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Objetivo:
Analizar las estrategias de crecimiento de las grandes companiia
de bebidas espirituosas, su impacto en el mercado del mezcal y |
Implicaciones que esto tiene sobre los productores artesanales
locales de mezcal en Oaxaca, México.




Como un estudio de caso, se analizan las estrategias de
competencia de las principales empresas de bebidas espirituosas a
nivel global a través de informes y distintas bases de datos,

Informacion que se complementa y se relaciona con entrevistas

realizadas a distintos productores y comercializadores de mezcal
en el Estado de Oaxaca, México.




Se considera que la mejor estrategia que pueden seguir los
productores de mezcal es dirigir el producto directamente al
consumidor final resaltando elementos socio-culturales
Incorporados en el producto.




La economia “consiste predominantemente de industrias
oligopdlicas en estructura” (Eichner, 1988, pp. 29) donde
conviven pequefas y medianas empresas, y gigantescas
corporaciones con grandes capacidades que incluyen el fijar
precios (Eichner, 1988).




Dicha reorganizacion, apoyada de la revolucion de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC’s) (Dabat,
2002 en Basave, Dabat, Morera, Rivera y Rodriguez, 2002),
habria de dar origen a lo que Ernst (2003) llama Redes Globales
de Produccion, lo que a su vez haria posible expandir las
capacidades de la megacoporacion mas alla de las fronteras
nacionales, permitiéndole y, a la vez, obligandole a generar una \
estrategia de expansion de alcance global.




Para ello, las transnacionales han fragmentado los procesos
productivos en variedad de funciones discretas. Todas ellas
susceptibles de ser situadas en donde quiera que se puedan llevar a
cabo de forma mas eficaz, permitiendo la mejora en el acceso a
recursos y capacidades; esto implica, incluso, el ser cedidas a
otros actores, pero conservando aquellas actividades que mas
rentables, generalmente las asociadas a la generacion de un mayo
valor agregado por su dificultad de réplica.




Esto con el fin de apropiarse de rentas, es decir, hacerse de
capacidades o expertise que nadie mas puede explotar y obtener
Ingresos de ello, sosteniendo el liderazgo de la nueva organizacio
de la produccion (Kaplinsky, 2005).
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Grafico 4 Mercado de Bebidas Esperituosas. Participacion de
mercado de las mas grandes empresas de bebidas espirituosas a
nivel mundial (2018). Fuente: Base de datos de Euromonitor
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Conclusiones

Las grandes empresas de bebidas espirituosas muestran una
estrategia de crecimiento basada en fusiones y adquisiciones,
Ingresando a segmentos que no son parte de su expertise previa,
pero gue adquieren al momento de completar el proceso.
Empresas como Diageo, han crecido en un mercado mundial
que muestra tendencias de estancamiento en sus pilares, a partir
de la compra de compafias de bebidas espirituosas en
segmentos de mercado mas dinamicos.




Conclusiones

El mezcal, a pesar de ser un segmento pequeino, ha crecido a
tasas elevadas que no podian dejar de llamar la atencion de los
grandes jugadores mundiales, por lo que estos han hecho
presencia a partir de su estrategia de fusiones y adquisiciones.
Sin embargo, se enfrentan a una dinamica de pequefos
productores que empieza a organizarse a partir de practicas que
van en detrimento del reconocimiento de lo local, del valor
cultural del mezcal y que merman las posibilidades de los
productores para defender una bebida tradicional con gra

/
//
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Conclusiones

Ellos aun enfrentan dificultades para comercializar su producto,
sumergidos en problemas de aislamiento, desconocimiento de
los procesos para colocar su producto (certificaciones de la
produccion y del lugar de trabajo; registros de marca y ante
hacienda; asi como de los procesos de comercializacion),
aunado a un complejo conjunto de problemas economico-
sociales.




Conclusiones

A pesar de ello, las grandes empresas se han hecho de las
companias mejor organizadas, incluyendo en su catalog
bebidas mezcales a los que denominan Premium por s
limitada produccion.




Conclusiones

Lo que impera es un ambiente de adversidad para el productor
de mezcal, quien ademas de enfrentar los problemas para la
comercializacion de su producto, si es que logra superarlo, se
enfrentara a la estrategia de competencia de las grandes
corporaciones, una estrategia de absorcion que, en condiciones
de vulnerabilidad, puede no ser provechosa para una de las
partes.




Conclusiones

A pesar del panorama adverso al que se enfrenta la produccion
del mezcal en lo local y artesanal, existe una ventana de
oportunidad que podria permitir el exito de las empresas que
logren consolidarse: La tendencia creciente de la demanda de
productos premium por su produccion limitada, interesada en
pagar por los valores histéricos, ambientales y culturales que
nay detras de los productos, por lo que llegar al consumidor
final puede vislumbrarse como la estrategia ideal para los




Conclusiones

El poseer una marca que le de identidad a su producto,
encontrando los mecanismos para obtener las certificaciones y
permisos suficientes, asi como los caminos para poder tener
acceso a los mercados finales se perfila como la mejor
estrategia para aprovechar de mejor manera la creciente
demanda.

Un recurso utilizable es la union de esfuerzos entre
productores, a partir la creacion de organizaciones que les
permita compartir costos, conocimientos y riesgos.
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