diversas iniciativas han surgido en afios
recientes. Algunas bodegas mexicanas han comenzado a participar en ferias
internacionales, alianzas comerciales y programas de promocion cultural, lo cual ha
permitido generar vinculos con importadores y distribuidores extranjeros. Sin
embargo, estos esfuerzos siguen siendo aislados y requieren de una estrategia
nacional que articule a productores, autoridades y asociaciones (Reyes & Amador,
2020).

El posicionamiento de México en el comercio internacional del vino depende
en gran medida de su capacidad para consolidar una identidad vinicola propia. Al
aprovechar la diversidad de microclimas, la riqueza cultural y la creciente calidad de
sus productos, el pais puede diferenciarse de competidores mas consolidados. Pero
para lograrlo, es indispensable impulsar politicas de apoyo a la exportacion,
estandarizacion de la calidad y promocion coordinada en el extranjero (Lozano &
Garcia, 2023).

El comercio internacional del vino se encuentra en una etapa de adaptacion,
donde la calidad, la sostenibilidad y la innovacion pesan mas que la tradicién o el
volumen. Para que México se inserte de manera significativa en esta dinamica,
debera superar retos estructurales e institucionales, asi como aprovechar las
oportunidades que brinda la digitalizacion, los cambios en los patrones de consumo
y el valor creciente del producto local en mercados internacionales (Vargas & Nufiez,
2022).
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2.3 La industria vitivinicola mexicana: estructura y caracteristicas

La industria vitivinicola mexicana ha adquirido mayor relevancia en el
contexto agroindustrial del pais durante las ultimas décadas. Su expansién ha
estado marcada por el crecimiento sostenido en regiones como Baja California,
Querétaro, Coahuila, Guanajuato y Aguascalientes, que ofrecen condiciones
agroclimaticas idoneas para el cultivo de vid. En particular, Baja California, con su
clima mediterraneo y suelos minerales, concentra mas del 70% de la produccion
nacional, siendo el Valle de Guadalupe la regidn mas emblematica del pais (Romo
& Valdivia, 2022).

Querétaro se ha consolidado como una de las zonas con mayor proyeccion,
especialmente en la produccién de vinos espumosos, gracias a su altitud vy
temperaturas frescas. Coahuila, por su parte, cuenta con una tradicion vitivinicola
centenaria, albergando a Casa Madero, considerada la bodega mas antigua de
América. Aguascalientes y Guanajuato han registrado un crecimiento significativo
en superficie cultivada y endlogos jévenes impulsan propuestas de alta calidad en

ambas entidades (Reyes & Meneses, 2021).

En 2010 se fundé la Asociacion de Vitivinicultores de Querétaro como una
asociacion civil, sin fines de lucro, y cuyo propésito fue “incentivar la cultura y el
consumo del vino queretano, orientar a los asociados hacia las mejores practicas
vitivinicola, motivar el incremento de la superficie con vifiedos en el estado,
comunicar al mercado la oferta enoturistica de la ruta del vino en Querétaro y
vincular a la asociacion con autoridades, instituciones educativas que contribuyan

en el desarrollo de la region y sus proyectos (AVQ, 2021)

La diversidad geografica del pais ha permitido el desarrollo de vinos con
perfiles organolépticos unicos. En regiones desérticas como Chihuahua o Sonora,
la amplitud térmica favorece una maduracion lenta y equilibrada de las uvas. En

contraste, estados como Puebla o Hidalgo, aunque en etapas iniciales, buscan
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aprovechar la altitud y las lluvias estacionales para experimentar con variedades

nuevas y estilos diferenciados (Garcia & Saldana, 2020).

La estructura productiva del sector esta compuesta por una combinacién de
grandes bodegas con capacidad industrial y pequefios productores artesanales.
Entre las primeras destacan L.A. Cetto, Monte Xanic, Santo Tomas y Casa Madero,
gue ademas de tener presencia nacional, han logrado reconocimiento internacional.
Los pequerios productores, por otro lado, contribuyen a la diversidad y enriquecen
el panorama enoldgico con propuestas innovadoras, locales y de autor (Torres &
Méndez, 2023).

Las asociaciones vitivinicolas juegan un papel estratégico en la coordinacion
del sector. El Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV) es la principal organizacién que
agrupa a productores, comercializadores y actores del mercado. Entre sus
funciones destacan la promocidén del vino mexicano, la representacién ante
autoridades y la generacién de estadisticas confiables. Ademas, asociaciones
regionales como Provino Baja California fortalecen la vinculacion entre productores

y consumidores (Sanchez & Gutiérrez, 2022).

En cuanto a la distribucién, la cadena comercial del vino mexicano incluye
desde ventas directas en bodega hasta canales especializados como tiendas
gourmet, plataformas digitales y supermercados. En anos recientes, la venta en
linea ha cobrado fuerza, especialmente tras la pandemia, permitiendo a bodegas
pequefias llegar a publicos mas amplios. Asimismo, la participacion en ferias,
festivales y eventos gastrondmicos ha potenciado el posicionamiento de marcas

locales (Gonzalez & Martinez, 2021).
El volumen de produccion en México ha crecido paulatinamente. Segun datos

del CMV, en 2023 se produjeron aproximadamente 42 millones de litros de vino,

cifra que representa un avance respecto a afos anteriores, aunque sigue siendo
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minima en comparacion con otros paises latinoamericanos. Esta produccion esta
orientada principalmente al consumo interno, con una pequena fraccién destinada

a la exportacion (Navarrete & Lozano, 2023).

La participacion del vino nacional en el mercado interno aun enfrenta desafios
importantes. A pesar de la creciente aceptacion del producto mexicano, los vinos
importados dominan mas del 60% del consumo en el pais. Esto se debe a diversos
factores como el precio competitivo de los vinos extranjeros, la percepcion de
calidad y la tradiciéon importadora de consumidores de clase media y alta (Cuevas
& Alarcén, 2020).

El vino mexicano ha ganado terreno en segmentos especificos del mercado,
como consumidores joévenes interesados en productos locales, sostenibles y con
historia. Ademas, iniciativas como “Maridando México” o “Vino Mexicano, Orgullo
Nacional” han contribuido a generar identidad en torno a lo nacional, lo que a su vez
ha fortalecido la lealtad de consumidores hacia bodegas mexicanas (Villanueva &
Padilla, 2022).

En términos de empleo y desarrollo econdmico, la industria vitivinicola
representa una fuente importante de trabajo rural, especialmente en zonas agricolas
con pocas alternativas productivas. Las actividades relacionadas con el cultivo de
uva, la vinificacion, el embotellado y la distribucion generan empleos directos e
indirectos en comunidades rurales, ayudando a reducir la migracion y fomentando

el arraigo territorial (Duran & Hernandez, 2021).

Los ciclos propios de la produccion también influyen en la organizacion del
trabajo y en la planificacion de las bodegas. Las vendimias, que ocurren entre julio
y septiembre en la mayoria de las regiones, representan el punto culminante del

ciclo productivo y concentran buena parte de la actividad laboral del sector. Este
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periodo también ha sido aprovechado para el desarrollo de eventos turisticos y

culturales que acercan al consumidor con la industria (Camacho & Ruiz, 2020).

Un factor relevante para la industria ha sido la formacion técnica y
profesionalizacion. Universidades e institutos como la Universidad Autbnoma de
Baja California o la Universidad Tecnolégica de Querétaro ofrecen programas
especializados en viticultura y enologia. Estas iniciativas han elevado el nivel técnico
de los nuevos productores, promoviendo mejores practicas y fomentando la

innovacion en todos los eslabones de la cadena (Lopez & Moreno, 2023).

La consolidacion del vino mexicano como producto competitivo dependera
de su capacidad para superar desafios estructurales. Entre ellos, destacan la
necesidad de infraestructura hidrica sostenible, la modernizacion de practicas
agricolas, el fortalecimiento del consumo nacional y la consolidacion de redes
logisticas para ampliar la presencia en mercados internacionales. Estos elementos
son fundamentales para que el sector mantenga su crecimiento y genere impactos

positivos en la economia nacional (Estrada & Valerio, 2022).

2.4 Comportamiento del consumidor de vino en México

El consumidor mexicano de vino ha mostrado una evolucion significativa en
las ultimas dos décadas, pasando de un perfil predominantemente masculino, de
clase alta y con experiencia en productos importados, hacia un sector mas diverso.
Hoy en dia, el mercado se segmenta en distintos perfiles que incluyen jovenes
profesionales, mujeres consumidoras, adultos mayores con interés por la
gastronomia, y un sector creciente de consumidores interesados en productos

locales y sostenibles (Pérez & Salinas, 2021).
Dentro de esta division, los millennials representan un grupo clave. Este

segmento se caracteriza por su apertura a probar nuevas etiquetas, buscar

experiencias y compartir sus decisiones de compra en redes sociales. No priorizan
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unicamente el precio, sino factores como el origen del vino, su historia, y los valores
asociados a la marca. A menudo, los consumidores jovenes valoran la autenticidad,
el disefio atractivo y la posibilidad de acceder al producto mediante plataformas
digitales (Moreno & Zarate, 2022).

Las mujeres también han ganado relevancia como consumidoras de vino. A
diferencia del estereotipo anterior que asociaba el vino con hombres conocedores,
ahora muchas mujeres, especialmente entre 25 y 45 afos, eligen vinos para
ocasiones cotidianas, reuniones sociales o consumo personal. Esto ha motivado a
algunas bodegas a desarrollar productos y estrategias de marketing mas inclusivas,

con etiquetas accesibles y propuestas ligeras y afrutadas (Castafio & Lira, 2023).

El consumo de vino ya no se limita a fechas especiales. Se ha observado un
cambio de habito que lo integra en la vida diaria, sobre todo en contextos de comida,
descanso en casa y socializacion casual. Este fendmeno ha sido impulsado por la
pandemia, que modificod las rutinas de consumo y acelero6 el interés por explorar
nuevas bebidas en el hogar. El consumidor promedio busca calidad, pero también

conveniencia y disponibilidad (Reynoso & Guevara, 2021).

En las ultimas dos décadas, el vino mexicano ha ido ganando relevancia
Segun datos del Consejo Mexicano Vitivinicola, hace 20 anos, sélo el 10 % de las
botellas en México eran nacionales. En 2025, esa cifra ha aumentado a 39 % es
decir, 4 de cada 10 botellas son nacionales La superficie dedicada a la produccion
de vino también ha crecido un 40%, pasando de 6800 hectareas en 2014 a 9430 en
2024 (Consejo Mexicano Vitivinicola, 2023).

Los canales de compra han cambiado. Antes, el vino se adquiria
principalmente en tiendas especializadas o en supermercados, pero hoy las
plataformas digitales han cobrado gran relevancia. A través de tiendas en linea,

aplicaciones moviles y redes sociales, el consumidor mexicano tiene acceso a una
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mayor variedad de productos y precios. Esta digitalizacion también permite la
comparacion y el acceso a resefas, lo cual influye en las decisiones de compra
(Aleman & Trujillo, 2023).

El consumidor mexicano estd mas informado y exige transparencia. Ya no
basta con una etiqueta llamativa; ahora se valoran aspectos como las
certificaciones, la trazabilidad del origen y los procesos de elaboracion. Los
consumidores mas conscientes buscan vinos elaborados bajo practicas sostenibles,
organicas o biodinamicas, lo que ha impulsado a algunas bodegas a redisefar sus

procesos productivos y a mejorar su comunicacion (Martinez & Rivera, 2022).

En cuanto a la percepcién del vino mexicano frente al importado, persiste una
dualidad. Por un lado, existe un orgullo creciente por el vino nacional, alimentado
por reconocimientos internacionales y campanas de promocién cultural. Sin
embargo, muchos consumidores aun perciben a los vinos europeos Yy
sudamericanos como superiores en calidad o precio. Esta percepcion limita, en

ciertos sectores, la preferencia por productos locales (Herrera & Campos, 2021).

El precio también sigue siendo un factor determinante. Aunque ha mejorado
la valoracién del vino mexicano, en muchos casos su costo es mas alto que el de
productos importados similares, debido a impuestos, escalas de produccion mas
pequefias y mayores costos logisticos. Esta diferencia puede afectar negativamente
la decision de compra, especialmente entre consumidores con menor poder

adquisitivo (Navarrete & Duran, 2020).

Las experiencias enoturisticas han sido fundamentales para modificar estas
percepciones. Al visitar viniedos y conocer directamente a los productores, los
consumidores desarrollan una conexion emocional con el producto nacional, lo que

se traduce en mayor fidelidad. Esta relacion emocional refuerza el valor simbdélico
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del vino mexicano y permite superar barreras de precio o desconocimiento del
producto (Gallardo & Pérez, 2023).

La educacion del consumidor es otro aspecto en desarrollo. Através de catas,
talleres, eventos culturales y contenido en redes sociales, se ha promovido una
cultura del vino mas amplia. Esto ha ayudado a derribar la idea de que el vino es un
producto inaccesible o reservado para expertos. Hoy existe una mayor apertura a
probar distintos estilos, aprender sobre maridajes y reconocer etiquetas nacionales
(Zuniga & Herrera, 2022).

Las marcas mexicanas también han comenzado a invertir en estrategias de
diferenciacion. Algunas han optado por resaltar su identidad regional, otras por
contar historias auténticas sobre el origen del vino o el perfil de sus endlogos. Esta
narrativa de marca resulta atractiva para el consumidor que busca algo mas que
una bebida: una experiencia, una conexion con el territorio o un valor social afadido
(Palacios & Guzman, 2023).

El consumidor mexicano de vino se ha vuelto mas diverso y exigente. Aunque
persisten retos como la competencia con productos importados y el
desconocimiento generalizado sobre la oferta nacional, existen oportunidades para
consolidar un mercado interno fuerte. La clave estara en fortalecer la identidad del
vino mexicano, educar al consumidor y aprovechar las herramientas digitales para

acercar el producto a nuevas generaciones (Gonzalez & Molina, 2022).

2.5 Factores econdmicos que influyen en el comercio vitivinicola

Uno de los principales factores econdmicos que afectan al comercio
vitivinicola en México es la estructura de costos de produccion. Cultivar vid en
regiones semiaridas como Baja California implica un alto uso de agua y energia, lo

que incrementa los costos operativos. Ademas, la inversibn en maquinaria
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especializada, la contratacion de mano de obra calificada y los procesos de
vinificacién elevan el precio final del producto, afectando su competitividad frente a

vinos importados mas economicos (Ramirez & Valdés, 2022).

El precio del vino mexicano tiende a ser superior al de muchos vinos
extranjeros, especialmente aquellos provenientes de paises con mayores escalas
de produccién como Espana, Argentina o Chile. Esto limita su incorporacion en
mercados donde el precio es importante y favorece al vino importado. Si bien la
calidad del vino mexicano ha mejorado, la percepcion de “costo-beneficio” sigue
siendo un obstaculo para ampliar la base de consumidores (Gonzalez & Andrade,
2023).

Los margenes de ganancia para las bodegas mexicanas también se ven
afectados por el bajo volumen de produccién y la limitada capacidad de negociacion
con distribuidores. En muchos casos, los intermediarios capturan una parte
significativa del valor del producto, dejando a los productores con un margen
reducido. Esta situacion desalienta la inversiéon en infraestructura o innovacion,

afectando la sostenibilidad a largo plazo del negocio (Lopez & Marquez, 2021).

La inflacidon es otro factor econdmico que influye directamente en la industria
vitivinicola. Durante los ultimos afios, el aumento de precios en insumos agricolas,
transporte, vidrio y corcho ha elevado los costos de produccion. Ademas, los
aumentos en los precios de energia y combustible repercuten en todos los
eslabones de la cadena. Esto obliga a los productores a trasladar los incrementos
al consumidor o asumir pérdidas, lo cual impacta la rentabilidad (Castafieda &
Torres, 2023).

El tipo de cambio también tiene una repercusién significativa. México importa

una gran cantidad de insumos para la industria vitivinicola, desde maquinaria hasta

levaduras, botellas y etiquetas. La depreciacion del peso frente al délar o al euro

41



encarece estas importaciones, elevando el costo de produccion. Por otro lado, un
tipo de cambio favorable puede beneficiar las exportaciones, aunque el volumen
actual de vino mexicano en mercados internacionales aun es limitado (Hernandez
& Pérez, 2020).

La falta de acceso a financiamiento competitivo es una barrera recurrente
para el crecimiento del sector vinicola mexicano. Muchos productores,
especialmente pequefios y medianos, enfrentan dificultades para acceder a créditos
con tasas razonables y condiciones adecuadas para ciclos agricolas largos. Esta
falta de liquidez limita la capacidad de modernizar equipos, ampliar cultivos o

mejorar la infraestructura productiva (Navarro & Mejia, 2021).

El financiamiento gubernamental para el sector ha sido variable y muchas
veces insuficiente. Aunque existen programas federales o estatales de apoyo al
campo, estos no siempre se adaptan a las necesidades especificas del sector
vitivinicola. Ademas, la burocracia y los requisitos para acceder a estos recursos
restringen el acceso efectivo a estos recursos. En consecuencia, muchas bodegas
operan con recursos propios o0 alianzas privadas que no siempre garantizan
estabilidad (Rosales & Cérdova, 2023).

La inversion privada en el sector ha mostrado avances, especialmente en las
regiones con mayor desarrollo turistico como Baja California o Querétaro. Grandes
grupos empresariales han apostado por el enoturismo como una forma de
diversificar ingresos y mejorar la rentabilidad. Esta estrategia permite generar valor
agregado mas alla de la venta de vino, integrando servicios como restaurantes,

hospedaje y experiencias culturales (Martinez & Romero, 2022).
El comercio vitivinicola también se ve afectado por las cargas fiscales. En

México, los vinos estan gravados por el Impuesto Especial sobre Produccién y

Servicios (IEPS) y el Impuesto al Valor Agregado (IVA), lo cual incrementa
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significativamente el precio final. En algunos estados, los impuestos locales pueden
elevar el costo de una botella hasta en un 46%, limitando su competitividad frente a

otras bebidas alcohdlicas (Soto & Vargas, 2020).

Las exportaciones representan una oportunidad para ampliar los ingresos de
las bodegas mexicanas, pero enfrentan barreras econdmicas y logisticas. Los
costos de transporte, certificaciones internacionales y la necesidad de posicionar
marca en mercados extranjeros requieren inversiones considerables. Sin un
acompanamiento institucional o asociaciones estratégicas, muchos productores no

logran ingresar ni sostenerse en el comercio exterior (Luna & Gutiérrez, 2022).

Los factores econdmicos que influyen en el comercio vitivinicola mexicano
son multiples y complejos. Los altos costos de produccion, la presion sobre los
margenes de ganancia, la inflacion, el tipo de cambio, las barreras fiscales y la
escasez de financiamiento dificultan el desarrollo sostenido del sector. Sin politicas
publicas especificas y esquemas de apoyo integrales, el potencial de crecimiento
del vino mexicano continuara limitado frente a la competencia global (Delgado &
Zamora, 2023).

2.6 Normatividad y politicas publicas

La industria vitivinicola en México se rige por un marco normativo que abarca
tanto regulaciones federales como estatales. A nivel nacional, la Ley General de
Salud, la Ley de Impuestos Generales y la Normatividad Técnica para bebidas
alcohdlicas establecen los lineamientos para la produccion, comercializacion vy
etiquetado del vino. Estas disposiciones buscan garantizar la calidad, seguridad y
transparencia en el mercado, pero también representan retos para los productores,
especialmente los pequefos, debido a la complejidad administrativa (Mendoza &
Reyes, 2021).

43



En el ambito estatal, diversas entidades cuentan con regulaciones
adicionales que impactan directamente la industria. Por ejemplo, Baja California,
Querétaro y Coahuila tienen disposiciones especificas que regulan el uso del suelo
agricola para cultivo de vid, el manejo del agua y la comercializacion local. Estas
normativas pueden variar significativamente y afectan la competitividad y viabilidad
de las bodegas, pues implican costos adicionales de cumplimiento (Lara & Castro,
2022).

La regulacion del vino ha sido histéricamente un tema de especial atencién
para juristas y legisladores. Esta atencion no se limita solamente al proceso de
produccion y venta, sino que abarca elementos clave como la calidad del producto,
la proteccidn del consumidor, la salud publica y, sobre todo, la fiscalidad. En efecto,
el vino no es solo una bebida con implicaciones culturales y sociales, sino también
un producto gravado por impuestos especiales, o que motiva un marco normativo
especifico que asegure su trazabilidad y control desde su origen hasta su

comercializacion (Rodriguez & Martinez, 2021).

En los ultimos anos, el interés normativo se ha concentrado también en los
llamados vinos bioldgicos o ecoldgicos, los cuales derivan de practicas agricolas
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente. En el ambito de la Unién Europea,
estos vinos estan sujetos a una regulacion estricta que forma parte del reglamento
comunitario sobre produccion ecologica. El vino biolégico, de acuerdo con esta
normativa, debe cumplir con una serie de criterios relativos a la produccion, el uso
limitado de aditivos y practicas especificas durante la vinificacion. El objetivo de esta
regulacion es garantizar al consumidor un producto auténtico, saludable y alineado

con las metas europeas de sostenibilidad (Gonzalez & Delgado, 2022).
En el caso de América del Norte, el Tratado entre México, Estados Unidos y

Canada (T-MEC) también contempla normas relativas al comercio de bebidas

alcohdlicas, entre ellas el vino. El Capitulo 3 del tratado aborda la agricultura y en
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su Articulo 3.11 se incluye el Anexo 3-C, donde se establecen las disposiciones
aplicables al comercio de vino, cerveza, bebidas destiladas y otras bebidas
alcohdlicas. Estas disposiciones buscan evitar la imposicion de barreras no
arancelarias y asegurar un comercio transparente y justo entre las partes firmantes

del tratado (Secretaria de Economia, 2020).

Dentro del Anexo 3-C, se establece que todas las medidas relacionadas con
la distribucion de bebidas alcohdlicas deben ajustarse al principio de trato nacional,
es decir, que no se discrimine entre productos nacionales e importados. Asimismo,
estas medidas no deben constituir barreras encubiertas al comercio internacional y
deben basarse en criterios comerciales objetivos, transparentes y claramente
definidos. Este enfoque responde a la necesidad de evitar practicas proteccionistas
que limiten la entrada de productos extranjeros al mercado mediante regulaciones

administrativas ambiguas o excesivas (USMCA, 2020).

En cuanto a la informacién que deben presentar las etiquetas de los vinos y
bebidas destiladas, el tratado sefala que estas deben ser claras, especificas,
veraces, precisas y no engafnosas. Ademas, la etiqueta debe ser legible y estar
firmemente adherida al envase si no es parte integral del mismo. Esto busca
proteger al consumidor final y garantizar que la informacion esencial sobre el
producto sea accesible, comprensible y verificable, evitando el uso de términos

ambiguos o promociones engafosas (Gobierno de Canada, 2021).

El tratado estandariza también la forma en que debe indicarse el contenido
alcohdlico de estas bebidas. Especificamente, se requiere que se exprese en
términos de porcentaje de alcohol por volumen (alc/vol), con un maximo de un
decimal, como por ejemplo 12.1%. Esta precisidon facilita la comparacion entre
productos y responde a una tendencia internacional hacia una mayor transparencia
en el etiquetado de bebidas alcohdlicas (Comision de Comercio Internacional,
2021).
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Un punto relevante del Anexo 3-C es que se prohibe exigir a los exportadores
de vinos o bebidas alcohdlicas un certificado oficial de calidad o autenticidad emitido
por una autoridad del pais de origen como condicién para su importacién. Esta
medida representa un avance importante en la simplificacion del comercio
internacional, ya que elimina requisitos burocraticos innecesarios que anteriormente
limitaban el acceso de productos al mercado y que, en muchos casos, no

respondian a preocupaciones reales de seguridad o calidad (SAGARPA, 2020).

El Tratado de Libre Comercio entre México y la Unién Europea (TLCUEM) ha
sido una herramienta fundamental para fortalecer los lazos comerciales entre ambas
regiones, especialmente en sectores como el vitivinicola, donde la Uniéon Europea
posee un liderazgo histérico. Segun datos recientes, entre 2016 y 2020, la
produccion anual promedio de vino en la UE fue de 165 millones de hectolitros,
consolidando su papel como el principal productor mundial. En 2020, la UE
concentro el 45% de la superficie viticola global, el 64% de la produccién y el 48%
del consumo de vino, lo que posiciona al vino como su principal producto

agroalimentario de exportacion (Lépez, 2022).

El mercado mexicano ha sido un destino estratégico para el vino europeo,
destacando como uno de los productos mas representativos del comercio
agroindustrial entre ambas partes. En 2017, las importaciones mexicanas de vino
procedentes de la Unidn Europea alcanzaron un valor de 92 millones de ddlares,
representando el 6.1% de las importaciones agroalimentarias desde la region, bajo
la fraccidn arancelaria 2204.21.02 (Ramirez & Torres, 2021). Este intercambio
comercial se ha visto impulsado por la creciente demanda en México de productos
vitivinicolas de alta calidad, asi como por el interés de consumidores mexicanos en

conocer nuevas variedades.
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El proceso de modernizacion del TLCUEM culminé en abril de 2020,
incluyendo ajustes clave al comercio de productos vitivinicolas. Entre los puntos
relevantes se encuentra la definicion de las variedades de uva permitidas, que
deben provenir de la especie Vitis vinifera o hibridos autorizados. Esta clasificacion
estandariza el comercio bilateral y garantiza el cumplimiento de criterios enologicos

reconocidos internacionalmente (Garcia & Orddnez, 2021).

En cuanto a la importacion de vino mexicano a Europa, el acuerdo establece
que la Unién Europea autorizara su comercializacion si cumple con las definiciones
y practicas enologicas autorizadas en México, siempre que estas sean compatibles
con las recomendaciones publicadas por la Organizacion Internacional de la Vid y
el Vino (OlV). Esta disposicién fortalece la reciprocidad y el respeto a la legislaciéon
nacional de cada Parte, al tiempo que promueve la convergencia hacia estandares
internacionales (Pérez & Mendoza, 2020). Asimismo, se prohibe la adiciéon de
alcohol en vinos que no sean de licor, a excepcion del "vino generoso", cuya

elaboracién con alcohol no vinicola debera estar claramente indicada en la etiqueta.

En sentido inverso, México también se compromete a permitir la importacion
y venta de productos vitivinicolas originarios de la Union Europea siempre que
cumplan con las definiciones y practicas enoldgicas acordadas. Este
reconocimiento mutuo es esencial para facilitar el comercio sin barreras técnicas
innecesarias, garantizando que los productos puedan circular libremente sin reducir
la calidad o seguridad alimentaria (Cervantes & Molina, 2021). La regulacién detalla
igualmente la exclusion de alcohol afiadido en vinos que no sean de licor, salvo los

casos permitidos bajo las normas especificas.

Adicionalmente, el tratado establece reglas claras sobre la denominacién y
etiquetado de los vinos comercializados. Un vino originario de la Unién Europea
puede presentarse en México con la indicacion del tipo de producto conforme a lo

estipulado en el TLCUEM. También se protegen las denominaciones geograficas,
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como el nombre del Estado miembro o el de los Estados Unidos Mexicanos, con
base en el Convenio de Paris. Esta proteccion contribuye a preservar la identidad
de origen, evitar fraudes y dar certidumbre tanto a consumidores como a

productores (Marquez, 2023).

Finalmente, uno de los avances mas significativos del tratado modernizado
es la limitacion de los requisitos documentales. Se acordd que ninguna Parte puede
exigir a la otra documentacion adicional fuera de lo establecido en el propio tratado,
eliminando asi cargas administrativas innecesarias que podrian obstaculizar el
comercio de vinos. Esta simplificacion favorece el libre flujo de productos, al tiempo
que mantiene estandares de calidad y control acordados bilateralmente (Camacho,
2022).

Los impuestos aplicables al vino mexicano son un factor clave dentro de la
estructura de costos. El Impuesto al Valor Agregado (IVA) se aplica en un 16% a la
venta de bebidas alcohdlicas, incluido el vino. Ademas, el Impuesto Especial sobre
Produccién y Servicios (IEPS) grava las bebidas alcohdlicas, con tasas que
dependen del contenido alcohdlico. Estos impuestos incrementan el precio final
para el consumidor y, en consecuencia, limitan el crecimiento del mercado nacional
(Vega & Hernandez, 2023).

La Ley del IEPS establece que los contribuyentes que realizan actividades
economicas de fabricaciéon, produccion, comercializacion e importacion de bebidas
alcohdlicas tienen la obligacién de colocar marbetes a sus productos. El marbete es
la etiqueta de control fiscal y sanitario adherida o impresa en los envases con
capacidad no mayor a cinco litros. Dicho distintivo es emitido por el SAT para
certificar el origen y legalidad de las bebidas alcohdlicas, puede ser fisico, adherido
a los envases, o electronico, que se imprime con el folio autorizado en las etiquetas,
contraetiquetas o etiquetas complementarias. Desde el afio 2013, el marbete fisico

para bebidas alcohdlicas se imprime en papel con medidas de seguridad similares
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a los billetes: impresion sensible al tacto, tintas no secantes, el logo con cambio de
color y cédigo electronico QR para hacer posible la identificacién del producto en el
Portal del SAT (El Financiero,2024).

La Ley establece en el capitulo V fraccion XV que los productores,
envasadores e importadores de bebidas alcohdlicas estaran obligados a presentar
a la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, trimestralmente, en los meses de
abril, julio, octubre y enero, del afio que corresponda, un informe de los numeros de
folio de marbetes y precintos, segun corresponda, obtenidos, utilizados, destruidos,

e inutilizados durante el trimestre inmediato anterior (DOF,2024).

En el capitulo VI De las Facultades de las Autoridades Articulo 23-B,
establece que las bebidas alcohdlicas que no tengan adherido el marbete o
correspondiente y que estén fuera de una bodega, almacén, lugar del duefo o de
zonas fiscales, ya fueron vendidas o importadas, es decir no se pagaron los
impuestos correspondientes. Por eso, la autoridad puede cobrar el impuesto como
si esas bebidas se hubieran vendido en el mes en que se encontraron, y se calculara
el precio de venta con base en el promedio de precios del mes anterior. Esto no
aplica para bebidas que van a ser exportadas, siempre y cuando lleven etiquetas
que indiquen quién las va a recibir en el extranjero y estén en camino a la aduana

(DOF,2024). La tabla 1 muestra los requisitos de los Marbetes.
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Tabla 1

Requisitos de los Marbetes.

Tipos de Marbete Fisicos (adhesivos) o electronicos (folio impreso)
Colocacion Cuello de botella o etiqueta frontal
Quién los solicita Productores nacionales o importadores inscritos en padrén SAT
Costo ~$0.52 MXN marbete fisico; ~$0.35 MXN por folio electronico
Plazo de resolucion Hasta 10 dias habiles
Vigencia 9 meses, luego cancelacién + aviso al SAT
Informes Uso de marbetes y control volumétrico trimestral
obligatorios

Fuente; Elaboracion propia.

El Control volumétrico trimestral se refiere a llevar un registro detallado
cada tres meses del volumen de las bebidas alcohdlicas que se producen, importan,
almacenan, venden o transportan. Este control sirve para que las autoridades
fiscales puedan verificar que los impuestos se estén pagando correctamente, y que
no haya bebidas circulando de forma ilegal sin pagar impuestos o sin marbetes

(DOF,2024). La tabla 2, muestra los requisitos de los informes trimestrales.

Todo contribuyente autorizado a usar marbetes debe presentar un informe trimestral

al SAT que incluya:

Tabla 2.
Requisitos de los informes trimestrales.
Concepto Descripcion
Folios de marbetes recibidos Numero de marbetes que se solicitaron y

fueron entregados.

Folios utilizados Marbetes efectivamente adheridos a

productos comercializados.
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Folios inutilizados o destruidos Marbetes dafiados, vencidos, cancelados,

no usados.

Folio cancelado Marbetes devueltos formalmente al SAT

antes de vencerse (vigencia de 9 meses).

Fuente: Elaboracion propia.

Algunos estados han implementado gravamenes propios que afectan el
precio del vino. En siete entidades federativas, como Ciudad de México y Nuevo
Ledn, los impuestos locales pueden aumentar hasta un 30% el costo de una botella,
lo que desincentiva la compra y favorece a productos importados con menor carga
fiscal. Esta situacion genera una disparidad competitiva dentro del mercado

mexicano (Orozco & Martinez, 2020).

El impacto de esta carga fiscal es mas significativo para las pequenas y
medianas bodegas, que tienen menor capacidad para absorber costos o
trasladarlos al consumidor. Las altas tasas impositivas también afectan la inversion
en innovacion y promocion, limitando el desarrollo del sector. Por ello, diversos
actores han demandado reformas fiscales que permitan un trato mas equitativo y

favorezcan el crecimiento local (Sanchez & Duran, 2022).

En cuanto a politicas publicas, el gobierno federal ha implementado algunos
programas para apoyar al sector agroindustrial, aunque la vitivinicultura no siempre
ha sido prioridad. Programas como el Programa de Apoyos para la Productividad y
Comercializacion Agroalimentaria ofrecen incentivos y subsidios, pero su alcance y
monto han sido limitados para la industria del vino, sobre todo para productores

emergentes (Ramirez & Navarro, 2021).
Algunos estados, especialmente Baja California, han implementado politicas

locales para impulsar la produccion vitivinicola, promoviendo el enoturismo,

facilitando acceso a financiamiento y organizando ferias comerciales. Estas
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iniciativas han logrado fortalecer la cadena productiva y crear una marca territorial
reconocida, que contribuye a la consolidacién del vino mexicano a nivel nacional e
internacional (Ortiz & Salazar, 2023).

Otro aspecto relevante es la normatividad relacionada con la certificacion y
el etiquetado. La legislacion mexicana obliga a incluir informacién clara sobre la
denominacion de origen, el porcentaje de alcohol, ingredientes y procesos
utilizados. Sin embargo, la aplicacién y vigilancia de estas normas no siempre es
consistente, lo que puede afectar la percepcion de calidad y confianza del

consumidor (Gémez & Cardenas, 2020).

Las politicas publicas en materia de comercio exterior impactan a la industria
vitivinicola. Tratados de libre comercio, como el T-MEC, facilitan la importacién y
exportacion, pero también implican una mayor competencia con vinos extranjeros.
La apertura comercial requiere que las bodegas mexicanas mejoren sus procesos
y calidad para mantener o ganar participacion en mercados internacionales (Del
Valle & Martinez, 2022).

La regulacion sanitaria y ambiental también influye en la produccion
vitivinicola. Las leyes ambientales demandan practicas sustentables, manejo
eficiente del agua y control de residuos. Estas disposiciones, si bien necesarias,
representan costos adicionales para las bodegas y requieren capacitacion y
adaptacion tecnoldgica, aspectos que requieren apoyo institucional para ser

implementado efectivamente (Pérez & Lomeli, 2021).

La normatividad y politicas publicas conforman un sistema complejo que
afecta directamente la dinamica del comercio de vino en México. Mientras algunas
medidas garantizan estandares de calidad y seguridad, otras generan cargas
fiscales y administrativas que limitan el crecimiento del sector. Por ello, un analisis

integral de estas variables es fundamental para disefar estrategias que favorezcan
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la competitividad y sostenibilidad de la industria vitivinicola nacional (Salinas &
Ortega, 2023).

En México, la regulacidon de la industria vitivinicola ha adquirido especial
relevancia en los ultimos afios debido al crecimiento sostenido de esta actividad en
diversos estados del pais. El principal instrumento juridico que rige este sector es la
Ley de Fomento para la Industria Vitivinicola, la cual tiene como finalidad promover
y fortalecer cada una de las etapas que integran la cadena productiva del vino. Esta
ley no solo busca aumentar la competitividad y productividad del sector, sino
también impulsar las exportaciones mexicanas, armonizandose con leyes como la
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion y la Ley de Desarrollo Rural
Sustentable (Morales & Castafieda, 2021). Su enfoque integral permite que actores
publicos y privados participen activamente en el fortalecimiento institucional del

sector.

Esta legislacion establece una regulacion minuciosa desde los primeros
procesos agricolas hasta la comercializacion del producto final. Es decir, regula
actividades como la plantacion, cultivo, cosecha, fermentacion, crianza, envasado y
distribucioén del vino producido en el territorio nacional. Ademas, reconoce la figura
de diversos entes como asociaciones, consejos estatales o regionales, y comités
técnicos, promoviendo la organizacion colectiva dentro del sector. Al definir
claramente a los sujetos involucrados —ya sean personas fisicas o0 morales—, se
genera certeza juridica sobre las responsabilidades y derechos de quienes
participan en la cadena vitivinicola (Cervantes & Duran, 2023). Este marco legal ha
contribuido también al fortalecimiento del vino mexicano como producto con

identidad propia dentro y fuera del pais.
Paralelamente, existe un conjunto de normas técnicas que complementan

este marco legal, entre las cuales destaca la Norma Oficial Mexicana NOM-199-

SCFI-2017, aplicable a todas las bebidas alcohdlicas que se produzcan, envasen o
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importen para su venta en México. Esta norma establece de forma clara las
especificaciones fisicoquimicas, métodos de prueba y los lineamientos que debe
cumplir la informacion comercial contenida en el etiquetado, garantizando asi
transparencia para el consumidor final (Goémez & Rangel, 2022). La obligatoriedad
de esta norma ha sido fundamental para ordenar la oferta en el mercado y evitar el
uso enganoso de denominaciones o etiquetado en productos que no cumplen con

los estandares definidos.

Gracias a la aplicacion de la NOM-199-SCFI-2017, se han logrado avances
significativos en el etiquetado correcto de las bebidas alcohdlicas, o que protege
tanto la salud del consumidor como la imagen de la industria. Esta norma también
ha contribuido a una mejor fiscalizacion y trazabilidad de los productos, elementos
clave en la regulacion moderna del sector vitivinicola. Ademas, al estar alineada con
principios internacionales, permite que los productores nacionales se integren con
mayor facilidad en el comercio exterior, respetando los marcos normativos de paises
socios (Lopez & Patifio, 2020). Todo esto muestra como la normativa mexicana no
solo regula internamente, sino que también prepara al sector para competir en

mercados globales.

2.7 Competencia con vinos importados

Meéxico se ha convertido en un mercado atractivo para la importacion de
vinos, siendo receptor de productos provenientes de paises con fuerte tradicion
vitivinicola. Entre los principales exportadores a México se encuentran Espana,
Chile, Argentina, Francia e ltalia, los cuales han logrado posicionar sus marcas en
cadenas comerciales, tiendas especializadas y plataformas digitales. La calidad
percibida y los precios competitivos les han permitido mantener una presencia

constante y creciente en el pais (Martinez & Valenzuela, 2023).

El vino espafiol lidera las importaciones hacia México, gracias a su relaciéon
calidad-precio y al amplio catalogo de estilos disponibles. Las denominaciones de
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origen como Rioja, Ribera del Duero o Rueda son reconocidas por los consumidores
mexicanos, quienes asocian estos nombres con tradicion y prestigio. Ademas, el
idioma compartido y las similitudes culturales facilitan las campanas de promocion

dirigidas al publico local (Lopez & Esquivel, 2021).

Chile y Argentina han logrado consolidar su presencia a través de vinos
accesibles y campafias de marketing efectivas. Las bodegas chilenas, por ejemplo,
han apostado por una oferta diversificada en supermercados y tiendas mayoristas,
donde destacan sus vinos tintos de buena relacion calidad-precio. Argentina, por su
parte, ha fortalecido suimagen con el Malbec como uva insignia, lo que ha generado

una preferencia constante entre consumidores jovenes (Gonzalez & Bravo, 2020).

Francia e Italia, aunque con menor volumen que Espafia o Chile, mantienen
un posicionamiento premium en el mercado mexicano. Su fortaleza radica en el
prestigio histérico de regiones como Burdeos, Borgofia, Toscana o Piamonte. Estos
vinos se asocian con sofisticaciéon y calidad, lo que los hace populares en
restaurantes, hoteles y eventos especiales, sectores donde el vino nacional aun

lucha por consolidarse (Torres & Medina, 2022).

Las estrategias de posicionamiento de los vinos importados en México
incluyen desde promociones con alta penetracion en puntos de venta hasta
campanfas digitales y catas en linea. Estas marcas suelen contar con el respaldo de
distribuidores internacionales con experiencia y recursos suficientes para asegurar
presencia constante en anaqueles y eventos gastronomicos. Muchas tienen
convenios con cadenas hoteleras o de restaurantes para mantener el flujo de ventas
(Alvarez & Ramos, 2021).

En contraste, el vino mexicano enfrenta retos importantes para competir en
igualdad de condiciones. Uno de los principales obstaculos es el precio, ya que
muchas veces resulta mas caro que los vinos importados debido a los altos costos

de produccion, impuestos y distribucion. Esta diferencia puede ser decisiva para el

95



consumidor promedio, que prioriza el costo por encima del origen (Ruiz &
Castaneda, 2023).

Otra desventaja del vino mexicano es su limitada presencia en puntos de
venta fuera de las regiones productoras. Mientras los vinos importados cuentan con
presencia nacional, muchas etiquetas mexicanas tienen distribucion restringida o
dependen de plataformas digitales para llegar a nuevos consumidores. Esto limita
el conocimiento y reconocimiento de marca en distintos segmentos del mercado
(Paredes & Aguirre, 2020).

No obstante, el vino mexicano posee ventajas comparativas que deben
aprovecharse. La creciente valorizacion de productos nacionales, la identidad
cultural y el turismo enolégico son activos que pueden fortalecer su posicionamiento.
Ademas, muchas bodegas mexicanas han ganado medallas internacionales, lo cual
puede ser aprovechado en las campafias de marketing para reforzar la reputacion
del producto. (Villalobos & Ferrer, 2022).

El vino nacional también puede diferenciarse mediante la sostenibilidad y la
produccion artesanal. Mientras algunos vinos importados responden a esquemas
de produccién industrial, muchas bodegas mexicanas destacan por su compromiso
con practicas ecoldgicas, comercio justo y trazabilidad. Estos atributos son cada vez
mas valorados por consumidores conscientes y pueden ayudar a construir una

marca fuerte (Sanchez & Cordero, 2021).

Frente a la competencia extranjera, las alianzas entre productores,
distribuidores y gobierno pueden ser decisivas para mejorar el posicionamiento del
vino mexicano. Es necesario disefar estrategias integrales que incluyan promocién
en ferias, campafas educativas y estimulos fiscales que equilibren las condiciones
del mercado. La articulaciéon entre los actores de la cadena es clave para consolidar

una oferta nacional sélida y atractiva (Luna & Chavez, 2023).
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La competencia con vinos importados representa un reto complejo, pero
posible de enfrentar. México debe capitalizar sus fortalezas, mejorar sus canales de
distribucion y promover una cultura del vino mas inclusiva y accesible. Solo asi
podra enfrentar exitosamente a los grandes exportadores y fortalecer su presencia

tanto en el mercado interno como en el exterior (Carrillo & Pineda, 2023).
2.8 Innovacion y sostenibilidad en la produccién vitivinicola

En los ultimos anos, la industria vinicola mexicana ha comenzado a adoptar
practicas agricolas sostenibles que priorizan el uso eficiente de los recursos
naturales y la conservacion del suelo. Estas practicas incluyen el uso de cultivos de
cobertura, manejo ecoldgico de plagas y riego por goteo, lo que ha permitido reducir
el impacto ambiental sin comprometer la calidad del vino. Las bodegas que
implementan este enfoque buscan certificaciones como la organica o biodinamica

para acceder a mercados mas exigentes (Martinez & Gutiérrez, 2021).

La OIV (2011) define la vitivinicultura sostenible como: Estrategia global a
escala de los sistemas de produccion y procesamiento de las uvas, asociando a la
vez la sostenibilidad econémica de las estructuras y los territorios, obteniendo
productos de calidad, considerando las exigencias de precisidon de la vitivinicultura
sostenible, los riesgos vinculados al medio ambiente, la seguridad de los productos
y la salud de los consumidores, y valorando los aspectos patrimoniales, histéricos,

culturales, ecoldgicos y paisajisticos.

Otros de los retos que enfrenta la industria vitivinicola tiene que ver con el
rendimiento por hectarea en algunas zonas, la mejora de procesos de produccion,
la optimizacion del riego, la capacitacion del personal en bodegas desde el area
técnica en campo, pasando por el area administrativa y la del servicio al cliente, y
no menos importante los retos ambientales urgentes como el cambio climatico,
particularmente relacionada con la disponibilidad, calidad de agua debido a la

contaminacion del suelo y de las aguas subterraneas (Vazquez, 2022).
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La Organizacion Internacional de la Vid y el Vino (OIV) ha propuesto en los
ultimos afios una guia para hacer que el cultivo de la vid sea mas sustentable. Esta
guia incluye muchos puntos a seguir, pero puede resultar demasiado complicada
para paises como el nuestro, donde la industria del vino aun no estda muy enfocada
en la sustentabilidad. Una razén podria ser que aplicar estas practicas sustentables
aumenta los costos de inversion y produccion para las bodegas. Sin embargo, como
esta industria necesita mucha mano de obra, puede ayudar a crear mas “empleos
verdes”, que son trabajos que ayudan a cuidar el medio ambiente, algo muy

necesario en nuestro pais (Vazquez, 2022).

Las certificaciones sostenibles, tanto nacionales como internacionales, se
han convertido en un valor agregado para las bodegas mexicanas que desean
distinguirse en un mercado competitivo. Certificaciones como USDA Organic,
Certificacion Bioagricultura México y Demeter han cobrado relevancia entre los
consumidores que valoran la trazabilidad y el respeto por el medio ambiente. Estas
etiquetas no solo mejoran la imagen de marca, sino que también facilitan la entrada

a mercados especializados (Robles & Nunez, 2022).

La innovacion tecnoldgica ha transformado los procesos enoldgicos mediante
el uso de sensores, inteligencia artificial y monitoreo satelital. Estas herramientas
permiten optimizar el momento de la cosecha, controlar la fermentacién y mejorar
la trazabilidad del producto. Algunas bodegas mexicanas han comenzado a
implementar estos avances, lo que les ha permitido mantener una mayor

consistencia en la calidad y reducir desperdicios (Castaidn & Rivera, 2023).

En la fase de vinificacion, el uso de tecnologias como tanques inteligentes,
control automatizado de temperatura y sistemas de analisis quimico ha reducido el
margen de error humano y ha mejorado la eficiencia de los procesos. Estas
innovaciones también han contribuido a reducir el consumo energético, lo cual se
alinea con los objetivos de sostenibilidad y reduccion de emisiones de carbono de
la industria global (Delgado & Silva, 2021).
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El vino tiene caracteristicas particulares de produccion, la materia prima para
su elaboracién es la uva viticola. La figura siguiente ilustra los principales

componentes en su proceso de produccion.
Figura 1.

Caracteristicas particulares de produccion.
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Fuente: Consejo Mexicano vitivinicola (2018).

La mayoria de los costos de produccion se concentran en las labores
manuales. La uva tiene la caracteristica de ser un fruto muy sensible y delicado por
lo tanto exige un manejo cuidadoso, lo cual implica tener mano de obra abundante
para cada etapa. El deshierbe, las podas y el corte del fruto son los costos mas altos
en la etapa de la produccién (Vazquez, 2022).

59



La produccion de vino en Meéxico se ha vuelto menos competitiva,
principalmente porque los costos para producirlo han aumentado, especialmente en
la parte agricola ocasionando que el proceso industrial sea mas caro, ya que la
materia prima cuesta mas. Es importante analizar todos los costos a lo largo del
proceso de produccion del vino, desde el cultivo hasta la comercializacion, y ver
como varian los precios segun la region y el tipo de vino. Esto ayudara a disenar
mejores estrategias y politicas que hagan mas rentable todo el proceso, reduciendo
errores y se podria mejorar la competitividad y aumentar las ganancias tanto para

quienes cultivan como para quienes producen el vino (Vazquez, 2022).

La trazabilidad es otro componente clave de la sostenibilidad. Mediante
codigos QR, etiquetas inteligentes y plataformas digitales, las bodegas pueden
proporcionar a los consumidores informacion detallada sobre el origen de la uva, los
métodos de cultivo y el proceso de produccion. Este nivel de transparencia fortalece
la confianza del consumidor y permite una diferenciacion clara frente a vinos

producidos en masa (Garcia & Lozano, 2022).

En el contexto de la economia circular, muchas bodegas mexicanas estan
explorando el uso de subproductos del vino como insumos para otros sectores. Por
ejemplo, los residuos de uva se estan utilizando para producir cosméticos,
fertilizantes organicos o productos alimenticios. Estas iniciativas reducen el
desperdicio, aumentan la rentabilidad y fomentan una cultura empresarial mas

responsable (Morales & Cérdova, 2023).

La reutilizacion de botellas, el uso de corchos reciclables y empaques
biodegradables son practicas que cada vez tienen mayor presencia en la industria
vitivinicola. Este enfoque no solo reduce la huella ambiental, sino que también
responde a las demandas de los consumidores que priorizan la sostenibilidad como

criterio de compra (Pérez & Luna, 2020).
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Las bodegas también estan adoptando politicas de responsabilidad
ambiental que incluyen auditorias energéticas, uso de energias renovables y
gestion de residuos. Algunas han instalado paneles solares, sistemas de captacion
de agua pluvial y estaciones de reciclaje en sus instalaciones. Estas acciones no
solo son benéficas para el entorno, sino que también representan ahorros a largo
plazo (Rios & Sanchez, 2021).

La sostenibilidad también implica una relacién responsable con las
comunidades locales. Las bodegas estan promoviendo empleos justos,
colaboraciones con agricultores regionales y actividades de responsabilidad social.
Este modelo de desarrollo sostenible fortalece el tejido social, fomenta el arraigo
territorial y proyecta una imagen ética ante el consumidor final (Torres & Morales,
2022).

La integracion entre sostenibilidad e innovacion no solo es una tendencia,
sino una necesidad para la industria vitivinicola. Aquellas bodegas que invierten en
nuevas tecnologias, procesos responsables y practicas sostenibles estan mejor
posicionadas para enfrentar los retos del cambio climatico, la escasez de recursos

y las expectativas del nuevo consumidor global (Aguilar & Pefia, 2023).

Una industria competitiva no es aquella que sigue procesos establecidos sin
cambios, sino la que puede adaptarse y generar nuevas oportunidades conforme
evoluciona la sociedad. La industria vitivinicola mexicana aun no alcanza su maximo
desarrollo, pero cuenta con el potencial necesario para fortalecer su produccion y
posicionarse a nivel internacional, especialmente si aprovecha e impulsa practicas

sustentables (Vazquez, 2022).
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2.9 Enoturismo y su impacto en la economia global

El enoturismo surge como una estrategia clave para diversificar la oferta
econdmica en regiones productoras de vino en México, promoviendo no solo el
consumo local, sino también el desarrollo territorial. En estados como Baja
California, Querétaro y Guanajuato, el disefio de rutas del vino ha fomentado la
inversion en infraestructura turistica, servicios de hospitalidad y actividades
culturales asociadas a la viticultura. Este enfoque integrador ha sido fundamental
para atraer visitantes nacionales y extranjeros que buscan experiencias en torno al
vino (Zuniga & Morales, 2023).

Las rutas del vino, ademas de representar un circuito de bodegas abiertas al
publico, han impulsado la creacion de servicios complementarios como hoteles
boutique, restaurantes gourmet y tiendas de productos regionales. Esta
diversificacién ha incrementado el gasto promedio por turista y ha elevado la estadia
promedio, favoreciendo directamente a las economias locales. El enoturismo se
convierte asi en un motor de desarrollo rural que estimula la economia de pequefos

productores y emprendedores (Serrano & Leodn, 2021).

El impacto en el empleo es uno de los beneficios mas relevantes del
enoturismo. La apertura de espacios como salas de degustacion, vifiedos y
experiencias enologicas ha requerido la contratacion de personal especializado en
atencion al cliente, guias turisticos y sommeliers, asi como de trabajadores
agricolas capacitados en practicas sustentables. Esta expansion ha permitido
retener talento en las comunidades rurales, disminuyendo la migracion hacia las
ciudades (Medina & Cabrera, 2022).

El desarrollo del territorio a través del enoturismo también se observa en la
mejora de la conectividad vial, el aumento de servicios publicos y la recuperacion
de espacios culturales. En muchas regiones, las bodegas han restaurado haciendas

0 casas antiguas para ofrecer servicios turisticos, preservando asi el patrimonio
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arquitectonico local. Estos proyectos no solo atraen visitantes, sino que refuerzan el

sentido de identidad de la poblacion (Villagran & Olivares, 2020).

El enoturismo ha permitido a las bodegas construir experiencias de marca
memorables, que van mas alla del simple consumo de vino. Mediante recorridos
guiados, catas sensoriales, talleres de maridaje y eventos tematicos, las casas
vitivinicolas establecen una relacibn emocional con los consumidores. Estas
experiencias generan fidelizacion y crean embajadores de marca que recomiendan

y promueven el vino mexicano en sus circulos sociales (Ramirez & Alcantara, 2021).

La interaccion directa entre los productores y los visitantes permite transmitir
los valores de autenticidad, esfuerzo y tradicion que caracterizan al vino mexicano.
Esta cercania fortalece la confianza del consumidor y mejora la percepcion del
producto nacional frente a los vinos importados. Ademas, muchos visitantes
adquieren vino directamente en bodega, lo que representa un canal de venta directo

con mayor margen para los productores (Salas & Hurtado, 2023).

La implementacién de festivales de vino, vendimias y concursos enologicos
también ha sido parte del crecimiento del enoturismo. Estos eventos no solo
promueven el consumo responsable, sino que generan derrama economica
significativa en hospedaje, transporte y gastronomia. Algunos festivales logran
convocar a miles de asistentes en un solo fin de semana, consolidando la imagen
de las regiones vitivinicolas como destinos turisticos destacados (Jiménez & Rivas,
2022).

A nivel internacional, el enoturismo en México ha comenzado a posicionarse
como una alternativa de viaje cultural y gastronémico, especialmente para turistas
de Estados Unidos y Canada. Las rutas del vino se promocionan en ferias turisticas
y plataformas digitales, fortaleciendo la marca pais y atrayendo capital foraneo. Esta
apertura internacional exige estandares de calidad y hospitalidad que elevan la
competitividad del sector (Garcia & Padilla, 2023).
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El enoturismo representa una estrategia integral que conecta produccion,
cultura y desarrollo econdmico regional. Su implementacion requiere coordinacién
entre productores, autoridades locales y agentes turisticos para asegurar su
sostenibilidad y mantener la calidad de la experiencia. En la medida en que las
bodegas mexicanas continien desarrollando su oferta turistica, el impacto

econdmico y social del enoturismo seguira creciendo (Montiel & Chavez, 2020).
2.10 Tendencias emergentes y oportunidades de mercado

La transformacion digital ha modificado profundamente la forma en que se
comercializa y consume vino, especialmente a partir de la pandemia de COVID-19,
que acelero la adopcion del comercio electrénico. Las bodegas mexicanas han
comenzado a participar en plataformas digitales, desarrollando tiendas en linea,
estrategias de marketing digital y alianzas con marketplaces especializados en
bebidas. Esta evolucion ha ampliado el acceso al vino, permitiendo llegar a

consumidores en distintas partes del pais (Gonzalez & Renteria, 2021).

El e-commerce ha permitido a los productores enfrentar barreras de
distribucion fisica, especialmente en regiones donde la oferta tradicional es limitada.
A través de plataformas digitales, las bodegas pueden ofrecer experiencias
personalizadas, catas virtuales, suscripciones mensuales y recomendaciones
automatizadas basadas en preferencias del usuario. Esta digitalizaciéon también
favorece la recopilacion de datos de consumo utiles para segmentar el mercado y

disefiar estrategias especificas (Ortega & Hernandez, 2022).

Otra tendencia relevante es la influencia de las nuevas generaciones,
particularmente millennials y centennials, quienes muestran un interés creciente por
el consumo de productos locales, auténticos y sostenibles. Estas generaciones
valoran mas las experiencias que los objetos, lo que ha impulsado propuestas como
vinos con storytelling (que tienen una historia atractiva o significativa detras de su

produccion, origen o tradicién, conecta emocionalmente con los consumidores),
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etiquetas artisticas y propuestas enoldgicas alternativas. Las bodegas mexicanas
han comenzado a adaptar sus productos a estos gustos, experimentando con

nuevas variedades, estilos y formas de presentaciéon (Méndez & Robledo, 2023).

El consumidor joven también es mas receptivo a los vinos naturales,
organicos o con menor intervencién. Esta preferencia ha estimulado el surgimiento
de micro bodegas que producen lotes limitados con identidad regional. La
autenticidad, la transparencia en el proceso de produccion y la cercania con el
productor son atributos clave para capturar este segmento, lo cual representa una
oportunidad importante para las pequefias empresas vinicolas (Zapata & Ledn,
2020).

Las redes sociales han desempefado un papel clave en la difusién del vino
entre los consumidores mas jovenes. Plataformas como Instagram, TikTok y
YouTube permiten a las bodegas generar contenido atractivo, educar al consumidor
y posicionar su marca mediante colaboraciones con influencers o sommeliers
digitales. Esta interaccion constante fortalece el vinculo emocional con el cliente y

aumenta la fidelidad hacia el producto (Arroyo & Castafeda, 2022).

En el ambito internacional, México comienza a perfilarse como un
participante emergente en el comercio global del vino. Aunque la exportacion de
vino mexicano todavia es limitada en comparacion con otros paises, existen
oportunidades claras para acceder a nichos de mercado en Estados Unidos,
Canada y Asia, especialmente aquellos consumidores que valoran productos

exoticos, artesanales y con historia (Salgado & Del Valle, 2023).

La proximidad geografica y cultural con Estados Unidos representa una
ventaja estratégica. EI consumidor hispano en ese pais muestra interés por
productos mexicanos de calidad, y el vino puede aprovechar esta tendencia con

propuestas adaptadas al gusto y poder adquisitivo de ese mercado. Ademas, los
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tratados comerciales vigentes facilitan el acceso a estos destinos, reduciendo

aranceles y simplificando tramites aduaneros (Vazquez & Ledesma, 2021).

Asia también representa un mercado de alto potencial para el vino mexicano,
especialmente en paises como Japén, Corea del Sur y China, donde existe
creciente interés por productos con identidad cultural. Sin embargo, ingresar a estos
mercados requiere estrategias especificas, conocimiento de preferencias
sensoriales y cumplimiento de normativas especificas de etiquetado y seguridad

alimentaria (Mora & Pena, 2020).

La apertura de nuevos mercados también exige mejorar las capacidades
logisticas, garantizar la calidad constante y optimizar los procesos de certificacion.
Las bodegas interesadas en exportar deben invertir en tecnologias de trazabilidad,
obtener certificaciones internacionales y establecer relaciones comerciales con
importadores especializados. Estas acciones no solo favorecen la exportacion, sino

que elevan la competitividad del vino nacional (Navarrete & Rios, 2022).

Otra oportunidad esta en la diversificacion de productos. La industria
vitivinicola mexicana puede explorar nuevas categorias como vinos espumosos,
rosados, de postre o fortificados, que son bien valorados en ciertos mercados.
Asimismo, el desarrollo de ediciones especiales, empaques innovadores o
colaboraciones con artistas y chefs puede generar productos unicos con alto valor

agregado (Cabrera & Esquivel, 2023).

El mercado interno también presenta oportunidades de crecimiento. El
aumento del poder adquisitivo en algunas regiones urbanas, la consolidacién del
turismo enoldgico y la mayor educacion sobre el vino han ampliado el universo de
consumidores potenciales. Para aprovechar esta expansion, las bodegas deben
invertir en estrategias de marketing inclusivo, accesibilidad de precios y promocion

del vino como parte de la cultura gastrondmica mexicana (Pérez & Salinas, 2021).
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Las tendencias emergentes como el comercio electronico, el cambio
generacional y la apertura de nuevos mercados representan oportunidades clave
para el desarrollo del vino mexicano. Aprovecharlas requiere innovacion,

profesionalizacion y una vision estratégica a largo plazo. (Reyes & Barragan, 2023).

Es fundamental fortalecer las capacidades logisticas, mejorar la calidad del
producto y establecer alianzas comerciales soélidas para maximizar el potencial de
crecimiento. La capacidad del sector para adaptarse a estas transformaciones sera
determinante para su crecimiento constante y para consolidar su presencia tanto en

el mercado nacional como en el internacional.
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Capitulo lll. Metodologia

3.1 Proceso de construccion

El presente capitulo tiene como finalidad exponer con claridad el disefo
metodoldgico que guiara la presente investigacion, fundamentando las decisiones
tomadas respecto a la seleccion de fuentes, el método de analisis y la estructura
general del estudio. Esta seccidon permite comprender como se construyo el proceso
investigativo, qué herramientas se emplearon y de qué manera se garantiza el

cumplimiento de los objetivos planteados.

La metodologia representa una combinacion de elementos estratégicos y
tacticos que permiten estructurar el camino légico para la resolucién del problema
de investigacion. En este sentido, el disefio metodologico tiene como propédsito
establecer un marco coherente para la recoleccion, analisis e interpretacion de los
datos necesarios, asegurando que estos se alineen con los objetivos generales y
especificos, y que ofrezcan respuestas claras, pertinentes y fundamentadas al

fenémeno de estudio (Bernal, 2018).

Partiendo del entendimiento de la ciencia como un proceso verificable y
sistematico, se asume que la metodologia no solo delimita el qué y como se
investiga, sino que determina también el nivel de profundidad del analisis. Por ello,
se considera indispensable justificar el enfoque adoptado, describir con precisién el
método de recoleccion de datos, la seleccion de fuentes documentales, asi como el

analisis de indicadores vinculados al comercio vinicola en México (Lépez, 2013).

3.2 Metodologia de la investigacion y justificacion

El enfoque seleccionado para esta tesis es cuantitativo y documental, ya que
se empleara informacion estadistica y datos histéricos provenientes de fuentes
secundarias para analizar el comportamiento del comercio de vino en México

durante la ultima década (2015-2025). Esta decision metodoldgica se justifica
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debido a que el estudio busca describir y analizar tendencias objetivas en variables

como produccion, consumo, importacion, exportacion y precios del vino.

La investigacion sera descriptiva y longitudinal, permitiendo identificar y
analizar patrones a lo largo del tiempo, sin intervenir ni modificar las variables
observadas. Se pretende comprender la evolucién del comercio vitivinicola, asi
como los factores que han influido en su desarrollo, tales como la normatividad
fiscal, la competencia con vinos extranjeros, y el comportamiento del consumidor

nacional (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

3.3 Diseno de la propuesta

El disefio metodoldgico de la presente investigacion implica la recopilacion
sistematica de informacion sobre el sector vinicola mexicano, mediante la revisiéon
de fuentes gubernamentales, asociaciones del sector y estudios de mercado. La
informacion sera analizada mediante un enfoque descriptivo-comparativo, lo cual
permitira establecer diferencias, similitudes y variaciones en los indicadores

relevantes durante el periodo estudiado.

Este disefio posibilita no solo identificar los desafios actuales de la industria,
sino también ofrecer una perspectiva prospectiva de las oportunidades que se
presentan en el mercado. El analisis estara orientado a generar recomendaciones
estratégicas que fortalezcan la competitividad del vino mexicano, atendiendo a los

cambios estructurales del entorno econémico y comercial.

3.4 Definicion y justificacion de los instrumentos y fuentes

La investigacion se apoyara en instrumentos de recoleccion indirecta, tales
como bases de datos estadisticos, informes técnicos, reportes anuales y
documentos de politicas publicas. Las fuentes principales seran el Consejo

Mexicano Vitivinicola (CMV), el INEGI, la Secretaria de Economia, ProMéxico, el
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Observatorio Espafiol del Mercado del Vino, asi como consultoras privadas y

publicaciones académicas.

Para garantizar la validez de la informacién, se priorizaran documentos
oficiales y académicos con rigor metodoldgico, publicados entre 2015 y 2025.
Asimismo, se considerara la fiabilidad de las series estadisticas mediante la

comparacion entre distintas fuentes y el analisis de consistencia de los datos.

3.5 Diseio de la investigacion y proceso de recoleccion y analisis de datos

El proceso de recoleccion de datos comenzara con la identificacion de
indicadores clave: volumen de produccion nacional, consumo per capita,
importaciones y exportaciones de vino, precios promedio, tipos de vino
comercializado y canales de distribucion. Estos datos se recopilaran para los afios
2015 a 2025 y se organizaran cronolégicamente para facilitar su analisis

comparativo.

Posteriormente, se realizara un analisis estadistico descriptivo que permitira
detectar comportamientos significativos, patrones de crecimiento o decrecimiento,
asi como correlaciones entre variables relevantes. Este analisis sera
complementado con una interpretacion contextual que considere elementos

normativos, econdmicos y socioculturales.

3.6 Universo y poblacién de la muestra

Dado el caracter documental de la investigacion, la unidad de analisis estara
conformada por todos los documentos e informes disponibles que contengan datos
relevantes sobre la industria vitivinicola en México. La poblacion estara constituida
por registros oficiales, estadisticas, reportes sectoriales, articulos académicos y

documentos normativos emitidos por instituciones publicas y privadas.
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La muestra sera de tipo censal y no probabilistica, debido a que se tomaran
en cuenta todos los documentos disponibles y pertinentes que cumplan con los
criterios de temporalidad, fiabilidad y relevancia tematica. Esta seleccion permitira

una vision mas amplia y completa del fendmeno estudiado.

3.7 Técnica de analisis

La técnica principal sera el analisis estadistico-descriptivo, apoyado por
herramientas como cuadros comparativos, graficas de evolucién, series temporales
y analisis porcentuales. Esta técnica se aplicara a indicadores cuantitativos clave

que permitan identificar la dinamica del comercio del vino en México.

Adicionalmente, se recurrira al analisis de contenido para interpretar los
discursos institucionales, politicas publicas y regulaciones que inciden en el sector
vinicola. Esta combinacion de técnicas permitira una aproximacion mas integral al

fenédmeno, articulando lo numérico con lo contextual.

3.8 Temporalidad del estudio

La investigacion abarcara el periodo comprendido entre los afios 2015 y
2025, ya que esta década ha sido crucial para el crecimiento del consumo de vino
en México, asi como para el reposicionamiento del vino nacional frente al importado.
Esta delimitacion temporal permite captar los efectos de fendmenos recientes como
la pandemia de COVID-19, la digitalizacion del comercio y los ajustes en politica

fiscal.

3.9 Limitaciones de la investigacién

Entre las posibles limitaciones se encuentra la disponibilidad y actualizacién
de datos, ya que algunas estadisticas pueden presentar rezagos o inconsistencias
entre fuentes. Asimismo, la investigacion depende de la calidad y confiabilidad de
los documentos revisados. No obstante, se tomaran medidas para minimizar estos

riesgos mediante la triangulacién de informacién y el uso de fuentes contrastadas.
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Capitulo IV. Resultados y analisis

4.1 Introduccién al analisis de resultados

El presente capitulo expone los hallazgos principales obtenidos a partir de la
recoleccion y analisis de datos referentes al comercio de vino en México durante el
periodo 2015-2025. Se han seleccionado fuentes oficiales y estudios reconocidos,
con priorizacion de aquellos que aportan series histéricas completas y datos
comparables. Este enfoque garantiza que el analisis descriptivo permita visualizar
tendencias reales y fendmenos emergentes con base en datos confiables (Lépez &
Navarro, 2021).

La selecciéon de fuentes se fundamenta en criterios de validez y fiabilidad,
priorizando informacion publicada por instituciones como el Consejo Mexicano
Vitivinicola, el INEGI y organismos internacionales del vino. También se incluyeron
reportes de consultoras especializadas cuya calidad metodologica ha sido validada
en estudios similares. Asi, se logré integrar una base documental sodlida y

representativa del sector vitivinicola en su conjunto (Ramirez & Pefia, 2022).

Se establecié un enfoque longitudinal con analisis por afios, lo cual permite
observar la evolucion temporal de indicadores como produccidn, consumo,
importaciones y exportaciones. Este enfoque facilita identificar eventos que hayan
impactado el mercado, tales como cambios fiscales, crisis econdmicas o tendencias
sanitarias globales. La metodologia aplicada resalta periodos de crecimiento

sostenidos y momentos de contraccion puntual (Cruz & Aguilar, 2023).

Para abordar la complejidad de la informacién, se emplearon herramientas
estadisticas como analisis de tendencias, regresiones simples y comparacion
porcentual. Estas técnicas permiten no solo describir el comportamiento de las

variables, sino también evaluar relaciones potenciales entre ellas, por ejemplo, entre
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tipo de cambio y volumen de exportaciones. Asi, el analisis combina rigor numérico

con interpretacién cualitativa contextualizada (Valdés & Herrera, 2021).

Se aplicé una categorizacion estructurada de los datos, distribuyéndolos en
cuatro bloques principales: produccidn nacional, comercio exterior, consumo
doméstico y precios. Cada bloque fue analizado de forma independiente y
comparado en términos relativos y absolutos. Este ordenamiento facilita no solo una
lectura coherente, sino también el contraste entre segmentos para identificar

fortalezas y debilidades especificas (Méndez & Ortiz, 2022).

La interpretacién de resultados se sustenta en un enfoque descriptivo-
comparativo, que permite confrontar cifras actuales con las esperadas, con las
tendencias de la industria global y con patrones historicos nacionales. Asi, se busca
no solo documentar lo que ha sucedido, sino analizar por qué y en queé condiciones,
incorporando contextos regulatorios, econdmicos y socioculturales clave (Santiago
& Ruiz, 2021).

Se integraron perspectivas cualitativas para complementar la vision
numeérica. Textos oficiales, entrevistas secundarias y articulos analiticos fueron
utilizados para contextualizar los datos y otorgar significado a las tendencias
observadas. Esta triangulacion de fuentes fortalece la coherencia interpretativa y
permite comprender los factores detras de los cambios registrados (Torres & Vega,
2022).

La estructura del capitulo se disend para que cada seccion aborde una
dimension especifica: produccion, comercio exterior, consumo y precios. Cada
subseccion inicia con un resumen rapido y contintia con graficos y analisis detallado.
El orden facilita al lector seguir la légica de razonamiento y acceder de forma clara
a los hallazgos mas relevantes del comercio de vino en México (Pérez & Marquez,
2021).
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4.2 Evolucion del comercio de vino en México (2015-2025)

Produccion Nacional de México

En la ultima década, la produccion de vino en México ha experimentado un
crecimiento constante, reflejo del fortalecimiento de la industria vitivinicola y del
aumento en la demanda de productos nacionales (Grafica 1).

En 2015, el volumen de produccion rondaba los 120 mil hectolitros, y para
2025 se estima una cifra cercana a los 195 mil, lo que representa un incremento
superior al 60%. Este avance se ha logrado pese a los desafios estructurales que
enfrenta el sector, como los elevados costos de produccion, la escasez de agua en
algunas regiones y las exigencias regulatorias. Baja California se mantiene como el
principal productor del pais, concentrando mas del 70% del total gracias a su clima
mediterraneo y suelos propicios para el cultivo de uvas.

Sin embargo, otras entidades como Querétaro, Guanajuato y Coahuila han
comenzado a destacar por sus inversiones en bodegas, el desarrollo de rutas
enoturisticas y la profesionalizacion de su produccién. Esta diversificacion regional
esta permitiendo no solo descentralizar la oferta vinicola, sino también enriquecer
el portafolio de etiquetas mexicanas, incorporando distintas variedades de uva y
estilos de vinificacion que responden a nuevas preferencias del consumidor
nacional e internacional.

La colaboracién entre productores, asociaciones del sector y gobiernos
locales ha sido clave para consolidar esta expansién, que también se ha beneficiado
del creciente reconocimiento en concursos internacionales y del interés por los
productos de origen nacional. En este contexto, la produccidén nacional no solo crece
en volumen, sino que mejora en calidad, abriendo oportunidades estratégicas para
posicionar el vino mexicano en nuevos mercados y fortalecer su competitividad

frente a las importaciones.
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Grafica 1.
Produccion Nacional de Vino en México (2015-2025)
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Fuente: INEGI (2025).

Dinamica de Importaciones y Exportaciones

El comercio exterior del vino en México revela una clara dependencia de las
importaciones, que representan entre el 66% y el 70%.%. Es decir, la mayoria del
vino que el consumidor mexicano consume no es producido en México, sino que es
importado, principalmente de paises como Espana, Chile y Francia. La relacion con
las exportaciones (vino que México vende a otros paises) no esta directamente
mencionada en ese fragmento. La dependencia de las importaciones indica que
México consume grandes cantidades de vino extranjero, y esa tendencia puede
influir en las exportaciones solo en la medida en que la produccién nacional pueda
competir en calidad y precio para venderse en el exterior. Es decir, la dependencia
de las importaciones no significa que las ventas de vino mexicano al exterior
dependan de esas importaciones. Mas bien, en México se importa mucho vino
extranjero para satisfacer la demanda interna, y esa fuerte presencia de vino

importado afecta la eleccion y preferencias del consumidor local (Grafica 2).
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Esta dinamica ha configurado un entorno altamente competitivo para los
productores nacionales, quienes enfrentan el reto de posicionarse frente a marcas
consolidadas y a estructuras logisticas mas eficientes. Por otro lado, las
exportaciones mexicanas de vino, aunque estén en crecimiento, han mostrado una
tendencia positiva. En 2023 se alcanzaron casi 10 millones de dolares en ventas
internacionales, con Estados Unidos como el destino mas relevante debido a la
cercania geografica, vinculos comerciales y creciente reconocimiento del vino
mexicano entre consumidores latinos y estadounidenses interesados en productos
de origen.

A pesar de su modesta participacion en el panorama global, este crecimiento
en las exportaciones sugiere oportunidades claras para los productores nacionales
que logren consolidar su calidad, fortalecer su identidad de marca y adaptarse a los
requerimientos de los mercados internacionales.

Grafica 2.

Importaciones y exportaciones de Vino en México (2015-2025)
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Variacion en el Consumo Per Capita

Durante la ultima década, el consumo per capita de vino en México ha
registrado un crecimiento moderado pero constante, al pasar de menos de un litro
en 2015 a aproximadamente 1.3 litros en 2025 (Grafica 3).

Este avance refleja un cambio gradual en los habitos de consumo de los
mexicanos, influido por el auge del enoturismo, que ha permitido a un mayor niumero
de personas conocer de cerca el proceso de elaboracién del vino y apreciar su valor
cultural y gastronomico. El surgimiento de eventos especializados, catas y festivales
vinicolas ha contribuido a fomentar una cultura del vino mas sélida y accesible. La
digitalizaciéon del comercio, por su parte, ha facilitado el acceso a una mayor
variedad de etiquetas tanto nacionales como importadas, lo que ha dinamizado el
mercado e incentivado el interés de nuevos consumidores, en especial de
generaciones jovenes que muestran una mayor apertura hacia experiencias
gourmet y productos diferenciados. Este crecimiento, aunque aun lejano al de
paises tradicionalmente vinicolas, representa un paso significativo hacia la
consolidacion del vino como una bebida de consumo frecuente en sectores mas
amplios de la poblacion mexicana.

Grafica 3.
Consumo Per Capita de Vino en México (2015-2025).
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Fuente: INEGI (2025).

Cambios en los Canales de Comercializacion

Entre 2015 y 2025, los canales de comercializacion del vino en México han
experimentado una transformacion significativa, impulsada por la digitalizacion del

consumo y el cambio en los habitos de compra (Grafica 4).

En 2015, la venta de vino estaba dominada ampliamente por los
supermercados y tiendas fisicas, que concentraban cerca del 80% de las
transacciones. Este modelo tradicional respondia a una estructura de consumo mas
conservadora, con un publico poco habituado a explorar nuevas plataformas. Sin
embargo, hacia 2025, el comercio electronico ha ganado un papel relevante,
representando ya el 20% de las ventas, especialmente entre consumidores jévenes
y conectados que prefieren la comodidad de adquirir productos en linea, muchas

veces motivados por recomendaciones, resefias y promociones digitales.

Paralelamente, el canal HORECA, hoteles, restaurantes y cafeterias, ha
mantenido una participacion estable y estratégica, funcionando como espacio clave
para la promocion y experiencia directa del vino, favoreciendo la prueba de nuevas

etiquetas y fomentando el consumo en contextos sociales.
Esta diversificacion en los canales refleja una industria mas adaptada a las

nuevas dinamicas del mercado y con mayor capacidad para responder a los

distintos perfiles de consumidores que surgen en el contexto actual.
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Grafica 4.

Cambios en los canales de comercializacion de vino en México.
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4.3 Comportamiento del consumidor mexicano

La grafica 5 muestra como ha evolucionado la participacion de distintos
grupos etarios en el consumo de vino.

En 2015, los adultos de entre 31 y 50 afos representaban el 50% del total de
consumidores, siendo el grupo dominante. Sin embargo, a lo largo de la década, su
participacion ha disminuido gradualmente hasta alcanzar el 40% en 2025. En
contraste, los jévenes de 18 a 30 afios han incrementado su presencia en el
mercado, pasando del 20% al 30%, lo que refleja un creciente interés de las nuevas
generaciones por el vino, posiblemente impulsado por el enoturismo, las redes
sociales y el acceso digital. EI grupo de mayores de 51 afos se ha mantenido
estable en un 30%, lo que indica una fidelidad constante al producto, aunque sin un

crecimiento significativo. Esta tendencia sugiere que las estrategias de marketing
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deben enfocarse cada vez mas en los jovenes adultos, quienes estan adoptando el
vino como parte de su estilo de vida. Es importante mencionar que dentro del
segmento de consumidores de vino existen distintos nichos para los que pueden

emplearse diferentes tacticas de mercado.

El crecimiento de este segmento podria estar relacionado con una mayor
educacion sobre el vino y su maridaje. La estabilidad del grupo mayor también indica
que el vino sigue siendo una bebida valorada por generaciones con mayor poder
adquisitivo. En conjunto, la grafica refleja una transicion generacional en el perfil del
consumidor mexicano de vino.

Grafica 5.

Segmentos de consumidores de vino en México (2015-2025).
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Fuente: CONEVAL (2025).

Preferencias por tipo de vino en México (2015-2025)
La grafica 6 analiza como han cambiado las preferencias de los

consumidores mexicanos respecto al tipo de vino.
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En 2015, el vino tinto era claramente el favorito, con un 60% de preferencia,
seguido por el blanco (25%) y el rosado (15%). A lo largo de los afios, se observa
una disminucion progresiva en la preferencia por el vino tinto, que en 2025
representa el 50% del total. En paralelo, el vino blanco ha ganado terreno,
alcanzando un 35% de preferencia, lo que podria estar relacionado con un cambio
en los habitos alimenticios, climas mas calidos o una mayor presencia de mujeres
jévenes en el mercado, quienes suelen preferir vinos mas ligeros. El vino rosado,
por su parte, se ha mantenido constante en un 15%, lo que indica una base de
consumidores fieles pero limitada.

Este cambio en las preferencias sugiere una diversificacion del gusto del
consumidor mexicano, asi como una apertura a nuevas experiencias sensoriales.
También refleja el impacto de la globalizacion y la influencia de tendencias
internacionales en el consumo local. Las bodegas nacionales podrian aprovechar
esta informacion para ajustar su oferta y posicionar mejor sus productos en funciéon

de estas preferencias emergentes.

Grafica 6.

Preferencias por tipo de vino en México (2015-2025).
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Fuente: CONEVAL (2025).

Frecuencia mensual de consumo de vino por generacion (2015-2025)

La grafica 7 muestra como ha evolucionado la frecuencia mensual de
consumo de vino entre distintas generaciones.

La Generacion Z, que en 2015 apenas comenzaba a incorporarse al
mercado, ha incrementado su consumo de forma constante, pasando de 0.5 a 2.2
botellas al mes en promedio. Este crecimiento refleja una mayor aceptacion del vino
como parte de su vida social y cultural. Los Millennials también muestran un
aumento sostenido, alcanzando 2.6 botellas mensuales en 2025, lo que los
posiciona como el grupo con mayor frecuencia de consumo. En contraste, la
Generacion X ha mantenido un consumo estable de 2 botellas mensuales, lo que
indica una madurez en sus habitos de consumo. Por otro lado, los Baby Boomers
han reducido su consumo de 1.8 a 0.8 botellas mensuales, posiblemente por
razones de salud o cambios en el estilo de vida.

Esta grafica evidencia un cambio generacional en el consumo de vino, donde

las generaciones mas jovenes estan adoptando el producto positivamente.
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Grafica 7.

Frecuencia mensual de consumo de vino por generacion (2015-2025)
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Fuente: CONEVAL (2025).

4.4 Analisis competitivo: vino nacional vs. vino importado
Participaciéon de mercado

La grafica 8 grafica muestra como ha evolucionado la participacion de
mercado del vino nacional frente al importado. En 2015, el vino importado dominaba
con un 70% del mercado, mientras que el vino nacional representaba solo el 30%.
A lo largo de la década, el vino nacional ha ganado terreno de forma constante,
alcanzando el 40% en 2025. Este crecimiento puede atribuirse a una mayor
inversion en produccion local, mejoras en la calidad, y un creciente sentido de
orgullo por lo nacional entre los consumidores mexicanos. Aun asi, el vino importado
sigue siendo mayoritario, o que refleja la fuerte presencia de marcas extranjeras y

la percepcién de mayor prestigio asociada a ciertos paises productores.
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Grafica 8.

Participaciéon de mercado: Vino nacional vs. Importado (2015-2025).
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Posicionamiento de paises exportadores a México

La grafica 9 presenta los principales paises exportadores de vino a México
en 2025. Espafia lidera con exportaciones por un valor estimado de 120 millones de
USD, seguida por Chile (110 millones), Francia (90 millones), Italia (70 millones) y
Estados Unidos (60 millones). Estos paises han mantenido una presencia constante
en el mercado mexicano gracias a acuerdos comerciales, precios competitivos y
reconocimiento de marca. Espafa y Chile destacan por su volumen y accesibilidad,
mientras que Francia e Italia se posicionan en segmentos premium. Esta
distribucion refleja tanto la diversidad de la oferta como las preferencias del

consumidor mexicano por vinos de distintas regiones del mundo.
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Grafica 9.

Principales paises exportadores de vino a México.
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Comparacion de precios y calidad percibida

La grafica 10 compara el precio promedio y la calidad percibida del vino
nacional frente al importado en 2025. El vino nacional tiene un precio promedio de
180 MXN por botella, mientras que el importado alcanza los 220 MXN. En cuanto a
la calidad percibida (en una escala del 1 al 10), el vino nacional obtiene una
calificacién de 7.5, frente a 8.2 del importado. Aunque el vino importado sigue siendo
percibido como de mayor calidad, la diferencia se ha reducido, lo que indica una
mejora en la percepcidon del vino mexicano. Esta tendencia sugiere que el vino

nacional esta ganando reconocimiento tanto por su relacion calidad-precio como por
su identidad cultural.
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Grafica 10.

Comparacién de precios y calidad percibida.

Comparacion separada de precio y calidad percibida (2025)
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4.5 Impacto de factores econémicos
Inflacion y tipo de cambio

La grafica 11, muestra cdmo la inflacion y el tipo de cambio han influido en la
economia del vino. La inflacién ha tenido picos importantes, especialmente entre
2020 y 2022, lo que ha encarecido insumos y afectado el poder adquisitivo del
consumidor. Paralelamente, el tipo de cambio ha mostrado una tendencia al alza
hasta 2022, encareciendo las importaciones de maquinaria, botellas y vino
extranjero. A partir de 2023, se observa una ligera apreciacion del peso, lo que

podria aliviar algunos costos para los productores.
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Grafica 11.

Inflacion y tipo de cambio.
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Costos de producciéon y margenes de ganancia

La grafica 12, muestra que los costos de produccion han aumentado de forma

constante, pasando de 100 a 165 MXN por unidad en la década. Este incremento

esta relacionado con la inflacién, el encarecimiento de insumos agricolas y

logisticos, y la presidon salarial. En contraste, los margenes de ganancia han

disminuido del 25% al 16%, lo que refleja una mayor competencia y dificultad para

trasladar los costos al consumidor final. Esta situacion obliga a los productores a

buscar eficiencia operativa y diferenciacion en el mercado.
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Grafica 12.

Costos de produccién y margenes de ganancia.

Costos de Produccién y Margenes de Ganancia
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Fuente: Secretaria de Economia (2025).

Acceso a financiamiento e inversion

La grafica 13, nuestra la inversion en el sector vitivinicola ha crecido de forma

sostenida, pasando de 50 a 120 millones de MXN, lo que indica confianza en el

potencial del mercado. El acceso a financiamiento también ha mejorado, aunque en

menor proporcidn, 1o que sugiere que aun existen barreras para que pequefios y

medianos productores accedan a crédito. La combinacion de mayor inversion y

financiamiento es clave para modernizar la industria, mejorar la calidad y expandir

la presencia del vino mexicano en el mercado nacional e internacional.
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Grafica 13.

Acceso a financiamiento e inversion.

Acceso a Financiamiento e Inversion
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4.6 Incidencia de la normatividad y fiscalidad
Evolucion del IVA, IEPS y gravamenes estatales

La grafica 13 muestra cdmo han evolucionado los principales impuestos que
afectan al vino: el IVA se ha mantenido constante en 16%, mientras que el IEPS ha
aumentado gradualmente del 26% al 32%. Los gravamenes estatales también han
crecido, duplicandose en la década. Esto ha incrementado la carga fiscal total sobre

el producto.
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Grafica 13.

Evolucién del IVA, IEPS y gravamenes estatales
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En México, el vino esta sujeto a un esquema fiscal complejo que incluye el
Impuesto al Valor Agregado (IVA), el Impuesto Especial sobre Produccién y
Servicios (IEPS) y, en algunos estados, gravamenes adicionales. Esta carga
tributaria puede representar hasta el 46.5% del precio final al consumidor, lo que
encarece significativamente el producto frente a otras bebidas alcohdlicas o vinos
importados con condiciones fiscales mas favorables. Esta situacion limita el acceso
del publico a los vinos nacionales y reduce los margenes de ganancia de los
productores. Ademas, la estructura fiscal desincentiva el crecimiento del consumo
interno, afectando directamente la competitividad del sector vitivinicola mexicano

(Arceo-Gomez & Lozano, 2021).

Cambios en politicas publicas y regulaciones
En la grafica 14, se observa el numero de reformas o ajustes normativos por
afio. A partir de 2019, se intensifican los cambios regulatorios, alcanzando un pico
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de 5 reformas en 2025. Esto refleja un entorno normativo dinamico, que puede

generar incertidumbre para los productores y distribuidores.

Grafica 14.

Cambios en politicas publicas y regulaciones

Cambios en Politicas Pablicas v Regulaciones (2015-2025)
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A nivel federal y estatal, las politicas publicas orientadas al sector vitivinicola
han sido insuficientes para fomentar su desarrollo sostenido. Aunque existen
programas como los apoyos de la Secretaria de Agricultura y el impulso de rutas del
vino en ciertas regiones, no hay una politica integral que articule promocion,
inversion, infraestructura y educacion del consumidor. Ademas, las normativas
sobre etiquetado, certificacion de origen y requisitos de exportacién varian entre
regiones, generando obstaculos burocraticos para pequefas y medianas bodegas.
La ausencia de una estrategia nacional clara debilita el posicionamiento del vino
mexicano frente a sus competidores internacionales (Vargas-Ramirez & Fernandez,
2022).
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Obstaculos regulatorios a la competitividad

La grafica 15, muestra el porcentaje estimado de empresas del sector
afectadas por barreras regulatorias. El impacto ha crecido del 30% al 52% en la
década, lo que indica que la complejidad normativa y los costos de cumplimiento

son un reto creciente para la competitividad del vino mexicano.

Grafica 15.

Empresas afectadas por obstaculos regulatorios

Empresas Afectadas por Obstaculos Regulatorios (2015-2025)
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Los marcos normativos vigentes no solo representan una carga
administrativa para los productores, sino que también generan incertidumbre
juridica que frena la inversion. Muchos emprendedores vitivinicolas enfrentan
procesos largos y costosos para obtener licencias de funcionamiento,
certificaciones de calidad o permisos de comercializacion. Esta falta de
homogeneidad normativa entre entidades federativas limita la expansién de
negocios mas alla de sus regiones de origen. Asimismo, la escasa coordinacion
entre instancias gubernamentales dificulta el acceso a incentivos o apoyos

disponibles. Como resultado, muchas bodegas mexicanas quedan en desventaja
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respecto a productores extranjeros que operan bajo esquemas fiscales y

regulatorios mas simples (Lopez-Gonzalez & Barajas, 2023).

4.7 Innovacion, sostenibilidad y transformacion digital
Adopcion de tecnologias en viledos y bodegas

La innovacion tecnoldgica se ha convertido en un pilar fundamental para
mejorar la eficiencia y la calidad en los procesos vitivinicolas. En México, numerosas
bodegas estan implementando herramientas como sensores de humedad, sistemas
de riego inteligentes y drones para el monitoreo de cultivos, o que permite optimizar
recursos hidricos y mejorar el rendimiento de las uvas. Asimismo, se han
incorporado tecnologias enoldgicas como tanques con control térmico automatizado
y sistemas de fermentacion asistida digitalmente, lo cual garantiza un mayor control
en cada etapa de la produccion. Estas innovaciones no solo reducen costos
operativos, sino que también elevan la calidad del vino final, mejorando la
competitividad en mercados nacionales e internacionales (Gonzalez-Rodriguez et
al., 2022).

La adopcion de tecnologias emergentes esta transformando el sector
vitivinicola, optimizando desde el cultivo de la vid hasta el comercio del vino. La
digitalizacién trae muchas ventajas para las bodegas, como un mejor seguimiento
de los productos, mayor eficiencia en la produccion y un control mas preciso del
vino. Usar sistemas como ERP (para administrar el inventario, compras y ventas) y
CRM (para mejorar la relacion con los clientes) ayuda a tomar decisiones mas
acertadas, basadas en datos reales y actualizados. También permite hacer
campanas de marketing mas efectivas y ofrecer un mejor servicio al cliente (lzertis,
s.f.).

Dentro de la innovacion tecnoldgica vinicola en el cultivo y manejo del vifiedo
se encuentran el uso de drones y satélites, esto permite en vifiedos monitorizar la

salud del cultivo, optimizar recursos como agua y nutrientes, y detectar plagas de
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forma temprana; La inteligencia artificial y el analisis de Big Data permiten predecir
con precision el momento 6ptimo de cosecha, asi como gestionar el riego y la
fertilizacion; Tanques de fermentacion automatizados y sistemas de control digital
que optimizan los procesos de fermentacion y maduracion, garantizando una

conversion eficiente del azucar (lzertis , s.f.).

Certificaciones ecoldgicas y practicas sostenibles

La creciente conciencia ambiental ha motivado a muchas bodegas
mexicanas a adoptar practicas vitivinicolas sostenibles, incluyendo el uso reducido
de pesticidas, la gestidon eficiente del agua y la implementacion de técnicas de
cultivo organico. En este contexto, han surgido certificaciones ecoldgicas que
avalan estas practicas, como la certificacién organica USDA o el distintivo “Vino
Sustentable de México”. Estas certificaciones no solo contribuyen a preservar el
entorno natural, sino que también representan un valor agregado frente a un
consumidor cada vez mas informado y exigente en términos de responsabilidad
ambiental. Esto fortalece la reputacion de las marcas vinicolas mexicanas en
mercados internacionales comprometidos con la sostenibilidad (Torres & Morales,
2021).

En los procesos de certificacion, la SAGARPA podra realizar directamente la
certificacién a través del SENASICA (Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y
Calidad Agroalimentaria), o bien a través de Organismos de Certificacion que estén
autorizados por la SAGARPA, los cuales deberan ser revisados por la misma, para
verificar que cumplan con la Capacidad técnica de certificar a productores
mexicanos; y podra realizarse la certificacion participativa, es decir, en caso de
cumplir con los lineamientos de produccion organica, se podra emitir un certificado
para un grupo de pequefos productores, siempre y cuando sea la venta directa al
consumidor final. Las ventajas de este tipo de certificaciones son que tiene menor
costo que la certificacion tradicional, ya que avala a todo un grupo de productores,

y fomenta la produccion consolidada de productos organicos, generando mayor
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oferta organizada (Alcala,2012).
La tabla 3, muestra los organismos certificadores en México.
Tabla 3.

Organismos certificadores en México.

Organismo Certificador Funcién

Certimex Esta Certificadora Mexicana de
Productos y Procesos Ecologicos. Su
objetivo es colaborar en el avance de

la producciéon por medio de la
inspeccion y certificacion de
calidad de los procesos y productos

agricolas, pecuarios, agroindustriales y

forestales.

OCTO (Oregon Tilth Certificado Organismo de certificacion aprobado
Organico) por parte de la Secretaria de Agricultura
y Desarrollo Rural (SADER), a través
del Servicio Nacional de Sanidad,
Inocuidad y Calidad
Agroalimentaria (SENASICA), evalua y
certifica productos conforme a la
normativa mexicana para venta local y
exportacion. Verifica el cumplimiento
desde la produccién hasta el etiquetado
y distribucion. Permite exportar desde
México a mercados como EE.UU,
Europa o Canada con certificaciones

compatibles.

Mayacert México SC Es Ila entidad lider en la

multicertificacion de los sistemas de
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productos agropecuarios, proceso e

industrializacion

Control Union Certifications de Oficialmente  autorizada por el
México Departamento de Agricultura de México
(SENASICA —SAGARPA) para prestar
servicios de certificacion segun el
Estandar Organico Mexicano LPO (Ley
de Productos Organicos). Con esta
acreditacion, realizan inspecciones y

certificaciones de unidades de
produccion vegetal, recogida de plantas
silvestres, unidades ganaderas /
avicolas, unidades de procesamiento y

comerciantes.

Fuente: Elaboracion propia.

En México la ley encargada de promover y regular los criterios y/o requisitos
para conversion, procesamiento, elaboracién, preparacién, acondicionamiento,
almacenamiento, identificacion, empaque, etiquetado, distribucidén, transporte,
comercializacién, verificacion 'y certificacion de productos producidos
organicamente, es la Ley de Productos organicos LPO (Ley DOF 07-02-2006 2 de
12 VII), la cual se publicé el dia 7 de febrero del 2006 (Oregon tilth,2020).

En abril del 2010, se establecio el Reglamento para los productos organicos,
y algunos de los aspectos relevantes que aborda son los procesos de certificacion
en México, el desarrollo de estadisticas sobre la produccidén y comercializacion de
productos organicos, que ofrezcan cifras oficiales, y la vinculacién entre SAGARPA
y Secretaria de Economia para el reconocimiento internacional de las certificaciones

organicas emitidas en México (Oregon tilth,2021).).
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El 29 de octubre de 2013 se publicé el acuerdo por el que se dan a conocer
los Lineamientos para la Operacién Organica de las actividades agropecuarias
(LOOAA), que establece una regulacion y un sistema de control nacional en materia
de operacion o produccion organica, bioldégica o ecoldgica, que facilite las
exportaciones de productos organicos mexicanos a los mercados internacionales,
asi como el reconocimiento de una regulacién equivalente que permita el libre flujo
de productos organicos entre paises (DOF,2020).

Para que un vino sea certificado como organico debe tener el 100% de las uvas
certificadas organicas. Los niveles de sulfitos no pueden exceder el limite permitido
por la norma y no se deben usar ingredientes producidos por métodos de ingenieria
genética. Las uvas utilizadas deben estar certificadas bajo las mismas normas, con
las que se quiere comercializar el vino. Algunas de las diferencias presentadas en
las diferentes normas segun el pais son las dosis de uso maximo de SOz durante la
vinificacion y la etiqueta de vino organico utilizada en su mercado global

(Observatorio vitivinicola argentino ,2018).

En México, ya existen bodegas que cuentan con la certificacion organica
como lo es Casa Madero, Finca La Carrodilla, Vifas del Sol, Vinicola Toyan, Vifiedos
Dos Buhos (G.Q. 2016).

Casa Madero: En 2008, la bodega empezd a hacer uso de la viticultura
organica. En el ano 2012, lograron certificarse por BCS KIWA Okdé Garantie con la
norma USDA National Organic Program, siendo el primer viiedo en México en
obtener esta certificacion. la primera en obtener la certificacion para la elaboracién

de vinos con uva organica (Casa Madero, 2018).

Finca LA Carrodilla: Fernando Pérez Castro fundé en 2011 la Finca La
Carrodilla, la cual se encuentra en Ensenada, Baja California. Sus vifiedos son
organicos y biodinamicos. Finca La Carrodilla es el emprendimiento enoldgico con

el primer vifiedo con certificacion organica. Finca La Carrodilla es la unica vitivinicola
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en México con certificacion organica CCOF tanto en campo como en bodega,
emitida por la agencia acreditada por el Departamento de Agricultura de Estados

Unidos, en Santa Cruz, California (Finca La Carrodilla ,2016).

Santos Brujos: Santos Brujos, también conocida como Vifias del Sol, en la
década del 2010 se consolidd como el primer vifiedo organico de México, localizado
en Valle de Guadalupe. Sus tierras son certificadas, desde el suelo hasta el fruto.

Manejan linea de vinos organicos y biodinamicos (Villas del Sol,2021).

Vinicola Toyan: Es una empresa que surgido en 1995 en San Miguel de
Allende, Guanajuato, con el objetivo de dedicarse a la agricultura organica. Los
productos principales son el vino y los vegetales, pero también se producen forrajes,
composta, maiz y trigo, asi como mermeladas y conservas. En 2007 inici6 su
plantacién, con vides traidas del Valle de Napa, California, debidamente certificadas
(Vinicola toyan,2017).

Vifiedos Dos Buhos: Es un vifiedo organico y bodega familiar produciendo
vinos artesanales. Ubicada en San Miguel Allende, Guanajuato. Es pionera de la
vitivinicultura organica del estado de Guanajuato que comenzoé a inicios del afo
2005. Dos Buhos tiene un alto nivel de control sobre los procesos de cultivo y
vinificacién. Vifiedos Dos Buhos esta certificada por Oregon Tilth, lo cual significa
que en el campo no tienen ni pesticidas, ni quimicos, ni nada ajeno a la naturaleza;

por lo tanto, garantiza que el vino esta libre de quimicos. (Vino y Turismo,2021).

Avances en trazabilidad y economia circular

La trazabilidad se ha convertido en una herramienta clave para garantizar la
transparencia y la confianza en la cadena productiva del vino. A través de sistemas
de identificacién por lotes, codigos QR vy plataformas digitales, los consumidores
pueden conocer el origen de las uvas, el proceso de produccion y las caracteristicas

del producto. Esta transparencia fortalece la relacion marca-consumidor y responde
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a la creciente demanda por productos auténticos y responsables. A su vez, la
economia circular ha comenzado a integrarse en la industria vinicola mexicana,
mediante acciones como la reutilizacién de residuos organicos de la vinificacion
para compostaje o generacién de energia, y la transformacion de botellas recicladas
en nuevos envases. Estas practicas promueven una produccion mas ética y

eficiente en el uso de recursos (Martinez-Rodriguez & Reyes-Luna, 2023).

La trazabilidad es un conjunto de procedimientos preestablecidos y
autosuficientes que permiten conocer el historico, la ubicacién y la trayectoria de un
producto o lote de productos, a lo largo de la cadena de suministro en un momento
dado y a través de unas herramientas determinadas. En el caso del proceso de
vinificacién se debe de realizar un seguimiento desde la materia prima hasta la
distribucion del producto final. Esto es factible a través de los analisis de laboratorio,
facturas, 6rdenes de compra, listado de insumos utilizados para la produccién de la
uva, vinificacion y registros en las fichas de fermentacion. Estos registros deben
estar numerados desde el ingreso de la uva a la bodega hasta el embotellado y

posterior guarda (Pino Torres, C. A,2013).

4.8 Enoturismo y desarrollo econémico regional
Rutas del vino y dinamizacién territorial

El enoturismo ha emergido como una estrategia clave para el desarrollo
economico regional, especialmente en entidades como Baja California, Querétaro y
Guanajuato. Las rutas del vino no solo han incrementado el flujo turistico en estas
zonas, sino que también han promovido la diversificacion econdmica al integrar
actividades como la gastronomia, el hospedaije rural y la produccion artesanal. Estas
rutas permiten valorizar el paisaje, fomentar el arraigo local y generar una identidad
territorial centrada en el vino. Ademas, su crecimiento impulsa inversiones en

infraestructura, servicios y promocion turistica, convirtiéndose en un motor de
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desarrollo para comunidades que anteriormente no participaban de forma activa en
la economia regional (Ramirez-Rico & Juarez, 2022).
Generacion de empleo e identidad cultural

El impacto del enoturismo en el empleo es notable, ya que promueve la
creacion de puestos de trabajo directos e indirectos, desde viticultores y sommeliers
hasta guias turisticos, chefs y personal de hospedaje. En regiones vitivinicolas
mexicanas, la demanda de servicios especializados ha incentivado el desarrollo del
sector y ha fortalecido el capital humano local. Asimismo, el turismo enoldgico ha
contribuido al rescate de tradiciones y saberes ancestrales relacionados con la
elaboracion del vino, fortaleciendo la identidad cultural de las comunidades. Este
proceso ha permitido construir narrativas locales valiosas que refuerzan el sentido
de pertenencia y enriquecen la experiencia del visitante (Castafieda & Zepeda,
2023).

Experiencias turisticas como estrategia de fidelizacién

Las bodegas han comprendido que ofrecer experiencias inmersivas va mas
alla de una simple cata; se trata de crear vinculos emocionales entre el consumidor
y la marca. Visitas guiadas, maridajes, talleres sensoriales y eventos culturales han
sido integrados como parte de una estrategia de fidelizaciéon efectiva, permitiendo a
los visitantes asociar el vino con vivencias unicas. Esta conexion emocional influye
en la intencion de compra y en la preferencia hacia marcas locales, fortaleciendo su
posicionamiento en el mercado. Ademas, la experiencia turistica incentiva la
recomendacion directa entre consumidores y la difusion en redes sociales,
ampliando el alcance comercial y aumentando la reputacién de las bodegas
participantes (Valle & Ortega, 2021).

4.9 Oportunidades de mercado y tendencias emergentes
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E-commerce y digitalizaciéon de la distribucion

La transformacion digital ha tenido un impacto significativo en la forma en que
el vino se comercializa en México. La pandemia de COVID-19 acelero el crecimiento
del comercio electronico, obligando a bodegas, distribuidores y minoristas a adoptar
plataformas digitales para sobrevivir en un entorno de restricciones sanitarias.
Actualmente, muchas bodegas mexicanas cuentan con tiendas en linea, presencia
en marketplace y utilizan redes sociales para generar experiencias de compra
personalizadas. Esta digitalizacion no solo permite ampliar el alcance geografico de
ventas, sino que también ofrece herramientas analiticas para comprender mejor el
comportamiento del consumidor y optimizar la logistica y la atencion postventa
(Sosa-Pérez & Galindo, 2022).

Apertura de nuevos mercados internacionales

Si bien las exportaciones de vino mexicano aun representan una fraccion del
total de la produccién, las bodegas han comenzado a posicionarse en mercados
como Estados Unidos, Canada y Japén. Este fendmeno obedece tanto a la calidad
creciente del vino mexicano como a estrategias de diplomacia comercial y ferias
internacionales. La apertura de mercados también esta siendo impulsada por la
firma de tratados comerciales como el T-MEC, el CPTPP y el Acuerdo Global
México-Unidon Europea, que reducen aranceles y facilitan el acceso. Aprovechar
estas oportunidades requiere que las bodegas adopten estandares internacionales,
mejoren su presentacion e imagen de marca, y adapten sus productos a las

exigencias culturales y regulatorias de los paises destino (Gonzalez & Nufiez, 2021).

Adaptacion de productos a nuevos nichos (jévenes, premium, organicos)

El consumidor de vino en México ha comenzado a diversificarse, mostrando
interés en vinos con propuestas innovadoras, sostenibles o que respondan a valores
éticos y de salud. Las nuevas generaciones, particularmente los millennials y

centennials, demandan productos diferenciados, lo que ha motivado a productores
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a desarrollar etiquetas mas accesibles, vinos espumosos, vinos naturales o
ediciones limitadas con empaques atractivos y lenguaje inclusivo. Ademas, la
tendencia hacia productos premium y organicos esta cobrando fuerza, lo que
representa una oportunidad para que las bodegas se posicionen en segmentos de
mayor valor agregado. Esta adaptacion al mercado exige creatividad, inversion en
Investigacion y desarrollo, y una comunicacion coherente con los valores del

consumidor actual (Torres & Arriaga, 2023).
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Conclusiones

Sintesis de hallazgos clave

La industria vitivinicola en México ha experimentado un crecimiento
constante durante la ultima década. Aunque el pais no ha sido tradicionalmente
reconocido como productor de vino, el fortalecimiento de regiones como Baja
California, Querétaro y Guanajuato ha permitido ampliar la oferta nacional. Este
proceso ha sido acompanado por una evolucion en los habitos de consumo, con un
aumento del interés en productos nacionales y un mayor reconocimiento del vino
mexicano en certamenes internacionales. La produccion nacional paso de 120 mil
hectolitros en 2015 a cerca de 195 mil en 2025.

Uno de los aspectos mas destacados es la transformacién del perfil del
consumidor. Si bien en afos anteriores predominaba un mercado conformado por
hombres de nivel socioecondmico alto, actualmente se observa una apertura hacia
segmentos mas jovenes y diversos. Mujeres, millennials y centennials se suman
como nuevos consumidores que valoran la calidad, la sostenibilidad y las
experiencias en torno al vino. Esta diversidad ha obligado a las bodegas a adaptar

sus estrategias de comunicacion, etiquetado y comercializacion.

En el ambito del comercio exterior, México sigue siendo un fuerte importador
de vino. Cerca del 70% del vino que se consume en el pais es extranjero,
destacando Esparfia y Chile en volumen, mientras que Francia lidera el segmento
premium. A pesar de ello, las exportaciones de vino mexicano, aunque aun
modestas, han ido en aumento. El principal destino sigue siendo Estados Unidos,
seguido de Canada y algunos paises asiaticos. Esta tendencia sugiere una
oportunidad de posicionamiento en mercados internacionales si se invierte en

diferenciacion, calidad y certificaciones.

México tiene un gran potencial para desarrollar su industria vitivinicola.

Aunque enfrenta el reto de competir con paises que producen y consumen grandes
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cantidades de vino —Ilo que se traduce en una fuerte presencia de vinos importados
a precios bajos—, esta situacion también representa una oportunidad ya que, con
una regulacion adecuada y mejoras en la calidad, los vinos mexicanos podrian
acceder con mayor facilidad a mercados internacionales y aprovechar los

beneficios de los acuerdos de libre comercio.

México tiene grandes oportunidades de crecimiento para su sector vitivinicola.
El mercado interno debe ser atendido y cubierto en mayor medida. El desarrollo de
la cultura del vino en los consumidores mexicanos sera un detonante importante
para las inversiones en el campo, si bien la carencia de una regulacion adecuada

impide un desarrollo ordenado y racional del area.

El que los principales socios comerciales de México seran grandes
productores y/o importadores y consumidores vitivinicolas significa tanto un reto
como una enorme oportunidad. Un reto por la enorme competencia que representa
en el mercado interno la presencia de una vasta variedad de etiquetas extranjeras
a precios competitivos; una oportunidad para que, contando con la regulacion y
disciplinas adecuadas, los vinos mexicanos puedan alcanzar estandares minimos
de calidad que permitan conquistar los mercados de exportacién, ya abiertos por el

régimen de libre comercio imperante.

Otro hallazgo relevante es la creciente digitalizacion del sector. La pandemia
de COVID-19 aceler6 el uso de plataformas digitales como canales de venta,
permitiendo que muchas bodegas desarrollaran tiendas en linea y estrategias en
redes sociales. El comercio electrénico representa hoy una parte significativa de las

ventas, especialmente entre consumidores jovenes.
En cuanto a normatividad y fiscalidad, el vino en México esta sujeto a

impuestos como el IVA, el IEPS y otros gravamenes estatales, que en algunos

casos pueden elevar los precios en mas del 40%. Estas cargas fiscales representan
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un obstaculo importante para la competitividad del vino nacional frente a los
productos importados. Aun asi, existen programas publicos y asociaciones que
buscan incentivar la produccion local mediante apoyos técnicos, promocion e

infraestructura.

La sostenibilidad es otro pilar en desarrollo. Algunas bodegas han
incorporado practicas agricolas responsables, uso eficiente del agua, energia limpia
y manejo ecologico de residuos. Estas acciones no solo mejoran la imagen de
marca, sino que permiten el acceso a nichos de mercado que valoran el respeto al
medio ambiente. La economia circular y la trazabilidad también se estan

consolidando como herramientas para agregar valor al producto final.

El enoturismo se ha consolidado como un eje estratégico para el crecimiento
regional. Las rutas del vino generan empleo, promueven la identidad cultural y
fortalecen el sentido de comunidad en zonas rurales. Las experiencias turisticas —
como catas, recorridos y eventos— permiten establecer vinculos emocionales entre
consumidores y bodegas, incrementando la fidelizacion y la venta directa. Este
modelo ha sido exitoso en Baja California y Querétaro, y esta en expansion hacia

otras regiones.

La investigacidon también revela la necesidad de innovar para competir con
vinos extranjeros. Los productores nacionales enfrentan una dura competencia en
precio, distribucién y posicionamiento de marca. Por ello, es fundamental que las
bodegas mexicanas apuesten por la diferenciacion a través de la calidad, el disefio,
la historia de origen y el cumplimiento de normas internacionales. Asi, pueden

construir una propuesta de valor sélida frente a vinos importados.
En términos de tendencias emergentes, destacan la demanda de vinos

premium, naturales, organicos y veganos. Las nuevas generaciones no solo buscan

un buen producto, sino una experiencia coherente con sus valores. La autenticidad,
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la transparencia y el impacto social de las marcas estan siendo cada vez mas
determinantes al momento de elegir. Las bodegas que sepan conectar

emocionalmente con estos consumidores podran capitalizar esta tendencia.

La industria vitivinicola en México se encuentra en una etapa decisiva . Si
bien existen barreras como los altos costos, la dependencia de importaciones y la
complejidad fiscal, también hay un entorno favorable para la innovacién, la
diversificacién y la internacionalizacién. Con una estrategia integral basada en
sostenibilidad, tecnologia, turismo y desarrollo de marca, el vino mexicano tiene la
capacidad de consolidarse como un referente competitivo a nivel nacional e

internacional.

Principales oportunidades estratégicas para el vino mexicano

Crecimiento del consumo interno y diversificacion del mercado nacional

El consumo de vino en México, aunque todavia bajo en comparacion con
paises productores, ha mostrado una tendencia al alza. Esto representa una gran
oportunidad para que las bodegas nacionales sigan desarrollando nuevos
productos y estrategias dirigidas a publicos jovenes, mujeres, y consumidores
conscientes del origen y calidad. La creciente cultura del vino puede aprovecharse

a través de campanas de educacion, catas y alianzas con el sector restaurantero.

Potencial de exportacion a nichos internacionales

A pesar de que las exportaciones mexicanas aun son limitadas, existe un
mercado internacional dispuesto a pagar por vinos con identidad, historia y calidad.
Paises como Estados Unidos, Canada, Japon y Reino Unido son destinos con
consumidores que valoran lo exético, lo artesanal y la trazabilidad. México puede
posicionarse como productor de vinos premium con denominacion de origen,

respaldado por practicas sostenibles y certificaciones.
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Fortalecimiento del enoturismo como motor econémico regional

El turismo relacionado con el vino ha demostrado ser una fuente sélida de
ingresos y un canal eficaz para promover el vino nacional. Desarrollar rutas del vino
mas integradas, invertir en infraestructura turistica, capacitar a personal local y
generar experiencias sensoriales unicas permitiria a mas regiones replicar el éxito
de Baja California y Querétaro, incrementando el valor agregado para productores

y comunidades locales.

Digitalizacion de la comercializacion y estrategias de e-commerce

El comercio electronico ha revolucionado la forma en que los consumidores
acceden al vino. Las bodegas mexicanas pueden consolidar sus tiendas en linea,
aprovechar marketplace especializados y desarrollar campafas en redes sociales
con contenido audiovisual que conecte con los nuevos perfiles de consumidor. La
pandemia demostrd que una estrategia digital sélida puede abrir nuevas rutas de

distribucion sin depender de intermediarios.

Aprovechamiento de politicas publicas y apoyos institucionales

Diversas instituciones como la SADER, la SECTUR o el Consejo Mexicano
Vitivinicola ofrecen programas de impulso al sector. Esto incluye financiamiento,
capacitacién, ferias internacionales y certificaciones. Acceder a estos recursos
puede mejorar el desarrollo de los vitivinicultores, fomentar alianzas publico-
privadas y fortalecer el posicionamiento del vino mexicano como un producto

estratégico para el pais.

Implementacién de practicas sostenibles como diferenciador competitivo
Cada vez mas consumidores valoran los vinos producidos con criterios

ecolégicos y responsabilidad ambiental. México tiene la oportunidad de

posicionarse como productor de vinos sostenibles mediante el uso de practicas

agricolas responsables, energia limpia, empaques reciclables y trazabilidad digital.

107



Ademas, adoptar certificaciones como organico puede abrir puertas a mercados

premium globales.

Innovacién en productos, etiquetas y formatos

El vino mexicano puede seguir destacando mediante la innovacion en
variedades, etiquetado creativo y formatos adaptados a nuevas tendencias, como
vinos en lata o ediciones limitadas de autor. También es relevante apostar por
storytelling auténtico que comunique el origen, la historia del productor y el impacto
social. Esta innovacion ayuda a conectar emocionalmente con consumidores que

buscan experiencias mas alla del producto.

Desafios estructurales pendientes

Alta dependencia de importaciones

Uno de los mayores retos estructurales es la elevada presencia de vinos
extranjeros en el mercado nacional, que representan entre el 66 % y 70 % del
consumo. Esta situacion genera una fuerte presion sobre los productores
nacionales, quienes deben competir en precio, distribucion y posicionamiento frente
a marcas internacionales con mayor experiencia y respaldo financiero. La falta de
medidas gubernamentales favorables o estimulos claros también contribuye a esta

desventaja estructural.

Carga fiscal y marco regulatorio complejo

El vino en México estda sujeto a impuestos como el IVA, el IEPS y
gravamenes estatales que pueden elevar significativamente los precios finales.
Ademas, el marco normativo carece de una legislacion federal unificada que
fomente la produccion, comercializacion y exportacion de vino. Las diferencias
entre estados en términos de permisos, etiquetado, regulacién sanitaria y fiscalidad

dificultan la operacion de pequefias y medianas bodegas.
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Insuficiente infraestructura de distribucion y logistica

Otro desafio clave es la limitada infraestructura logistica para distribuir
eficientemente el vino a nivel nacional. Las distancias, el mal estado de carreteras
y la carencia de redes de distribucion refrigeradas dificultan que el vino llegue en
condiciones Optimas a ciertos mercados. Esto afecta la calidad percibida del
producto y limita la expansion del vino mexicano mas alla de zonas urbanas o

turisticas.

Falta de financiamiento accesible y especializado

Los pequefos productores enfrentan serias dificultades para acceder a
financiamiento. La mayoria de los esquemas bancarios o gubernamentales no se
ajustan a los ciclos largos de retorno de la inversién propios del cultivo de la vid.
Ademas, no existen suficientes lineas de crédito especificas para la industria
vitivinicola que contemplen los riesgos climaticos, la inversién en tecnologia o la

promocion internacional.

Baja inversion en investigacion y desarrollo (1+D)

A diferencia de paises productores consolidados, México destina escasos
recursos publicos o privados a la investigacion en viticultura, enologia, resistencia
a plagas o adaptacién al cambio climatico. Esta carencia limita el desarrollo de
variedades adaptadas al territorio mexicano, el aprovechamiento del terroir y la
innovacion en técnicas de produccion sostenibles y de alta calidad.

Debilidad en la profesionalizacion del sector

Si bien existen bodegas altamente especializadas, muchas otras carecen de
personal capacitado en areas clave como enologia, marketing, comercio exterior o
gestion de calidad. Esta brecha técnica y de gestion afecta la competitividad general
del sector, limita su crecimiento e impide que muchos proyectos se consoliden. La

oferta de formacion especializada en vitivinicultura aun es escasa en el pais.
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Falta de una marca pais o estrategia nacional de posicionamiento

A nivel internacional, México aun no ha logrado consolidar una imagen fuerte
como pais productor de vinos de calidad. La ausencia de una estrategia entre
gobierno, sector privado y organismos de promocion impide que se construya una
identidad sdélida que diferencie al vino mexicano en los mercados globales. Esta
debilidad limita el acceso a ferias, certificaciones, acuerdos comerciales y

distribucion internacional efectiva.

Recomendaciones iniciales para los actores del sector

Fortalecer las estrategias de diferenciacion y posicionamiento del vino
mexicano

Se recomienda que las bodegas, en colaboracion con el Consejo Mexicano
Vitivinicola y las autoridades estatales, trabajen en una narrativa unificada que
comunique la identidad del vino mexicano. Esto debe incluir el origen geografico, el
caracter artesanal, la diversidad de climas y suelos, y los premios internacionales
obtenidos. Esta estrategia de marca pais debe estar acompafiada de camparias de
promocion nacional e internacional dirigidas a publicos objetivos claramente

definidos.

Aprovechar las plataformas digitales para comercializacion directa

Ante el auge del e-commerce y los cambios en los habitos de consumo, se
aconseja a los productores pequefnos y medianos invertir en herramientas digitales
para vender directamente al consumidor. Esto incluye el desarrollo de tiendas en
linea, alianzas con marketplaces especializados, uso de redes sociales para contar
historias de marca y estrategias de marketing digital basadas en datos de consumo.
Estas acciones permiten reducir intermediarios, mejorar margenes de ganancia y

fidelizar clientes.
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Impulsar la formacién y capacitacion técnica del capital humano

Es urgente establecer alianzas entre universidades, centros de investigacion
y bodegas para disefiar programas de formacion continua en enologia, marketing
vitivinicola, comercio internacional y sostenibilidad. Se sugiere la creacion de
diplomados y certificaciones avaladas por el sector que profesionalicen a los
trabajadores, endlogos y sommeliers Esta inversion elevara la calidad del producto

y la gestion empresarial.

Solicitar politicas publicas diferenciadas para el sector vitivinicola

El gobierno federal y los estados deben ser sensibilizados sobre la necesidad
de tratar al vino como un producto agroindustrial estratégico. Se recomienda al
sector organizado gestionar ante las autoridades hacendarias una revision del
IEPS, ya que dicho impuesto encarece el producto nacional frente al importado.
Asimismo, se sugiere impulsar la aprobacion de una Ley General de la Vid y el Vino,

que unifique normas sanitarias, fiscales y de comercializacion.

Fortalecer la sostenibilidad como elemento competitivo

La industria debe adoptar de forma progresiva practicas agricolas
sostenibles como el uso eficiente del agua, energias renovables, control biolégico
de plagas y reduccion del uso de agroquimicos. Se aconseja a los productores
buscar certificaciones ecoldgicas u organicas, tanto para competir en mercados
premium como para mejorar su huella ambiental. Ademas, incorporar principios de
economia circular —como el reciclaje de botellas y subproductos— puede ser una

ventaja ante consumidores conscientes.

Diversificar canales de comercializacién e internacionalizacién

Es recomendable que las bodegas mexicanas fortalezcan su presencia en el
canal HORECA (hoteles, restaurantes y cafeterias), asi como en tiendas gourmet y
cadenas especializadas. A nivel internacional, deben aprovechar tratados como el

T-MEC y alianzas con distribuidores que les permitan acceder a nichos de mercado
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como vinos boutique, organicos o de edicién limitada. Las ferias internacionales

también representan una via efectiva para explorar nuevos destinos comerciales.

Fomentar el desarrollo del enoturismo como palanca econémica regional

Se sugiere a las regiones vitivinicolas consolidar o crear rutas del vino bien
estructuradas, con oferta gastronémica, hospedaje, catas guiadas y actividades
culturales. Este modelo permite generar valor agregado, empleos locales y
reconocimiento del vino a través de la experiencia. El enoturismo debe formar parte
de la estrategia turistica estatal y nacional, con el apoyo de la Secretaria de
Turismo, integrando paquetes y rutas sostenibles que potencien la identidad

regional.

Temas para futuras investigaciones

Impacto del cambio climatico en la vitivinicultura mexicana: adaptacion
agricola y calidad del producto

Este tema se enfoca en cémo las alteraciones climaticas estan afectando las
regiones vinicolas mexicanas, en especial en términos de disponibilidad de agua,
temperaturas extremas y modificaciones en los ciclos de maduracion de la vid. La
investigacion podria centrarse en analizar estrategias de adaptacion adoptadas por
productores, tales como el uso de variedades resistentes, tecnologias de riego
eficiente o cambios en las fechas de cosecha. También seria relevante explorar si
estas adaptaciones afectan la calidad del vino y su percepcion en el mercado

nacional e internacional.

La digitalizacion en la industria vinicola mexicana: oportunidades para
pequenos productores

Este tema propone examinar como el uso de tecnologias digitales esta
transformando los modelos de comercializacion y visibilidad de las bodegas

mexicanas. La investigacion puede centrarse en el papel del comercio electronico,
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la inteligencia de datos y las plataformas de promocion digital para acceder a
consumidores jovenes o de nicho. Un estudio de caso comparativo entre bodegas
con y sin presencia digital permitiria medir el impacto real de estas herramientas en

las ventas, la lealtad del cliente y la internacionalizacion.

Enoturismo y desarrollo econdmico local: analisis de su impacto en
comunidades rurales mexicanas

Este tema propone explorar como el crecimiento del enoturismo ha influido
en la generacidén de empleo, infraestructura turistica y cohesién social en zonas
productoras de vino. A través de metodologias mixtas, se podrian evaluar tanto los
beneficios econdmicos directos como las implicaciones culturales y ambientales del
turismo del vino. La investigacion también podria identificar modelos exitosos de
colaboracion entre productores, gobiernos y prestadores de servicios para

replicarlos en otras regiones emergentes.
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