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TEQUILA VIUDA DE ROMERO 

Ri cardo Rodríguez (coordinador de promoción) emprendió un plan de mercadeo en el XXV 

r es ti va l Internac ional Cervantino, Guanajuato 1997 que logró exc lusivas de venta de Tequila 

en restaurantes durante el Festi va l. Su jefe le planteó la disyunti va de continuar con esta 

ac ti vidad o coordinar la celebrac ión de "La Vendimi a" y dejar el arranque de la promoción al 

Contador de la empresa. 

FESTIVAL INTERNACIONAL CERVANTINO 

El Festi val Internac ional Cervantino (F IC) era un acontec imiento artístico y cu ltu ra l muy 

importante para México y Latinoamérica. Ocupando un lugar muy espec ial entre los cuatro 

festi va les más importantes en su tipo a ni ve l mundial. por la innumerab le cantidad de artistas -

de ta lla internac ional- que han pi sado algún escenari o en aque l Festi va l. 

Desde 1972. año de su creación. el í-'IC tenía corno escenario la ciudad de Guanaj uato. r:n sus 

oríge nes y co rn o homenaje a don Miguel de Cervantes. el lcsti rn l difundió an te todo 

creac iones artísticas en lengua castel lana. y cada año recordaba la tradi ción del Teatro 

Uni versitario de Guanajuato. 

Dada la im portancia de l FIC, Ri cardo Rodríguez sabía que el arranque promociona! era muy 

elaborado. debido a todos los factores ex ternos que interven ían en ell o (coordinación de 

personal de promoción. s1aff de televisión de l programa de \ideos .. La caja .. de León 

Guanajuato. entrevistas al público en genera l. di stribución de Tequila en los centros de 

consum o para su venta, degustac ión a los cli entes. co locación y ad min is tración del material 

promociona!) y más si se encontraban en ot ro estado de la Repú bli ca, donde los proveedores 

son locales. 

Para esta promoción, se tu vo un contrato firm ado (a lgo poco usual en algunas partes de la 

república mex icana) 15 días antes del inicio del FIC, entre la empresa Tequila Viuda de 

Romero y el Centro de Consumo de la reg ión, donde se especificaban los acuerdos y 
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responsabilidades adquiridas. Teq uila Viuda de Romero se comprometió con esfuerzos 

promocionales como: personal para la promoción, animadores, material promociona!, material 

POP (pósters y carteles) y la presencia de las cámaras de Televisa Bajío y su program a de 

videos '·La caja'·. De esta manera se otorgó publicidad con el evento propio y con la mención 

del lugar en el programa indicado. 

Durante el FIC, el centro de consumo tuvo la posibilidad de vender cualquier marca de bebida 

alcohólica, pero tratándose de tequilas, la noche del evento tuvo que ofrecer exc lusivamente 

Tequila Viuda de Romero. Esta dec isión rue muy bien aceptada por el personal de ventas de 

la empresa Tequil a Viuda de Rom ero, ya que pudieron co locar producto donde se tenía baja 

presencia de marca. 

LA VENDIMIA 

Era un evento que se had a sólo una vez al ario y as istían los más altos directores de casas 

viníco las. Esta festi ,·idad. para todos los , ·inicultorcs. representaba el acto más importante del 

año por ser el momento en que se reco lectaba la uva. o sea la materia prima que se utili zaba 

para la elaboración de los vinos linos. Cada año, desde ti empos inmemori ales. cuando las 

vides estaban cargadas de racimos de uvas maduras, los productores ce lebraban la conclusión 

del ciclo de reco lecc ión con una ceremonia festi va. En México, las Fiestas de la Vendimia se 

realizaban fo rm almente desde mediados de los ochentas, mezc lando la añosa tradición 

vinicultora y el colorido folc lor nacional. 

El coordinar .. La Vend imia··. con la presencia de todos los empresarios de la ind us tria 

vinícola de Méx ico. también rue un excelente escenario para darse a conocer dent ro de la 

industri a viníco la y así poder promoverse en cualquiera de las empresas in vitadas al evento. 

En cambio, el haber logrado la exclusiva de venta de Teq uila, representó para Ricardo 

Rodríguez una oportunidad para promoverse profesionalmente a la gerencia del área, ya que 

las ventas de Tequila a los centros de consumo pasaron de 30 a 75 cajas mensuales de 



producto y se logró una sociedad entre empresari os de la zona y Tequil a Viuda de Romero 

para la di stribución del producto en la región. 

ANTECEDENTES TEQUILA VIUDA DE ROMERO 

Tequila Viuda de Romero era un a de tantas empresas del portafolio de marcas de Grupo 

Cctto, ya que también contaba con, Vinos L.A.Cetto, Tequ il a Alleño y Productos de Uva, esta 

última tenía entre sus marcas a Sangría Viña Rea l y T'Qui lada. 

Ri cardo Rod ríguez (coordinador de promoción) tenía 2 años trabajando en el área de 

mercadotecnia de la empresa Tequila Viuda de Rom ero. Su cont ratación -re lati vamente 

rápida- se di o ya que el anteri or Director General vivía a un par de casas suya y que después 

de una breve charl a ofrec ió rec ibirlo para una entrev ista de trabajo. 

Ri cardo Rodríguez empezó como coordinador de promociones loca les y fo ráneas y al cabo de 

seis meses se le nombró subgerentc de promociones fo ráneas. labor que tu vo durante los casi 

tres años que laboró ahí . 

Sus ac ti vidades consistían principalmente en abrir mercados nuevos para el desplazamiento 

de Tequ il a. ya fuera en el cana l de au toservicios, cen tros de consumo y detallista (pequeñas 

tiendas). Su labor era desde contactar al encargado de compras de cada estab lec imiento, 

ofrecerle el producto y llevar a cabo una ac ti vidad promociona!. para que las personas que 

asistían a los estab lecimientos pudieran conocer la marca. 

En la ciudad de Guanaj uato era muy importante ganarse la confianza de las personas 

encargadas de las compras de cada canal de distri bución, ya que estaban acostumbrados a 

comenzar negoc ios de manera verbal y del mismo modo a dar por terminados los mismos. 

Esto último era muy delicado dada la logística que implicaba el tener una ac ti vidad 

promociona! con toda la gente, material es promocionales y producto in vo lucrado. 
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Ricardo Rodríguez tenía buena relación con el Gerente de promoc iones -su j efe inmed iato-, 

quién pensaba dejarle su puesto ya que estaba próximo a jubilarse y tenía en mente dejarlo 

encargado del área. Este puesto era un objeti vo en los planes del Sr. Rodríguez, pero tenía la 

limitante de que por estar en una empresa familiar, no podría llegar más lejos en ese u otro 

departamento dentro de la empresa. En cambio, la industria Vinícola y Tequilera ofrecía todo 

un mundo de oportunidades a ni vel nac ional e internacional ya que las dimensiones estaban 

marcadas por grandes empresas transnac ionales. 

El Sr. Rodríguez era la persona de conlianza de su jefe para las acti vidades promocionales en 

plazas foráneas, contrario a la Dirección General que tenía otra persona de confianza para los 

eventos corporati vos y de la industria viníco la, un sobrino del dueño de la empresa que estaba 

a tiempo completo en las relaciones públicas ele la empresa y que estaba el 90% del tiempo 

fuera ele las ofi cinas. 

En 1997 se dio la oportunidad de tener ventas exclusivas de Tequila en el Festi va l 

Internac iona l Cervantino (F IC). y fue ese mismo año cuando el sobrino del dueño renunció a 

la empresa. A hí se abrió otra oportunidad para el Sr. Rodríguez. quién quería darse a conocer 

con otras empresas del ramo, principalmente en el evento de La Vendimia que estaba próximo 

a rea lizarse en Tijuana baja Ca lifornia. 

La Vendimia era una liesta donde se reunían cas i tocios los productores de vi nos y licores del 

país y el continen te para celebrar el proceso de recolección de las uvas para la elaborac ión de 

v ino. 

SOLUCIONES 

Ricardo Rodríguez, entendiendo su liderazgo en el proyecto, tomó la decisión de concluir la 

actividad promociona! en el Festival Internacional Cervantino 1997 para cumplir los 

compromisos estab lecidos con cada centro de consumo y con el área de ventas de la empresa 

Tequila Viuda de Romero. 
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Dejó de lado la oportunidad de darse a conocer en la industri a vinícola ya que tenía objeti vos 

de ventas muy claros en el FI C 2007 y reconoció la trascendencia de la ac tividad que pudo 

abrir el mercado Guanajuatense de Teq uilas. 

No le parec ió ético dejar en manos de otra persona - ajena al área de promoción- la ac ti vac ión 

de las promociones, ya que los contratos firm ados con los centros de consum o tenían 

derechos y ob ligaciones en cada línea escrita en ell os, pero también tenían - im plícitamente­

cláusul as de palabra, algo común en la región. Ahora bien. ¿s i otra persona ajena a la 

negociac ión que desconocía lisicamente los lugares, a las personas del restaurante. al personal 

de Televisa y su programa de videos "La caja", llegara al lugar e intentara iniciar las 

ac ti vidades? sin duda habrían dado por terminado el cont rato y se hubiera perdido la exclusiva 

de Tequil as. 

Los contratos establec idos con cada centro de consumo pudieron ser ·'clausurados·' por el 

restaurante en cualquier momento ya que la demanda en Tequilas - por la zona del bajío y el 

FIC- era mucha y no querían negar ningun a marca de Tequil as para no perder al cli ente. pero 

la presencia del Sr. Rodr íguez y las cámaras de Te lev isa pri nc ipa lmente moti \'aron a los 

dueños de los establecimientos y consumidores a adquirir el Tequil a de la empresa. 

Ri ca rdo tenía muy presente el B/\TNA (Beller Alrernative ro a Negotiated rlgreemenr) y 

WATNA ( ll'orse Alrernative ro a Negoriared Agreemen1) de la promoc ión. ya que era 

necesario medir los resultados de llevar a cabo la ac ti vidad o no. Como WATNA se tenía 

cont emplado que las condiciones de venta se quedaran como estaban, con 30 cajas de Tequil a 

mensuales. y el BATN/\ resultaría con un incremento de l 50% quedándose con 45 cajas 

mensuales. 

Los resultados fu eron mejor de los esperados, la acti vidad promociona! di sparó las ventas 

inicialmente un 300% y terminó ni ve lándose en un 150%, además de que se logró un contrato 

de di stri bución con grupos mayoristas en la región del Baj ío. 



En el contrato se incorporó una cláusul a donde se promovió la no venta a menores de edad 

como parte de la responsabilidad social de ambas empresas. El grupo mayorista de la región, 

mandó a imprimir posters, vo lantes, rotul aron sus camionetas y se consiguió que, en 

program as de telev isión loca l, se tocara el tema de la venta exc lusiva a mayores de edad. 

También se logró promover el "canje de tapas'' que se tenía con la marca Viuda de Romero en 

el D.F. y área metropolitana. Consistía· en que cada tapa de Tequil a va lía en puntos y al 

acumularlos se podían cambiar por artícul os promocionales como: descorchadores, mandiles, 

camisas. chamarras, gorras, corbatas, ll averos, juego de plumas, producto (Tequil a), lámpara 

de mano y va les de despensa. 

Con el personal -de la empresa mayori sta de la reg ión- se hi zo un ejercicio de comunicac ión, 

y se in vo lucró al área de ventas y promociones que entendieron las promociones a detalle y 

los argum entos J e venta efecti vos a utili zar en cada canal de di stri bución (centros de 

consum o. detallistas y autose rvicios). Además. se hi zo el ejercicio de que cada persona 

in,·olucrada en e l proceso J e ve nta. entendiera su labor y le encon trara sentido a su trabajo. 

Pudieron \'Cr la im port ancia de ser un es labón im porta nte en un a cadena de va lor que se 

encargaba de vender aperiti rns. 

Esto mejoró sensiblemente en la efecti vidad de las ventas del mayori sta, ya que se vieron 

resultados de vent as en Tequil as y otras marcas que tenían en su carpeta de productos. 

Como medida ad icional se implementó hacer una carpeta para cada promoción con la 

s igui ente inform ac ión: 

• Nombre de la promoción 

• Fecha, hora y lugar 

• Encargados de producto y otros 

• Compromisos y obligac iones adquiridas 

• Objeti vos de venta a detall e 



• Interés en la reg ión para lograr una mayor participación de mercado 

• Nombres y teléfonos de los encargados de los centros de consumo 

• Check lis! del materi al promociona! y POP 

• Horarios y ti empos estimados en cada lugar 

• Formato de: pedido de producto. producto a degustar, as istencia al lugar con sello y/o 

firm a del encargado. y materi al promociona! utili zado por lugar 

• Formato de retroalimentación por parte de la gente de los cent ros de consumo para 

conocer las áreas de oportun idad 

• Hacer un breve resum en de lo que hace la competencia en sus productos, precios, 

marcas en la reg ión y promoc iones 

CONCLUSIONES 

Sin duda, se debió ser profesional en cualquier acti vidad que se nos asignó. debimos ver por 

los intereses de la empresa en la cuá l prcstúbamos nuestros sen icios. 

Fue im portante llevar a cabo un DN C (detección de neccsid::idcs) pre1·ia ::i cada ac ti1·idad 

promociona!. Con la ay ud a de un buen DNC y una in1·esti gación pud imos hacer conjeturas 

sobre por qué se hacen las cosas así y no de otro modo. y pudimos cubrir efecti va mente Jos 

objeti vos estab lecidos. 

Se pudo ver la necesidad de implementar técnicas de negociación. conocimiento de producto. 

relac iones püblicas. usos ) costumbres de la región. técnicas de cierre de ventas. liderazgo, 

que materi ales im presos se requirieron como apoyo para el 1·endedor, que material 

promociona! y punto de ve nta se neces it aron, capac itac ión en ge nera l. etc. 

Las relaciones püblicas fu eron indispensables para poder llevar a cabo una venta, se neces itó 

empatía, un a comunicac ión interpersonal efecti va, tener un amplio conocimiento del 

producto y la industria, también tu vi mos que estar informados sobre las cadenas de 

restaurantes, grupos gastronómicos. catadores de renombre, y muchas otras cosas más para 
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poder entablar un diálogo cordia l y alecti vo que nos permitió concretar una venta y abrir 
\¡. . 

nuevas oportunidades. 

fue recomendab le poder tener un análi sis de la situac ión, objeti vos claros de venta, 

estrategias establecidas, tác ti cas de venta y evaluaciones en cada uno de los puntos antes 

mencionados. 

Sacamos provecho a las nuevas tecnolog ías para distribuir por correo electrónico las 

capac itac iones a toda la república mexicana. esto redujo onsiderab lemcnle- los costos y los 

ti empos. Además se mandó a hacer un material impreso sobre dudas y técni cas de venta. 

La responsab ilidad social lue inmensa en este rubro de empresas y fu e import ante que se 

hi cieran campañas sobre el conductor designado. no a la venta a menores de edad. todo con 

medida nada con exceso. entre otras. Hubo que hacer campañas con personas que tengan 

impacto soc ial en su región para que el púb lico objeti vo se enterara de los mensajes. 

Y por último. tu,·imos presen te los inconn:ni cn tcs, que en las negoc iac iones o ac tirnciones se 

dieron. para estar preparado y en ex tremo caso. poder poner todo en manos de otra persona. 
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