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RESUMEN

El plan de negocios para incrementar la produccion y comercializacion de Vino
Uriel en la Ciudad de Piura 2011, surgio con la idea ampliar el mercado de vino
Uriel. Para ello, se realiz6 en primer lugar indagaciones en fuentes primarias;
informacion que nos permitié estructurar el proyecto de investigacion. Luego, una
investigacion de mercado; con el fin de determinar la demanda de vino
insatisfecha. Toda esta informacién recopilada, ha constituido la base para la
elaboracion del Plan de Negocios, cuya estructura nos permite, una vez
determinada la viabilidad, disefiar estrategias para abarcar mercados
insatisfechos. Por lo tanto, la tesis comprende diversos aspectos como:
financieros, marketing, analisis de industria, analisis de mercado, etc. Aspectos
gue, mediante su desarrollo permiten evaluar la viabilidad que tiene la ejecucion

de nuestra idea.

Palabras clave: Inbound marketing, decision de compra, redes sociales.



ABSTRACT

The business plan to increase the production and marketing of Vino Uriel in the
City of Piura 2011; It arose with the idea of expanding the Uriel wine market. To
do this, research was first carried out on primary sources; information that allowed
us to structure the research project. Then, market research; in order to determine
the unsatisfied demand for wine. All this information collected has formed the
basis for the preparation of the Business Plan, whose structure allows us, once
the viability has been determined, to design strategies to cover unsatisfied
markets. Therefore, the thesis includes various aspects such as: financial,
marketing, industry analysis, market analysis, etc. Aspects that, through their
development, allow us to evaluate the viability of the execution of our idea.

Keywords: Inbound marketing, purchase decision, social networks.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, el mundo se ha vuelto completamente competitivo, por
ende, debemos caracterizarnos por algo que no tenga nuestra competencia y asi
estar a la vanguardia de los demas. Es por esto, que uno debe estar
constantemente atento a las oportunidades que se presentan para poderlas

aprovechar.

El mercado de vino nacional ha experimentado un importante crecimiento
en el dltimo lustro, desplazando a licores tales como el ron y el pisco, razén que
ha incentivado a que muchas personas intenten incursionar en este rubro, puesto

que, es de gran rentabilidad.

Asi también, empresas existentes en esta linea han puesto un mayor
interés en su negocio, buscando mejoras en su producto o en su servicio, con la

finalidad de aprovechar las nuevas oportunidades que presenta el sector.

Teniendo en cuenta la realidad que presenta el mercado vinicola y para
incursionar en el mercado 0 mejorar un negocio ya existente se debera realizar
una investigaciéon de mercado, que proporcione informacion fundamental para
poder realizar un plan de negocios; el cual nos permita evaluar cuan viable es

realizar las mejoras que se pretenden, o incursionar en el mercado.

Esta investigacion consta de varios capitulos, los cuales se pueden

resumir en dos partes:

Metodologia de la investigacion: implica conocer la realidad problematica,
antecedentes y teorias relacionadas al tema, asi mismo establecer unmercado
metodoldgico, relacionado al consumo del vino, para poder desarrollar la
investigacion previa a la propuesta.
Propuesta de un plan de negocios: A partir de los resultados de investigaciones
anteriores, siguiendo una estructura elaborada de acuerdo con las teorias
existentes.

Por dltimo, se dan a conocer las conclusiones y sugerencias de la

investigacion desarrollada.



Como problematica en la investigacion se puede ver en el Ultimo lustro, el
mercado de licores en el Peru ha crecido en un promedio de 11.2%. Impulsado
por la calidad y diversidad de los productos; como también por el aumento del
poder adquisitivo.

En este mercado, la bebida mas consumida es la cerveza, con una
participacion del 96%. El resto del mercado se compone principalmente de vino,
pisco y ron. Respecto al mercado nacional de vino, éste; ha tenido un crecimiento
continuo a lo largo de los ultimos afios. A pesar de la crisis econdémica mundial,
se observé un aumento de la demanda de estos productos en el afio 2008, lo
cual se explica, en parte, por el incremento de la competitividad. Por otra parte,
pese a los cambios del dltimo afio, tanto la produccion nacional como la oferta

importada han continuado en una tendencia ascendente.

En el afio 2007, el mercado consiguié su maximo registro histérico de 28,5
millones de litros, lo cual representé un crecimiento de la produccion local de
13.3%. En el 2008, ésta aumentd a 20%. Y entre el afio 2009 al 2010 el mercado
de vino alcanz6 los 40 millones, creciendo la produccion local en 27.2%. Asi
mismo el consumo per-capita se ha duplicado en la Gltima década, subiendo de
0.63 litros en el afio 2001 a 1.37 litros al afio 2010.

Ante esta tendencia; podemos destacar que este tipo de industria tiene
una extensa tradicion en nuestro pais debido a que fue incorporada tras el
descubrimiento, hace mas de cuatro siglos debido a las condiciones adecuadas
del Peru para la viticultura. Sin embargo, en el pais este sector no ha logrado
desarrollarse de la misma manera que en Chile y Argentina, debido a la
inestabilidad politica del pais, no se ha logré atraer las inversiones necesarias
para mejorar la productividad de este sector. No obstante, la estabilidad politica
y el auge econdmico que ha experimentado nuestro pais durante los dltimos
afios, han permitido que las principales bodegas como Tacama, Tabernero,
Queirolo, Ocucaje y otras, inviertan en tecnologia y know how para la
preparacion de un vino mas competitivo no solo a nivel local sino también

mundial.



Ademas, factores como el crecimiento de la competitividad, la elaboracién
de vinos de mayor calidad, la disminucién de precios y la campafia de marketing
desplegada en los ultimos afios, han fomentado una mayor inclinacién por el

consumo de vino en la poblacién

Frente a ello, por ser un sector que no cuenta con trabas ni fiscales ni
legales significativas, el vino nacional tiene la ventaja de tener un bajo costo, una
calidad razonable y la baja industrializacion de sus productores. No obstante,
cuando se analiza de manera mas profunda el mercado, se observa que un
envase de vino nacional y de una importada de gama baja tienen precios
similares. Por consiguiente, el precio no representa una ventaja diferenciadora
de marca entre las empresas peruanas y las marcas extranjeras. Ambos
productos presentan precios similares o complementarios, dependiendo del

segmento a que se dirijan.

Los vinos nacionales tratan de destacar por ofrecer sabores reconocibles
y diferenciados para el consumidor peruano, en funcion de una mezcla de sabor
fuerte, precios razonables y una imagen fuertemente peruana, lo que les permite
competir contra las marcas extranjeras en los estantes de los supermercados y

las bodegas.

Este amplio panorama nos muestra que efectivamente hay oportunidades
de negocio atractivas, en el sector vitivinicola en el Perl en sus diferentes
departamentos; ya que la demanda de este tipo de productos ha aumentado en
los ultimos afios. Factores importantes para el auge de este sector, son la
capacidad adquisitiva de la poblacién, la aparicion de nuevas marcas queofrecen
una relacién calidad-precio muy competitiva, el crecimiento de la actividad

turistica y el desarrollo de la gastronomia nacional.

Tradicionalmente, los segmentos mas consumidores de vino son Ay B,
aunqgue los compradores de clase C se han incrementado en los dltimos afios.
Convirtiéndose actualmente en nlcleos poblacionales de interés para ofertantes
tanto nacionales como extranjeros. Este grupo de consumidores ha comenzado
a desarrollar una cultura vitivinicola y a evaluar y diferenciar productos segun sus

caracteristicas.



En esta linea, la ciudad de Piura no es indiferente ante tal situacion, ya
que al igual que otras ciudades del Peru, ha experimentado mejoras importantes

en relacion con la produccion de este licor; vinculadas principalmente en la

obtencion del insumo principal: LA UVA. La misma, que actualmente es

sembrada en zonas entre los valles de Piura, Chira, San Lorenzo y Chulucanas.

Siendo las condiciones de cultivo mejores que en la ciudad de Ica, pues los

niveles de produccion por hectarea duplican y en algunos casos triplican los de

tal ciudad, afirmandose que puede sembrarse este cultivo todo el afio.

Todo ello, sumado a factores como el creciente dinamismo econdémico,
comercial, demografico (especialmente del sector de interés “C”), libre comercio
y globalizacion; han logrado despertar un mayor interés en la produccion de este
licor en algunos productores de la localidad; quienes, aun con una produccién

poco industrializada mantienen un mercado en la ciudad. Tal es el caso de Vino

Uriel; quien a pesar a tener ciertos afios en el mercado aun no ha logrado realizar

ninguna mejora en cuanto a produccion y comercializacion de este producto,
debido a muchas razones, como la poca informaciéon sobre el sector y al

deficiente manejo de negocios.

Por lo tanto, ante las caracteristicas favorables que presenta el mercado
y el interés que tiene la marca Vino Uriel de mejorar sus capacidades de
produccion y ventas con el fin de expandir su mercado, se desarrolla la presente
tesis; la misma que tiene como objetivo principal elaborar un plan de negocios
con la informacién obtenida en la investigacion, con la finalidad de evaluar la

viabilidad de la produccién y comercializacion de vino en la ciudad de Piura.

Como planteamiento del problema general tememos ¢ Es viable la produccién y

comercializacion de vino Uriel en la ciudad de Piura? Y como preguntas

especificas tenemos ¢ Cual es la situacion actual del mercado de vino en la ciudad

dePiura (oferta y demanda) ?, ¢ Cuéles son los procesos técnicos para la
produccion de vino en laciudad de Piura?, ¢ Cudl es el nivel de inversion que

requiere el proyecto?, ¢ Cual es el nivel de rentabilidad del proyecto?

Como justificacion de esta investigacion tiene por finalidad proponer un plan de

negocio para determinar la factibilidad de incrementar la produccién

y
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comercializacion del Vino Uriel en la ciudad de Piura. Esta, se realizara mediante un
minucioso estudio que comprende analizar diferentes variables como la oferta, la
demanda,técnicas de produccion, mezcla mix, entre otras, que se desarrollaran en
el transcurso de nuestra investigacion referente al mercado vinicola, y cuyos

resultados serviran como base para la elaboracion de un plan de negocios

Ademas, este estudio pretende ser antecedente para otras investigaciones

gue se realicen a posteriori y tengan los mismos intereses que ésta.

Esta investigacion permite aportar una valiosa ayuda para la empresaUriel para
conducirla a una correcta eleccion de como ofrecer sus vinos y como ampliar su

mercado.

Proponer procesos técnicos en cuanto a produccion de vino y formas de

comercializacién que el mercado exige.

Permitira aportar una valiosa ayuda al momento que otras empresas de rubros
relacionados decidan determinar la viabilidad de producir ycomercializar su
producto, tomando como referencia nuestra investigacion.

Resaltar la importancia que tiene realizar un plan de negocio ante la decision de
ampliar el mercado que posee.



Il. MARCO TEORICO

Antecedentes a nivel nacional:
EL MERCADO DE VINO EN EL PERU
a) Autores:

- Carlos Javier Martinez

- Eduardo Oliva Calleja
Institucion:

Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafa
en Lima - Instituto Espafiol de Comercio Exterior

Fecha:
Julio 2009 — Lima.

Metodologia:

Para la ejecucion del presente trabajado se emple6é una metodologia combinada,
en la que se recabd informacion cualitativa y cuantitativa. Para obtener estos
datos, se consulté la base de datos Veritrade, que contiene informacion sobre las

importaciones y exportaciones del pais

Para recabar la informacion cualitativa, se realizaron entrevistas a diversos
agentes del sector, como asociaciones, importadores, distribuidores y enélogos.
También se consultarondiversas fuentes secundarias, como estudios similares,
revistas especializadas e informes elaborados por otras empresas u

organizaciones sobre el vino del Pera.

Conclusiones:

El trabajo concluye que el mercado del vino en el Perl estd en una fase de
crecimiento y, por tanto, existen oportunidades de negocio en este sector; esto se
debe a un aumento de la demanda de productos alcohdlicos en el pais. Enel ltimo
periodo, el mercado del vino experimentd un crecimiento constante, debido al

mayor consumo interno, el aumento del poder adquisitivo de la poblacién, el mayor



conocimiento de la viticultura y el vino, la aparicion de nuevas marcas que ofrecen
una relacion calidad-precio atractiva, la actividad turistica y el desarrollo de la
gastronomia, que esta impulsando el consumo de vino, y el descenso de precios,
especialmente de la oferta importada. Ademas, este crecimiento ha mejorado la
experienciadel consumidor, ya que encuentra mas opciones a precios mas
accesibles

Respecto a ello, podemos destacar que tomaremos comoreferencia para nuestro
trabajo el analisis del comportamiento del consumidor, donde identificaremos:
hébitos de consumo, hibitosde compra y preferencias.

LICOR DE MORA

a) Autores:

- Carlos Mauro Cardenas Fernandez
- Carolina Silvia Rosas Reynoso
- Julio Hernan Morén Pasache

- Henry Elvis Yale Antara
Institucion:

- Universidad General de Ingenieria — Lima
Fecha:

2006
Metodologia:

Los autores han empleado una metodologia cuantitativa,
a través de la realizacion de la técnica de la encuesta a una
muestra conformada de 46 personas de la zona de Amazonas
(lugar de estudio). Los resultados obtenidos fueron analizados
mediante la elaboraciébn de graficos con sus respectivos
comentarios. Los mismos que han permitido a los autores realizar

el plan de negocio estructurado en la primera parte de la tesis.

Conclusiones:

De la presente tesis los autores concluyen que para llegar



a implementar este plan de negocio se debe desarrollar un
producto que cumpla con todos los estandares de calidad,
ganarse la confianza del cliente y garantizales la calidad del

producto.

Asi mismo sugieren que las empresas del sector estan en
la obligacion de adaptarse a los cambios del entorno con mayor
velocidad, ademas optimizar el producto y los procesos de
produccién de manera que se puedan adecuar a las condiciones

variables que se esperan con los TLC ratificados por el Peru.

Del presente proyecto se tomara para nuestro estudio: el
estudio legal, estudio técnico (comprende estudio de tecnologia
y procesos, tamafio de proyecto, localizacion del proyecto),
estudio de la organizacion, estudio ambiental, proyecciones de
costos, gastos, inversion y financiamiento e ingresos, ademas la

evaluacion financiera bésica.

Asi mismo se resalta que se tomara como referencia el
plan desarrollado en la primera parte de la tesis, la misma que
involucra: analisis de la demanda, competencia, proveedores,

comercializacion, encuesta y andlisis de la misma.



PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA
EMPRESA INVERSIONES D. RIBERO

a) Autores:
- Moisés Acosta Garcia
- Elmer Bento Quispe
- Luis Diaz Poma
- Santiago Monara Granara

Institucion:
- IPAE — Instituto Peruano de Accién Empresarial
Fecha:
Lima - 2011

Metodologia:
Emplearon una metodologia descriptiva debido a que
mediante la misma se pudo describir situaciones y eventos,

dando asi, un panorama mas exacto del fenémeno en cuestion.

Explicativa, ya que explica detalladamente cada uno de
los hechos, causas o acciones generados del problema o razén

de investigacion.

Diseiio No Experimental transversal, debido a que la
recoleccion de datos se realizd en un tiempo determinado; en el

gue la variable independiente no se manipula.

Conclusiones:

Los autores concluyen que para el desarrollo de cualquier
plan es necesario el desarrollo de una investigacion de mercado
centrado en un mercado especifico, con el fin de tener un
panorama mas amplio al momento de desarrollar los diferentes
aspectos que implica un Plan Estratégico o de Marketing para

cualquier producto o empresa.

Del presente estudio se usara como referencia la
bibliografia empleada en el desarrollo del marco tedricocientifico,
asi como otras referencias cientificas teoricas que nospermitan

tener un panorama mas amplio sobre un plan de negocio.



A nivel Local:

DISENO DE UN PLAN DE NEGOCIOS PARA AUMENTAR LA RENTABILIDAD
Y EXPORTACION DE CESTERIA A LOS ESTADOS UNIDOS EN FIBRA
VEGETAL: ARTESANAS TEJEDORAS DE CATACAOS - PIURA

Autor:

- Miriam Elizabeth Arévalo Rodriguez.

Institucion:

- Universidad Nacional de Piura.

Fecha:
Marzo del 2008

Metodologia:
En esta investigacion se empleo una investigacion de tipo

descriptiva-explicativa. Un disefio no experimental, transaccional

causal de tipo analitico.

En lo que respecta a la primera parte del diagnostico se
reviso todo tipo de informacion: Primaria, secundaria y terciaria.
Seguidamente, se ejecutd una investigacion no probabilistica a
75 artesanas, empleando como técnicas de investigacion la

entrevista y encuesta.

d) Conclusiones:

La autora concluye que un plan de negocio es
considerado una herramienta trascendental para el mejoramiento
de cualquier negocio. Por ello es necesario saber como y cuando

llevarlo a cabo.

Ademas, destaca el uso de herramientas y técnicas
conocidas en las diferentes areas de la administracion y que en
conjunto con un adecuado desarrollo conducen a un exitoso plan
de negocios. Destacando que para la realizacion de nuestra
investigacion tomaremos como referencia la metodologia y la
ejecucion del plan de negocio.
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DISENO DE UN PLAN DE NEGOCIOS PARA EXPORTAR PINTURAS ALOLEO
DE ARTISTAS CATAQUENSES AL MERCADO ESPANOL (MADRID)

a) Autores:
- Magaly Ancajima Sandoval
- Geibby Judith Baruna Tavara

Institucion:

- Universidad Nacional de Piura - UNP
Fecha:

2005
Metodologia:

Los investigadores efectuaron un estudio de tipo

experimental, descriptivo y transversal.

Investigacion No Experimental: Debido a que en ningun
momento de la investigacién se manipularon las variables, sino
que, por el contrario, se llegd a las conclusiones entorno a los

resultados, mediante un estudio de fuentes documentales.

Corte transversal: Se realiz6 una investigacion
transversal, con enfoque prospectivo, abarcando el presente y el

futuro

Nivel descriptivo: Debido a que la investigacion se efectuo

entorno a datos descriptivos de un plan de negocio.

Por su fuente es mixta: Debido a que en la investigacion

se aplic6 datos primarios y secundarios.

11



Conclusiones:

Los autores concluyen que la realizaciéon de un plan de
negocio tiene como ventaja competitiva su diferenciacion y bajos
costos en la realizacion de cualquier proyecto. Por ello, es
importante realizar un plan de negocio ya sea antes de iniciar un
negocio o cuando éste ya esté establecido. Pues por medio de
este documento escrito se consolida lo que se tiene proyectado

en mente.

La presente tesis se considerarda como modelo en el
desarrollo de la propuesta del plan de negocio, que realizaremos

posterior a la investigacion.

Ademas de tomara como referencia el planteamiento del
estudio, asi como la metodologia aplicada por los autores para el

planteamiento de la investigacion sobre vino en Piura.

12



PROPUESTA TEQNICA — COMERCIAL PARA LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE MIEL DE ABEJA EN EL DEPARTAMENTO DE PIURA.

a) Autores:
- Doris Benites Reyes
- Maritza Ramos Mendives
- Denisse Sanchez Chapilliquén
Institucion:

- Universidad Nacional de Piura - UNP
Fecha:

16 de diciembre 2006

Metodologia:

En el desarrollo de la presente tesina han realizado una
investigacion a nivel exploratorio, siendo importante mencionar
gque en un primer momento se tuvo una informacién y
preocupacion por parte de un productor de miel de abeja, debido
a la informalidad que existe al producir y comercializar este

producto.

Es de tipo descriptivo debido al limitante del tiempo y la
falta de recursos econdmicos, como para realizar una
investigacion méas profunda, realizando una encuesta a posibles

demandantes.

Conclusiones:

Los autores concluyen que el llevar a cabo un plan de
negocio es aplicable a cualquier tipo de negocio y/o producto,
como la miel de abeja, el vino, la algarrobina, mermelada de
mango, etc. ya sea en la produccion como en la comercializacién

si es que éste ya esta en el mercado.

De la tesina hemos tomado como referencia los aspectos
de investigacibn que han realizado, ya que su tema es
produccion como el nuestro. Aspectos como: analisis del sector,
descripcion fisica del producto como en composicion y

propiedades.

13



ESTUDIO DE INVESTIGACION DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION
DE CAFE SUCEDANEO DE ALGARROBA Y SU DEMANDA EN LA PROVINCIA
DE PIURA - 2006

a) Autores:
- Jimmy Agurto Egoavil
- Carolina Curay Fuentes

- Ollyan Ramirez Livia

Institucion:

- Universidad Nacional de Piura — UNP

Fecha:
2006

Metodologia:

Diseilo No Experimental; se encuentra enmarcada dentro

del tipo descriptivo exploratoria y explicativa.

Descriptiva: porque se utilizé el método de analisis para
lograr investigar las caracteristicas y propiedades de la

algarrobina.

Exploratoria; destaca los aspectos fundamentales de la

produccién y comercializacién de algarrobina y su demanda.

Explicativa; analiza la situacién actual de produccion y
comercializacibn y su demanda, para en funcion de ello
establecer razones de tipo explicativo que sustenten las
hipotesis.

Conclusiones:

Los autores concluyen que mediante un estudio y la

ejecucion de un plan de negocio se determinar si es factible o no

mejor la produccion de un producto que se comercializacion en

el mercado.

14



Resaltando ademéas el valor de las estrategias de
comercializacién, cuando se tiene como fin mejor la calidad del

producto.

De la tesina se toma para nuestro estudio como referencia
los aspectos considerados en la descripcion del proceso de
produccion, elaboracion del flujograma del proceso y las

estrategias de comercializacion.
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PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA INSTALACION DE UNA EMPRESA
PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE ALGARROBINA EN LA CIUDADDE
PIURA

a) Autores:
- Rosa Bayona Pozos
- Jackeline Cardenas Huaray
- Karlos Dedios Chunga
- Lili Ocana Guerrero
- Maria Paiba Pingo

- Marilla Palacios Sertzen

Institucion:

- Instituto Peruano de Accion Empresarial — IPAE
Fecha:

2006

Metodologia:

Los autores han empleado una metodologia descriptiva
en la realizacién de su investigacion, ya que, segun lo que citan
en su estudio, este tipo de investigacion les permite tener un
panorama méas amplio al momento de realizar el estudio para

cualquier tipo de proyecto que se pretende realizar.

Conclusiones:

Concluyen que es de vital importancia considerar
aspectos legales al momento de realizar un plan de negocio, ya
que este permite tener las pautas necesarias para la

formalizacion del negocio.

Del estudio se toman los aspectos legales desarrollados
en la investigacion, ya que coincide en elaboracion y venta de un
determinado producto. Ademas, se toma como modelo los

aspectos relacionados a la evaluacion de viabilidad del proyecto.

16



1.1.5. Objetivos

1.1.5.1. Objetivo General:

Elaborar un Plan de Negocios que determine la viabilidad de

produccion y comercializacion de vino Uriel en la ciudad de Piura.

1.1.5.2. Objetivos Especificos:

e Analizar la situacion actual del mercado de vino en la ciudad
de Piura.

e Especificar los procesos técnicos para la produccion futura
de Vino.

e Determinar el nivel de inversién que se requiere.

e Determinar el nivel de rentabilidad del proyecto.
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GREG. BALANKO, Dickson (2005)

Un plan de negocios documenta el propdsito, proyectos y planes del
propietario para todos los aspectos del negocio. Es una herramienta util para dar
a conocer planes, estrategias y tacticas a administradores, socios e
inversionistas. De igual manera, se ejecutan al momento de solicitar créditos

empresariales.

Esta conformado por objetivos estratégicos y tacticos, ademas de ello

pueden ser formal o informal.

SECCIONES DE UN PLAN DE NEGOCIO

I. Andlisis de la Industria
A través de este analisis podemos reconocer oportunidades estratégicas
que suelen ser utilizadas para tomar ventaja. Asi mismo se puede decir que

muestra la foto, en otras palabras, los factores externos que no puede controlar.
Los factores externos incluyen:
- Las tendencias en la industria,
- La composicion del mercado,
- El ambiente competitivo,
- El clima econdmico,
- Las tendencias demogréficas,
- El papel de la tecnologia.

- Aspectos sociales y legales.
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[I. Analisis del Mercado
Proporciona informacién acerca de la estructura y el tamafio del mercado,
y la informacion relevante sobre el entorno que influye en el mismo. Involucra los
siguientes aspectos:
1. Andlisis de la competencia
Se realiza una vez descrita los competidores (directos e indirectos),
mediante la identificacion de sus fortalezas, debilidades y como compiten.

2. Calcular el tamafio y la participacion del mercado; esto se puede
calcular utilizando las siguientes fuentes:

a. Informacion proporcionada por el gobierno; como por ejemplo la camara
de comercio y organizaciones que fomentan el desarrollo econémico.

b. Tendencia en Ventas; a través de articulos especializados, asociaciones
de periddicos e investigaciones del sector para proyectar sus supuestos.

c. Comparacion de industria similar; dichos datos acerca del rendimiento
sean facil de obtener

d. Extrapolar informacion en la industria; dividiendo las ventas por el nUmero
total de negocios competidores en el mercado.

3.- Investigacion Profunda del mercado
Se realiza un estudio a profundidad acerca de aquellas personas que
consumen el producto y/o servicio, asi como sus principales caracteristicas y

estilos de vida.
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KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary

SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion permite comprender las necesidades de los
consumidores y darles lo que quieren. Una buena segmentacion del mercado es
una clave para el éxito de una empresa

Proceso de segmentaciéon de mercado

o Estudio: Se analiza el mercado para determinar cuales necesidades
se estan satisfaciendo, cuales no lo estan y cuales podrian ser
satisfechas

o Anélisis: Los datos son analizados y las variables se reordenan para
construir segmentos homogéneos con consumidores que comparten
una necesidad comun y asi, ser diferentes a los segmentos con
necesidades diferentes

o Preparacion de perfiles: Para cada segmento, se elabora un perfil en
términos de actitudes distintivas, conductas, demografia, entre otros.

FLOREZ, Juan (2010)

En el andlisis de mercados se usan herramientas como la realizacion de
encuestas y la regresion lineal, con el fin de identificar y cuantificar el segmento
de mercado objeto del plan de negocio

Investigacion por Encuestas

Busca encontrar el producto que goce de la preferencia de los
consumidores, su costo, rentabilidad, capacidad de produccién, necesidades de

equipos y otros factores importantes para la toma de decisiones

En la preparacion, aplicacion y tabulacion de encuestas, es importante

seguir estos pasos:
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» Planteamiento de encuesta
Se definen las metas y objetivos del estudio de mercados, se disefia el
proceso a seguir en la investigacion y se prepara el formato de encuesta
= Preparacion de la encuesta
Este proceso incluye la redaccion de la encuesta, la preparacion de la guia
de entrevista, la programacion de las entrevistas, la organizacion y envio del
material necesario
= Trabajo de campo
El siguiente paso es realizar una prueba piloto, hacer los ajustes
correspondientes y aplicar la encuesta a la poblacién
= Tabulacion de los resultados
El proceso de codificacion y procesamiento de las respuestas de la
encuesta incluye la interpretacion individual de cada respuesta, acompafiado de
una breve interpretacion y usando, en lo posible, representaciones gréaficas. Esto
ayuda a comprender los resultados de la investigacion.
= Preparacion del informe final
Finalmente, se hace la presentacién de los resultados, incluyendo un
resumen sobre las conclusiones de la investigacion

Otras Herramientas de Investigacion de Mercado

- Grupos de Sondeo; se forma cuando una empresa convoca a un grupo
de potenciales clientes, con el objetivo de recibir retroalimentacién sobre
sus productos, servicios o estrategias de marketing.

- Prueba de marketing; implica poner en marcha un producto en una
pequefa escala, para evaluar su recibimiento y posibilidades de éxito. Esto
permite revisar y desarrollar la oferta de ese producto.

- Observacion; observa a las personas en situaciones verdaderas.
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3.- Productos y Servicios
En esta etapa se define de forma clara y simple el o los productos y que

servicios proporcionara el negocio.

Asi mismo se determina el perfil del cliente de acuerdo las necesidad y
expectativas que este tiene, con el propdsito de asociarlo al producto o servicio
que se brindara.

4.- Descripcion del Negocio

Se empieza con la definicion de:

e. La mision, detalla la manera en como va a lograr su vision.

f. Lavisidn, la misma que debe ser clara y persuasiva. Debe ser corta.

g. Declaracién Etica, expresa los valores basicos esenciales del
establecimiento del negocio.

h. Metas del Negocio: comprende metas y objetivos del negocio. Las metas
pueden ser generales, pero necesitan ser especificas y medibles, a corto
o largo plazo. Las metas a corto plazo tienen un plazo de entre 6 y 12
meses, mientras que las metas a largo plazo tienen un plazo de entre 2 y

5 afos
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4.- Estrategia de Marketing
El marketing es el proceso de comunicar la informacién acerca de un
producto o servicio disefiado para satisfacer una necesidad; esta informacion se
dirige a los que requieren ese producto o servicio. La meta del marketing es que

la gente considere seriamente los méritos de un producto o servicio.
A continuacion, los 5 pasos para elaborar una estrategia de marketing:

1. Identificar todos los mercados meta: implica identificar quién es el usuario
idoneo o el mercado objetivo, para luego obtener un buen posicionamiento
del negocio en la mente del consumidor. El proceso de marketing requiere
identificar las caracteristicas y rasgos de los potenciales clientes:

o Demogréficos: ubicacion, edad, sexo, ocupacion.
o Estilos de vida: intereses y actitudes.

o Ciclos de compra: tendencia ciclica

o Psicografia: cuél es la motivacion intrinseca.

2. Calificar los mejores mercados meta: Un aspecto importante del marketing
es identificar el perfil del cliente que ofrece las mejores posibilidades de

éxito. Para ello, se determina:

o Las necesidades del cliente

o Lo que el cliente desea

o Las emociones del cliente

o Las percepciones del cliente

o Los atributos en los productos.

3. ldentificar las herramientas, estrategias y métodos: implica determinar las
estrategias que tienen que utilizarse para lograr el mercado meta, como

las siguientes:

o Ubicacion

o Proximidad de sus competidores principales

o Metodos de distribucién: Se menciona a mayoristas, minoristas,
representantes de fabricacion y aliados estratégicos
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o Politicas de crédito: facilidades de pago tales como enganche,
pagos diferidos, etc.

4. Prueba de marketing, estrategias y herramientas: implica probar lo

planeado en el paso anterior.

5. Ejecutar la estrategia de marketing.

ARELLANO, Rolando (2005)

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La teoria del marketing considera al consumidor el elemento mas
importante, ya que diferencia la orientacion comercial hacia la producciéon o venta

de la orientacion hacia el mercado.

La orientacion comercial hacia la venta o la produccion parte de la
consideracion de la capacidad de producir un bien o servicio, y luego se busca

quien puede comprarlo.

Mientras que la orientacion hacia el marketing parte del polo opuesto, ya
gue se averigua primero la necesidad y a quienes desean satisfacerla, para luego

buscar la manera de producir bienes o servicios que satisfagan esa necesidad

El concepto de comportamiento se refiere a las actividades internas o
externas del individuo dirigidas a satisfacer sus necesidades con bienes y

servicios.
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KOTLER, Philip (2005)

EL MARKETING EN LAS PEQUENAS EMPRESAS

Las pequefias y medianas empresas pueden aplicar estrategias de

marketing sin la necesidad de realizar grandes inversiones.

Hay libros que tratan sobre marketing con bajo costo, como el marketing
guerrillero, que incluye técnicas callejeras para crear interés y permitir probar un

producto.

Como ejemplo tenemos un pequefio negocio puede promocionar un
producto nuevo usando técnicas de marketing segmentado. Esto significa definir
cuidadosamente a los clientes objetivos y buscar la mejor manera de
comunicarse con ellos usando herramientas como ventas por teléfono,
publicidad, marketing directo, telemarketing, fax o correo electrénico. Para el
autor, aunque la publicidad sigue siendo una opcion, los eventos de marketing
pueden ser una manera mas efectiva de promocionar un producto sin grandes

desembolsos para anuncios de amplia difusion
La compafiia pequefia puede superar a las grandes de cuatro maneras:

1. Especializacion en un mercado concreto

2. Siendo mas flexibles al disefiar sus ofertas
3. Proporcionando un servicio superior
4

Personalizando su relacion con los compradores.
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FLOREZ, Juan (2010)

3.- INGENIERIA DEL PROYECTO
Una organizacion necesita tener una estructura, controles y puntos de

verificacion de calidad en todas sus areas de operacion.

La tecnologia brinda diversas alternativas de uso y combinacion que
perjudican las inversiones, los costos, gastos e ingresos de cualquier plan de

negocio

El conjunto de la aplicacién de una tecnologia particular, con la aprobacién
de materias primas y materiales, trabajo humano, métodos y procedimientos,
sume lo que se conoce como proceso de produccién. La seleccion de un tipo de
proceso de produccion puede depender de las caracteristicas del producto, los

insumos, el mercado y la disponibilidad de financiamiento.

Si el proceso de produccion es casero y se lleva a cabo sin maquinaria,
se considera de tipo tradicional. En cambio, se hace con alguna maquina o
equipo, se le llama mecanizado. Una produccién con tecnologia avanzada se
puede clasificar como sistematizada o de vanguardia, si se hace con modernas

y sistematizadas tecnologias

La produccion en serie es apropiada para productos con un disefio estable
y alta demanda, esto permite aplicar la economia de escala y bajar los costos
unitarios. Los productos especializados, con menor demanda, pueden
producirse por pedido, permitiendo mejorar la calidad y dedicar la tecnologia

disponible exclusivamente a esos productos.

Hay mas de una forma de producir un producto y algunas estrategias de
produccion requieren inversion de capital, pero tienen costos operativos mas
bajos. Este tipo de tecnologia implica una mayor inversion inicial, pero una

operacion mas eficiente.

El proceso apropiado podra ser empleado para determinar las
necesidades de equipo y requerimientos de personal. Ademas, se lograra
establecer la disposicion de planta y las necesidades de espacio fisico para los

trabajos auxiliares como para los procesos de produccion.
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La seleccién de un proceso determina una estructura de costos propia,
gue incluye mano de obra directa e indirecta, insumos primarios e intermedios,

costos de mantenimiento y costos por depreciacion.

La inversion, los costos y los ingresos varian en funcion del proceso
escogido, debido a que el equipo principal y auxiliar, las herramientas, los
puestos de trabajo, los espacios, areas de almacenamiento, cargue y descargue,
etc., tienen que ser disefiados de acuerdo al modelo técnico seleccionado.

Las necesidades de inversion dependen principalmente del costo de
equipos y los requerimientos de instalacibn de cada proceso, segun las
expectativas de mercado, las condiciones econdmicas y financieras para las

posibles ampliaciones en un futuro.

El proceso técnico debe considerar las peculiaridades del producto y del
consumidor, el mercado de insumos necesarios para la produccién, el tamafio

de la empresay las restricciones financieras y de mercado

Previo a dar una descripcion de lo que sera el novedoso proceso de
produccion se hara una descripcion de lo que es la situacion actual de operacion
del negocio. Seguidamente, se incluyen los elementos mas primordiales en el
estudio de la ingenieria del proyecto:

o Descripcion técnica del producto o servicio

Para describir el producto del plan de negocio, hay que mencionar su
nombre técnico y comercial, su composicion, la forma en que se presenta y se
almacena, su vida (til, y todas las caracteristicas que lo diferencien de los demas
productos.

o Identificacion y seleccion de procesos
Es indispensable saber identificar las diversas alternativas tecnoldgicas

de modo que se pueda elegir la mas apropiada.

Al proceso elegido se le asigna las fases principales, la secuencia que
llevara, los requerimientos de maquinaria necesaria y, finalmente los recursos

materiales junto con el capital humano que este en demanda.
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Aquellos equipos de transformacion se refieren a los sistemas
complementarios de generacion o acometidas de energia, agua, gas o vapor,
ingreso a vias primarias o secundarias, desecho de residuos, entre otros. Para
complementar la descripcion, se pueden agregar dibujos, graficos, diagramas y

cualquier informacion adicional que ayude a entender la opcion técnica escogida.

Se deben definir los productos principales y los complementarios o sub

productos, indicando sus principales caracteristicas de identificacion.
o Listado de equipo:

Con la descripcion del proceso de produccién, se puede crear un listado
de todos los equipos necesarios para la operacion, incluyendo todos los aparatos
e implementos.

o Descripcion de las instalaciones:

Para la descripcion detallada de un proceso productivo, es necesario
mencionar los insumos principales y secundarios, asi como el personal, sus
capacidades, formacion y nacionalidad, y el personal técnico o profesional que
se requiere.

o Distribucion de las instalaciones:

La distribucion y localizacion de las actividades de produccion debe estar
basada en criterios técnicos, economicos y de bienestar, a fin de lograr la
eficiencia en la produccion y beneficiar al personal.

La construccion y gestibn de las instalaciones industriales y
administrativas debera ser en armonia con la naturaleza, el paisaje y las areas

naturales protegidas, siguiendo la normatividad vigente en la materia.

o Distribucién interna:
Las instalaciones industriales y administrativas, asi como las maquinas,
deben estar dispuestas en forma que garanticen mejores condiciones de trabajo
y mayor seguridad. Asimismo, buscara garantizar la eficacia en el proceso

productivo.
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La prefactibilidad de un proyecto considera aspectos como su estructuray
funciones. La factibilidad, en cambio, implica el analisis mas profundo del
proyecto, incluyendo el disefio definitivo.

Insumos importantes en los proyectos

= Mano de obra:

En caso de necesitar de mano de obra especializada el proyecto podra
ubicarse en una region con facilidad de encontrar mano de obra especializada.
El estudio de ingenieria realiza recomendaciones relacionadas con la mano de
obra, su disponibilidad, la posibilidad de movilizacion de un lugar a otro, y el
costo, el que tendra que incluir tanto las prestaciones sociales como los aportes
parafiscales que ya para el 2005 significaban un sobrecosto de un 53.08%
aproximadamente del valor del suelo que se paga mensualmente.

= Materias primas:

Para algunos proyectos, la materia prima es un elemento clave, y por lo
tanto, es importante considerar la disponibilidad y el costo de esta, y ubicar el
proyecto en la cercania de donde se encuentra la materia prima, conociendo sus
necesidades de cantidad y calidad.

= Servicios

El costo, disponibilidad y calidad de los servicios publicos como agua, luz,
teléfono, gas, y la infraestructura también son aspectos importantes en el
desarrollo de un proyecto.

= Productos

Es importante clarificar cuéles son los productos a desarrollar, que los
componen, para qué sector se destinan y cuales son los objetivos en términos
de produccién.

= Equipos
Se debe detallar la descripcion, caracteristicas y beneficios de los

equipos, su servicio y las ventajas de comprarlos.

= Accesorios
Las partes secundarias de un equipo O maquinaria son sus
complementos. Como en el caso de los equipos, estas piezas deben serdescritas

y, en especial, conocer sus caracteristicas, ventajas y servicios.
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= Sistemas de produccion
Se organizaria su produccion de acuerdo con la manera de cumplir con la
demanda de los productos, segun encargo o pedido, orden de produccion o

volumen.

3.- Direccion y Organigrama
Se realiza una descripcion de los directores o ejecutivos y demas
miembros de la empresa, considerando las responsabilidades, experiencia y

perfil de contratacion de cada persona.

4.- Plan Financiero
Es el proceso de convertir planes y estrategias en términos financieros. El
objetivo es demostrar los recursos financieros necesarios para realizar la
propuesta del plan de negocios. Adicionandole a nuestro criterio la evaluacién

de este.
Debe responder a las siguientes preguntas:

¢ Es viable el negocio?

¢,Cuanto financiamiento y cuando sera necesario?
¢ Qué tipo de financiamiento se requiere?

¢, Quién proveera el financiamiento?

oo o

Implica determinar lo siguiente:

e Determinar la inversion que requiere el proyecto mediante la siguiente
estructura: inversion fija (tangible e intangible) y capital de trabajo.

e Estructura de financiamiento
e Programa de produccion, de ventas, e ingresos

e Presupuesto de costos e ingresos: incluye costos de fabricacion y gastos

de operacion.

e Elaboracion del flujo de caja, el cual resume los ingresos, egresos y

financiamiento requerido.
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Estados financieros proyectados: Balance General y Estado de Ganancias
perdidas.
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e.- Evaluacion

Evaluacion financiera, la misma que incluye:
e Analisis de Punto de Equilibrio
e Valor actual neto
e Tasa interna de retorno

e Analisis de Sensibilidad

f.- Resumen Ejecutivo
Proporciona a quien lo lea una perspectiva general de alto nivel sobre el
plan de negocio, existiendo dos tipos: Para la Audiencia Interna, conformada por
socios y personas claves que integran el negocio. Y para la Audiencia Externa,
gue incluye inversionistas de capital de riesgos, vendedores y personas afuera

de la empresa.
Se redacta teniendo en cuenta lo siguiente:
e Descripcién del Negocio
e Objetivos
e Historia de la compaiiia
e Estructura de la empresa
e Necesidades de mercado que busca atender el producto o servicio

e Posicionamiento del producto o servicio.
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1.1.2. Marco Conceptual

~

o

©

Ciclo de vida de un producto: tiempo necesario para lanzar al
mercado productos nuevos o de mayor calidad.
Industria: Categoria en la que se realiza la actividad de negocio
principal de una organizacion.
Marketing: Es un proceso de comunicacion, dirigido a un publico
objetivo, con el fin de ofrecer productos tangibles o intangibles en
venta
Plan financiero: Representa, de manera esquematica, el futuro de
las finanzas de una organizacion
Rendimiento de la inversion: en términos generales, la relacion
entre el ingreso y el valor neto contable de la inversién
Riesgo del negocio: Es la posibilidad de que el flujo de efectivo de
una empresa se vea afectado por condiciones econdémicas
adversas, lo que puede dificultar que cubra sus gastos de
operacion

Riesgo: Reduccion del rendimiento de una inversion total de un
grado de incertidumbre de ingreso sobre un activo.

Cliente potencial: Es una persona que, aunque desconozca un

producto o servicio, es probable que lo adquiera si lo conoce

Competencia: La competencia es el grupo de empresas que
producen productos o servicios similares o sustitutos al ofrecido
por una determinada empresa. Por otro lado, un competidor
directo es aquel que produce el mismo producto tangible o
intangible para el mismo mercado, satisfaciendo la necesidad del

consumidor.

10. Competitividad: Es la capacidad de atraer y desarrollar los recursos

necesarios en una empresa, con el objetivo de generar ventajas

frente a la competencia, logrando la maxima productividad

11. Costo: Es el monto en el que se invierte en la produccion o en la

provision de un servicio
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Cualitativo: El término cualitativo se refiere a aspectos intangible y
subjetivos relacionados con una persona, un ambiente, un
producto o un servicio. Dado su caracter abstracto, solo pueden

ser descritos de manera conceptual.

Cuantitativo: Lo cuantitativo se refiere a aspectos tangibles, fisicos
y numericos, los cuales pueden ser contados, pesados 0 medidos.
Por ejemplo, el numero de empleados de una empresa, la masa
o la longitud de una pieza, o la cantidad de unidades producidas,

son datos cuantitativos.

Curva de aprendizaje: Describe el tiempo que toma a una empresa
para realizar sus tareas de manera eficiente. Con experiencia y
conocimiento, la empresa mejora sus tiempos de produccion,

reduciendo asi la curva de aprendizaje

Demanda: La demanda es la cantidad de productos y servicios que
los consumidores desean adquirir para satisfacer sus
necesidades. Este deseo es manifestado por la disposicion a

pagar por el producto o servicio

Distribucién: Es el conjunto de acciones y actividades que se
ejecutan con la finalidad de colocar el producto final o servicio al

alcance de los clientes o consumidores

Encuesta: Es un cuestionario disefiado de acuerdo a los objetivos
de investigacion, para recoger datos sobre usuarios, el mercado,
la competencia y cualquier otra informacién relevante para la

empresa

Financiamiento: Es el conjunto de recursos monetarios necesarios
para emprender una actividad econdémica, obtenidos de
utilidades, aportes de inversores, de bancos o de cualquier otra

fuente
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19. Ingreso: Son los recursos monetarios generados por personas,
empresas, instituciones y gobiernos, a partir de las actividades

que desempenan

20. Linea de crédito: Es el monto maximo, establecido por una entidad
financiera, para la obtencién de un crédito por parte de una

persona, sea esta natural o juridica

21. Liquidez: Se refiere a la capacidad inmediata de disponer de dinero,
con el fin de poder cubrir cualquier tipo de compromisos

financieros

22. Logistica: Es el conjunto de actividades desde la adquisicion de
materias primas hasta la entrega de productos, en las cuales se
planifican, controlan y organizan todos los recursos necesarios
para asegurar una adecuada disponibilidad de productos en el

momento oportuno.

23. Mercado: ElI mercado es la interaccion entre compradores y
vendedores, en la cual, los primeros tienen una necesidad, el
dinero para satisfacerla y la voluntad para hacerlo, mientras que
los segundos ofrecen productos y servicios que pueden atender

esas necesidades.

24. Misién: Define la razén de ser de una organizacion, es decir, la
finalidad para la cual esta en la vida. Por lo general, la mision
reune los objetivos fundamentales, las acciones a realizar, las
personas a las cuales estan dirigidos esos objetivos y la manera,
el donde y el porqué de tomar esas acciones.

25. Nicho de mercado: Es un segmento muy reducido de la poblacion
gque posee caracteristicas distintivas, propias y no comunes. Se
refiere a un grupo de consumidores con necesidades muy

especificas
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26. Oferta: La oferta de una empresa o compaiiia es el conjunto de
productos y servicios que tiene disponibles para su venta, a un

precio y en un momento determinado.

27. Optimizar: Es el proceso por el cual se busca lograr los resultados
mas satisfactorios a partir de los recursos disponibles. En otras
palabras, es el aprovechamiento al maximo de los recursos y la

reduccion de las pérdidas o desperdicios

28. Planificacion: Es el proceso de trazar una serie de objetivos y
acciones para llegar a estos, en un plazo y con los recursos
disponibles. La planificacion implica la determinacién de los
aspectos mas relevantes del negocio, como la visidon, misién,

estrategias, politicas y presupuesto

29. Posicion financiera: La posicion financiera de una empresa se
define en términos de su solvencia, liquidez y eficiencia. Este
indicador resume las caracteristicas y la situacion financiera
general, teniendo en cuenta el patrimonio actual, los pasivos y

activos y las proyecciones de ingresos y gastos

30. Precio: Es la cantidad de dinero que se le asigna a un producto o
servicio. El precio es el valor de intercambio a partir del cual se
establece el valor de un producto, determinado por lo que el
consumidor esta dispuesto a pagar

31. Presupuesto: El presupuesto es una estimacién de la cantidad de
dinero que se espera ingresar o gastar en un periodo de tiempo
establecido. El presupuesto también describe cuanto dinero se
necesitara y para qué lo se necesita, lo que permitira planificar y

ejecutar proyectos y negocios de manera eficiente.

32. Producto: Un producto o servicio es un conjunto de caracteristicas
tangibles, como el embalaje, el color, el tamafio o el precio, y
intangibles, como la percepcién y la experiencia de uso. El
producto debe satisfacer las necesidades y deseos de un grupo

de consumidores.
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33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Promocién: Incluye todas las actividades de marketing que se
realizan con el fin de informar, persuadir y mantener a los
consumidores interesados en un producto. Los tipos de
promocién incluyen anuncios, marketing directo, publicidad, entre

otras estrategias

Razdn social: Es el nombre legal y Unico con el que se registra una
sociedad y con el cual puede contratar y ser demandada. La razén
social no puede coincidir con ninguna otra empresa registrada en

el mismo pais o region

Riesgo: Es la probabilidad de que un factor negativo pueda afectar
la operacion de una empresa. Hay diferentes tipos de riesgos,

como el econdmico, el ambiental, el de seguridad y el de imagen.

Socios: Un socio es una persona, sea individual o legal, que forma
parte de una sociedad u organizacion. Los socios son los duefios
de la empresa y tienen participacion en los ingresos o las

ganancias de la misma.

Unidad de negocio: Empresas o grupos de empresas que tienen su

propia misién, vision y objetivos empresariales.

Ventaja competitiva: Es lo que hace que una empresa, producto o
servicio destaque entre la competencia y sea dificil de imitar. Esta
ventaja se logra con estrategias diferenciadoras y que logren que

los clientes perciban un valor agregado

Ventaja Comparativa: Es una caracteristica o atributo que da una
ventaja competitiva temporal sobre los competidores, pero que
puede ser copiada o superada con el pasar del tiempo. Esta
ventaja se logra a partir de la especializacion en la produccion.

Vision: Es una descripcién de lo que la empresa desea lograr en el
futuro. Es una vision a largo plazo, una fotografia de la meta a
lograr. Todos los miembros de una empresa deben tener en claro

cual es la vision.
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MARCO LEGAL

En Perd, el sistema de normalizacion es responsable de supervisar y

controlar el saneamiento de los alimentos. Esto se hace de acuerdo con el

reglamento de Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas (DS. 007-

98-SA), asi como con el Manual de Calidad e Inocuidad de los Alimentos. Los

organismos gubernamentales y los dispositivos legales actuales establecen el

sistema de normalizacion y vigilancia sanitaria. Estos son:

v

El Ministerio de Agricultura se encarga de supervisar la salud y la
normalizacion de la produccion de alimentos animales y vegetales para el

consumo humano.

La Direccion General de Saneamiento Ambiental (DIGESA) creando normas
de salud, certificacion y registro.

Las municipalidades son encargadas de vigilar y normalizar la sanidad en
establecimientos de venta de alimentos, asi como el transporte,
almacenamiento y comercializacion de frutas y hortalizas. Estas son acciones

clave para garantizar la seguridad de los alimentos en Pera.

La Ley General de Salud 26842 de 1997 establece las normas y regulaciones
a seguir en materia de salud humana. Es un marco legal que define los
derechos, responsabilidades y restricciones de cualquier actor relacionado
con el sistema de salud.

La Resolucion Ministerial 535-97-SA/DM establece los principios de higiene
para la produccion y manipulacién de alimentos en Perud, en concordancia
con la normativa internacional de CODEX ALIMENTARIUS.

El Decreto Supremo N°001-97 establece los reglamentos higiénicos y
sanitarios para la produccion, venta y consumo de alimentos y bebidas en
Peru. El documento establece también las normas de control y vigilancia en
la cadena alimentaria, de manera que se aseguren los estandares de

seguridad, calidad y buen manejo.
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v' El Decreto Supremo N° 007-98 es una normativa que regula el control de
riesgos en todas las etapas de la cadena alimentaria, desde la produccién
hasta la venta y el consumo, con el objetivo de asegurar la seguridad de la
cadena. Esta normativa incluye estandares, procedimientos y otras medidas

a sequir.
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Il. METODOLOGIA

Hipotesis

Hipotesis general:

Ho = La produccion y comercializacion de vino Uriel en la
ciudad de Piura no es viable por lo tanto no se justifica su
incremento.

Hi1 = La produccion y comercializacién de vino en la ciudad

de Piura es viable por lo tanto se justifica su incremento.

Hipotesis especificas:

Variables

Ho = La demanda de vino Uriel en la ciudad de Piura no es
significativa.
Hi - La demanda de vino Uriel en la ciudad de Piura es

significativa.

Ho = La produccion y comercializacion de vino en la ciudad
de Piura no es rentable.
Hi1 = La produccion y comercializacion de vino en la ciudad

de Piura es rentable.

Variable Independiente: Demanda

Definicion Conceptual:

La cantidad de personas que estan dispuestas a comprar vino

a precios de mercado.

Definicién operacional:

Ventas de la industria
Ventas potenciales
Presentacion del producto
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Precio del producto

Variable dependiente: Plan de Negocio

Definicion conceptual:

Herramienta de estudio que comprende en primer lugar
analizar el mercado, la industria y la competencia; al fin de
determinar si es atractivo. Y en un segundo lugar, desarrollar
un plan con el producto o servicio, estrategia, tipo de
organizaciéon y un plan financiero que cuantifique las cifras para
determinar el nivel econdémico y la viabilidad financiera del

negocio.
Definicion operacional:

Plan de marketing

Plan de operaciones

Plan de administracion

Plan financiero (evaluacion mediante el VAN y elTIR)
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TEMA

PROBLEMA

OBJETIVOS

JUSTIFICACION

LIMITACIONES

HIPOTESIS

Plan de negocio
para
incrementar la
produccién y
comercializaciéon
del Vino Uriel en
la Ciudad de
Piura 2011

El consumo de
vino en los ultimos
ha

experimentado un

anos

crecimiento,
debido a

grandes

las

inversiones en los
diferentes lugares
de nuestro pais.

Siendo  nuestra
ciudad una de las
tantas favorecidas

en cuanto a las

mejoras e
inversiones en
este rubro.

Objetivo General

Elaborar un Plan de

Negocio que
determine la
viabilidad de
produccion y

comercializacion de
vino en la ciudad de

Piura.

Objetivos
Especificos

Analizar la situacion
del

de vino en la ciudad

actual mercado

de Piura.

Esta investigacion
tiene por finalidad
proponer un plan de

negocios que evalué

la viabilidad de
incrementar la
produccioén y

comercializacion de
Vino Uriel en la
ciudad de Piura.

Esta investigacion
se realizara
mediante un
minucioso  estudio
que comprende:
analizar diferentes

variables como la

No existe estudios
previos acerca de un
de

sobre la produccion y

plan negocio
comercializacion del
vino en la ciudad de

Piura

La falta de recursos
econdmicos
de

investigadores, para

por
parte los
realizar la

investigacion.

No existe estadistica

acerca del consumo

Hipotesis general

Ho = La produccion y
comercializacion devino
Uriel en la ciudad de
Piura no es viablepor lo
tanto no se justifica su

incremento.

Hi1 = La produccion y
comercializacién devino
en la ciudad de Piura es
viable por lotanto se

justifica su incremento.

42



Por ello se
plantea la
propuesta de un
estudio con el fin
de determinar qué
tan atractivo es el
mercado de vino
en la ciudad con
el fin de proponer
un plan denegocio
a vinos Uriel, que
le permita
mejorar Su
de

producciéon en la

capacidad

ciudad de Piura.

Especificar los

procesos técnicos
para la produccion
futura de Vino.
Determinar el nivel
de inversion que se
requiere.

Determinar el nivel
de rentabilidad del

proyecto.

oferta, la demanda,
técnicas de

produccién,

La mezcla mix, entre

otras, que se
desarrollaran en el
transcurso de
nuestra
investigacion
referente al mercado
y que

servirA como base

vitivinicola,

para el desarrollo de

un plan de negocio.

promedio en la

ciudad de Piura.

No se cuenta con el
tiempo necesario,
debido a que una
investigacion
relacionada con un
de

demanda

plan negocio
gran

cantidad de este.

Hipoétesis especificas

Ho = La demanda de
vino Uriel en la ciudad
de

significativa.

Piura no es
Hi1 - La demanda de
vino Uriel en la ciudad
de

significativa.

Piura es

Ho = La produccion y
comercializacion devino
en la ciudad de Piura no
es rentable.

Hi = La produccion y
comercializacion devino
en la ciudad de

Piura es rentable
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DISENO VARIABLES

INDICADORES TECNICAS

Variable Independiente:

Plan de Negocios

Disefio no experimental -

transaccional descriptivo Variable dependiente:

Incrementar la Produccion y

Comercializacion de vino Uriel

Plan de Negocios:

Técnica:
Demanda
Oferta e El cuestionario
VAN
TIR Instrumentos:

e La Encuesta
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3.1. Tipo de Estudio

El tipo de investigacion es descriptiva; ya que dada la naturaleza de
nuestra investigacion; este tipo de estudio permite especificar propiedades,
peculiaridades y perfiles, ya sean de personas, equipos, sociedades, procesos,
objetos o cualquier otro tipo de fendmeno que pueda ser sometido a un analisis
(Dankle 1989).

En otras palabras, permite la medicion, la evaluacion o la recopilacion
de datos sobre una variedad de conceptos (variables), aspectos, dimensiones

o componentes del fendmeno a estudiar.

3.2. Diseifio
El estudio por efectuar corresponde a un disefio no experimental —
transaccional descriptivo; debido a que se trata de observar los fenémenos de

manera tal cual se dan en su entorno natural para después poder estudiarlos.

Nuestra investigacion se realizara en dos partes. En este primer paso se
buscard y recopilara informacion primaria a través de diferentes fuentes, asi
como también se realizara una revision de informacién secundaria y terciaria.
En la segunda parte, con base en la informacién recopilada en la primera etapa,
se presentara un plan de negocio, que analizara la viabilidad de producir y

comercializar vino en la ciudad de Piura.
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3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblaciéon

Personas consumidoras de vino que viven en la ciudad de Piura.

3.3.2. Muestra

Unidad de andlisis: consumidores de vino (Caballeros y damas), dentro
del rango de edad de 20 a 25 afios economicamente activos de los

niveles econémicos B y C, con residencia en la ciudad de Piura.
Extension: ciudad de Piura (Piura y Castilla).

Tipo de Muestreo: muestreo probabilistico — aleatorio estratificado y

sistematico por conveniencia.

Nivel de confiabilidad: se ha utilizado un nivel de 95% con un margen de

error del +- 5 %.

Férmula:

Z2P(1—P 1.96% 0.5(1—-0.5
n = a-p) _ ( ) _ 384
e2 0.052

n = muestra

Z=1.96 (se obtiene del nivel de confiabilidad)
p = 0.5 (proporcion)

e = 0.05 (error)

N° de preguntas: la encuesta comprendié 22 preguntas y datos de control.

La aplicacion de cada una tomo un tiempo de 5 min. por persona

aproximadamente.
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3.4. Métodos de investigacion

La investigacion para realizar implica dos métodos de investigacion

Investigacion Cuantitativa

Este tipo de investigacion permite exactitud en la
investigacion. Es posible inferir, es decir, trasladar las respuestas
de la muestra a la poblacién. Y dado que nuestra investigacion
pretende inferir en la poblacion a partir de una muestra, es que
desarrollaremos este tipo de investigacion, con el fin de obtener

datos mas concisos que nos permitan tomar la mejor decision.

Investigacion Cualitativa

Este tipo de investigacion mide la profundidad, otorga
abundancia y riqueza de informacién. Permite indagar aspectos
gue las personas no revelan normal y generalmente se trabajan

muestras pequefias.

Por ello, dado la naturaleza de nuestro trabajo
emplearemos este tipo de investigacion para el desarrollo de la
investigacion preliminar que permita evaluar y luego proponer el
desarrollar un plan de negocios. Teniendo en cuanta ademas que
este tipo de investigacion permite generar hipétesis (supuestos)
las cuales después de la investigacion se aceptaran como validas

0 no.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1. Técnica:

Cuestionario: Es una serie de preguntas de forma escrita quese
le plantea a una persona para recopilar datos sobre un tema o
temas determinados. Las preguntas pueden ser abiertas o

cerradas.

3.5.2. Instrumentos:

Encuesta (cuantitativa): consiste en recoger informacionde
individuos seleccionados a través de preguntas escritas y
respuestas en un cuestionario sobre el producto o servicio a

investigar.
3.6. Métodos de analisis de datos
El procesamiento de la informacién recopilada se realizara a través
del programa estadistico SPSS, mediante la elaboracion de tablas y

gréaficos con su respectivo analisis porcentual para un mejor entendimiento

de los resultados a obtener mediante la aplicacion de la encuesta.
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1.- PLAN DE NEGOCIO

RESUMEN EJECUTIVO

El incremento en fabricacion y venta de Vino Uriel en Piura, la cual
comprende los distritos de Piura y Castilla; considera una poblacion conformada
por personas cuyas edades se encuentran entre los 20 a 25 afios de edad

econémicamente activa, de niveles socioeconémicos By C.

La demanda actual del consumo de este tipo de producto es de 2 800 920
botellas, para el primer afio, tal como se aprecia en el andlisis de la demanda. Otro
aspecto es el analisis de competencia (oferta), en la que se consider6 la
comercializacién de vinos con caracteristicas similares en la ciudad de Piura y datos
histéricos, determindndose que para el primer afio la oferta es de 2 062 980 vinos;
con ello, el Balance Demanda — Oferta, arroj6 una demanda insatisfecha de 737

940 vinos, de la cual Vino Uriel cubrira el 1.73% en el primer afio.

Para la determinacién del precio se ha tenido en cuenta; el resultadoobtenido
en la aplicacion de encuestas, el costo de fabricacion, el costo de la competencia y
el margen de utilidad que se pretende ganar; determinandose un precio de 11.50

nuevos soles.

El incremento de la maquinaria estima una capacidad de 4 000 botellas por
periodo de produccion (produccion trimestral), ascendiendo a 16 000 botellas al
afo. En el primer afio la produccion serd de 12 800 botellas, cuya cobertura
representa el 80% de la capacidad de utilizacion. La misma que aumentara en 10%

cada dos afios hasta la utilizacién de la capacidad maxima.

El monto total de la inversion asciende a 54 760 nuevos soles; la misma que
sera financiada por el aporte de los socios en un 40% (S/. 21 904) y mediante un
préstamo del 60% (S/. 32 856). El préstamo se realizara en la Caja Sullana, con un

plazo de 2 afos, una tasa del 37.67% anual, cuotas mensuales.

Finalmente, mediante los siguientes indicadores se determina que el
incremento es viable: VANE: S/. 40 172.11, VANF: S/. 36 233.23, TIRE: 46% y
TIRF: 71%. Con una tasa de descuento del 15%
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|.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA

En los dltimos 5 afos el mercado de licores en el Peru ha crecido en un
promedio de 11.2%. Debido principalmente a una mayor calidad y variedad de

ofertas, asi como a un mayor poder adquisitivo.

La cerveza es el producto mas consumido en este mercado con un 96 %,

mientras que el resto es especialmente vino, pisco y ron.

La demanda de vino en el mercado peruano ha experimentado un
crecimiento sostenido en los Ultimos afios. Asi tenemos que; en cuanto a

produccién nacional:

- En el afio 2007, este mercado alcanz6 un maximo histérico de 28,5 millones
de litros, lo cual representd un crecimiento de la produccion local de 13.3%.

- En el 2008, ésta aumento a 20%.

- Y entre el afio 2009 al 2010 el mercado de vino alcanz6 los 40 millones,
creciendo la produccion local en 27.2%.
Grafico 1

De introducirse un vino dulce al mercado. Usted ¢lo compraria?

EVOLUCION DE LA PRODUCCION
NACIONAL DE VINO ANO 2007 -2010

ANO 2009 - 2010
ANO 2008

ANO 2007

Fuente: Grupo de investigacion
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Ademas, debemos considerar productos sustitutos como la cerveza
(principalmente), el pisco, el ron y otras bebidas exoticas.

En cuanto a la demanda a nivel nacional, el consumo per-cépita de vino se
ha duplicado en la Ultima década, de estar en 0.63 litros en el 2001 a 1.37 litros en
el 2010.

A nivel nacional la oferta en el mercado de vino estd conformada por
productores nacionales, asi como por oferta extranjera. En cuanto a produccion
nacional tenemos como principales ofertantes: Tacama, Tabernero, Santiago
Queirolo y Ocucaje. Asimismo, existen pequefias empresas artesanales que se
dedican a la produccion y comercializacion de vinos en cantidades pequefias,
alcanzando solamente el mercado local. Realizando en la mayoria un proceso
productivo artesanal, con pocas aplicaciones y especializaciones técnicas de

vanguardia; sin embargo, satisfacen una porcién del mercado local y/o nacional.

1.1. Aspecto Economico:

A pesar de que para el 2011 se habia proyecto un crecimiento econémico
del 7% hasta la fecha el Peru no llega a cumplir su proyeccién que se tenia para

este ano.

Pese a la crisis econdmica, la banca peruana se mantiene dinamica en la
canalizacion de créditos y esta entre las que tiene mayor liquidez en el mundo, ha

sido ha sefialado el presidente del Banco Central de Reserva (BCR), Julio Velarde.

A pesar de que algunos bancos europeos y franceses han reducido sus
créditos a la region, debido a las condiciones de los mercados financieros, han sido

sustituidos por los créditos de bancos asiaticos y americanos.

Por el momento, la crisis financiera en la zona euro no ha tenido un impacto

significativo en Peru. Las regiones menos afectadas han sido Asia y América Latina

Los bancos peruanos no han tenido ningun problema de fondeo, debido al
fuerte soporte del crédito local. Esto se refleja en un incremento anual del crédito

por un 20 %.
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Actualmente se cuenta con los instrumentos para actuar. En el caso de que
los bancos peruanos tuvieran problemas de liquidez, el Banco Central de Reserva

podria bajar los encajes bancarios, que actualmente estan muy elevado.
Datos:
+Liquidez de los bancos peruanos se aproxima al 34% de sus activos

sLas Reservas Internacionales Netas suman alrededor de US$ 49 mil millones.

1.2. Aspecto Demografico:

La demografia en la ciudad de Piura segun la maxima autoridad del INEI,
informo que actualmente somos 1 millén 700 mil habitantes. Asi mismo sefial6 que
el indice de crecimiento poblacional en Piura responde a una tasa de 1.6% anual,

es decir, cada afio se suman cerca de 25 mil habitantes a la region.

Este panorama genera un incremento del poder adquisitivo hacia los
diversos productos que se ofrecen, ya sean, de la localidad, a nivel nacional o
importados. Generando un mayor interés entre los inversionistas y aumentando las

oportunidades de negocio, creando nuevos o mejorando los ya existentes.

1.3. Aspecto Tecnholdgico:

En el aspecto tecnoldgico, la Region Piura asigna recursos insuficientes en
investigacion y desarrollo, lo que limita la creacién de nuevas tecnologias, en
desmedro del desarrollo de la region. A ello se suma que las Instituciones publicas
y las universidades no promueven una vinculacién directa con el sector privado a

fin de mejorar la capacidad tecnoldgica de sus respectivas instituciones.

Sin embargo, en el desarrollo tecnologico y la innovacién de la Region,
destaca la labor del sector privado, que se centra en la actividad productiva.
Constituyéndose en una ventaja para el desarrollo de muchas oportunidades de

negocio en la localidad.
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Ademas, con relacion a los recursos naturales y medio ambiente, nuestra

regién cuenta con una enorme riqueza ecoldgica y natural.

1.4. Aspecto Social:

En Piura, la pobreza mantiene una tendencia decreciente de 48.6% en el
2004 al 35% del 2010, el 54.1% de la poblacion reside en la costa mientras el 36%.4
y 9.5% en la sierra y selva respectivamente. El 41.4% y 24.1% poseen educacién
secundaria y superior, la tasa de analfabetismo se ha reducido de 18.1% en 1981
a 10.5% en el 2007.

Los indices de pobreza total y pobreza extrema son del 45% y 13,3 %
respectivamente segun la Oficina Departamental de Estadistica e Informatica. Las
localidades de pobreza extrema son Ayabaca (78,6%9 y 45,1%), Huancabamba
(75,5% vy 40,7%). Le sigue Morropon con 52,2% y 12,9%. Entre los distritos de
mayor pobreza total y extrema estdn Pacaipampa (94,6% y 66,2%), Sapillica
(92,4% y 60%), Lagunas (90,3% y 65,1%), Huarmaca (89,4% y 63,5%), Frias
(88,7% y 49,1%), San Miguel de El Faique (81,7% u 39,35).

Asi mismo existen 103 mil 308 analfabetos y sélo el 25,1% de pobladores
accede a la educacion superior. Solo la mitad de la poblacion cuenta con agua

potable en su domicilio y el 38,8% cuenta con desagtie en sus viviendas.

Por otro lado, la evolucién del mercado se ha visto favorecida por las
sinergias generadas por el mayor impulso de actividades relacionadas con el
consecuente efecto arrastre, tal es el caso de la actividad turistica, desarrollo de la

gastronomia, expansién hotelera e impulso al desarrollo de una cultura vinifera.

El consumo de bebidas alcohdlicas esta aumentando en Pera. Los niveles
socioeconémicos A, B y C realizan mas del 60% del consumo, aunque la
proliferacion de mayor cantidad de puntos de ventas estad incrementando el
consumo en segmentos de menor poder adquisitivo. EI mercado potencial de las
bebidas alcohdlicas lo constituyen el segmento poblacional de 18 a 44 afos, grupo

gue representa el 41,9% de la poblacion.
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Respecto al mercado de vinos, en general experimentd un crecimiento
sostenido en los udltimos afios, impulsado por el mayor consumo interno, la
capacidad adquisitiva de la poblacion, el mayor conocimiento vitivinicola y el
descenso de precios, principalmente de la oferta importada. Produciendo un mejor
panorama para el consumidor, quien encuentra una mayor cantidad de marcas a

precios mas asequibles.
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ANALISIS DEL MERCADO

La produccion de vino se desarrolla dentro de un entorno influenciado por
diversos agentes que pueden constituirse en fortalezas o debilidades del sector.
Estos pueden ser los siguientes:

2.1. Clientes (Demanda):

Actualmente los clientes potenciales segun estudios realizados porempresas
extranjeras interesadas en este sector determinan que éstos son de lossectores

socioecondmicos B y C; siendo el ultimo de mayor interés para invertir.

Segun nuestro estudio realizado en la ciudad de Piura a personas
consumidoras de vino, ante la posibilidad de introducir un vino dulce en el mercado,

éstas, mostraron una tendencia positiva, tal como lo muestra el siguiente gréfico.

Grafico 2
De introducirse un vino dulce al mercado. Usted ¢ lo compraria?

INTRODUCCION
B Definitivamente si
CIProbablemente si

Podria comprarlo o no
comprarlo

B Probablemente no

Fuente: Grupo de investigacion
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2.2. Competencia (Oferta):

Respecto a la competencia en el mercado vino;, ésta, esta compuesta

principalmente, segun nuestro estudio realizado por:
» Santiago Queirolo
» Tabernero

» Tacama

Grafico 3
¢,Qué marca de vino consume?

MARCA
B Tacama
B Maison Nicolas
O casillero Diablo
B Marques Riscal
[]santiago Queirolo
B Tabernero
E uriel

Fuente: Grupo de investigacion

Estos competidores tienen como estrategias ya establecidas:
= Diferenciacion de marca
= Diferenciacion en la calidad del vino

» Uso de herramientas de marketing visuales

56



= Degustacion a los clientes.
Dentro de sus fortalezas podemos destacar:
= Cuentan con un posicionamiento en el mercado local

» Tienen la experiencia en el proceso de produccion.

2.3. Andlisis de la Demanda y la Oferta

Entre los principales demandantes que consumen Vino en la Ciudad de Piura,
segun el estudio realizado, se encuentran jovenes de 20 a 25 afios
econdmicamente activos de los niveles socioeconémicos B y C.

Demanda Actual

Para determinar la demanda actual del mercado, dado que no existen datos,
hemos creido conveniente en primer lugar aplicar una encuesta a una muestra de

384 personas y luego multiplicar esta demanda por la poblacion segun INEI.
Obteniendo los siguientes resultados como a continuacion se detalla:

Tabla 1

Demanda semanal

Cantidad Porcentaje Promedio Resultado
1-2 0.79 15 1.19
3-4 0.19 3.5 0.67
5-6 0.013 5.5 0.07
7-8 0.03 7.5 0.23

Total de Demanda Semanal 2.16 = 2 vinos

Fuente: Grupo de investigacién
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Tabla 2

Demanda Actual de Vino en Piura Ao 2011

CIUITDC,)A\I?DLSEISSRA CONSUMO PROMEDIO DEMANDA
~ SEMANAL ACTUAL ANAL
(20 a 25 afios)
26 923 2 102

Proyecciones de la demanda:

Para realizar las proyecciones de la demanda hemos creido conveniente
utilizar el modelo exponencial, debido a que tenemos como datos la tasa de

crecimiento anual de la poblacion (1.6% anual).

Tabla 3
Proyecciones de Demanda de Vino en la Ciudad de Piura

ANO POBLACION |CONSUMO ANUAL | DEMANDA PROYECTADA
2012 27460 102 2800920
2013 28003 102 2856303
2014 28463 102 2903226
2015 28924 102 2950248
2016 29205 102 2978910

Fuente: Grupo de investigacion

Oferta Actual

Para determinar la oferta actual hemos acudido al INEI, obteniendo el siguiente
resultado.
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Tabla 4
Oferta actual

ANO OFERTA ACTUAL
2011 2 030 492
Fuente: INEI
Oferta Proyectada

Dado que no existen datos sobre incremento de la oferta en la ciudad de

Piura; hemos utilizado el modelo exponencial, tomando como porcentaje la tasa de

crecimiento de poblacién (1.6%); ya que se pude inferir que a medida que crece la

poblacién crece la demanda y con ello la oferta.

Tabla 5

Oferta proyectada

ANO OFERTA PROYECTADA
2012 2062980
2013 2095987
2014 2129523
2015 2163595
2016 2198213

Fuente: INEI

Mercado del proyecto:

La demanda insatisfecha del proyecto esta determinada por aquella parte de
la poblacién que no esta siendo atendida por la oferta, que para el proyecto en

estudio estaria dado por la diferencia entre la demanda y oferta proyectada.

Tabla 6

Mercado Proyecto de Vino en la Ciudad De Piura

ARIO DEMANDA OFERTA MERCADO
PROYECTADA PROYECTADA PROYECTO
2012 2800920 2062980 737940
2013 2856303 2095987 760316
2014 2903226 2129523 773703
2015 2950248 2163595 786653
2016 2978910 2198213 780697

Fuente: Grupo de Investigacion




Proveedores

En cuanto a los insumos, aprovecharemos los meses de noviembre y
diciembre, en los que se presentan altas cantidades de este fruto, lo que hara mas
barata la elaboracién. El resto de los insumos necesarios para la produccion son

ampliamente disponibles y adquiribles en el mercado.

Con respecto a los precios, trataremos de obtener los menores costos

posibles de los proveedores

En caso de que en un momento nos encontremos con dificultades
econdmicas, buscaremos que los proveedores nos ofrezcan planes de pago faciles

de realizar

Actualmente nuestros proveedores son de las siguientes zonas:

- Uva: Proveedores de la ciudad Truijillo.

- Corcho: Proveedores de la ciudad de Lima.
- Botellas: Proveedores de la ciudad de Lima.
- Etiquetas: Proveedores de la ciudad de Piura.
- Capuchones: Proveedores de la ciudad de Lima.
- Bisulfito de potasio: Proveedores de la ciudad de Lima.
- Lejia: Proveedores de la ciudad de Piura.
- Levadura: Proveedores de la ciudad de Lima.
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PRODUCTOS Y SERVICIOS

El producto que se ofrece es vino Uriel, definido de la siguiente manera:

- Definicién Genérica:

Bebida alcohdlica que se prepara del zumo de las uvas exprimidas, y
cocidas naturalmente por la fermentacion.

- Definicién Fisica:

Vino de aprox. 29 cm. de envase de vidrio, transparente, en la parte
central presenta una etiqueta de colores blanco y negro; la misma que
muestra, en un lado el nombre del vino con la cantidad y los grados de
alcohol que contiene. El pico de la botella esté sellado con un corcho de
aproximadamente 2x3 cm. de color pajizo y de un capuchon de color azul o

dorado adherido al pico de la botella

El contenido es un liquido de color tinto, cuya composicién es la
siguiente: agua, alcohol etilico o etanol, glicerina y glicerol, acido tartarico,
acido malico, acido citrico, &cido succinico, &cido lactico, acido acético,
sales, compuestos fendlicos, sustancias nitrogenadas, pectinas y mucilagos,
vitaminas y sustancias volatiles y aroméaticas. Cabe resaltar que todos los
ingredientes que se encuentran en la composicion del vino salen como

resultado de la fermentacion del vino.
- Definicion Psicolégica: satisfacer la sed y/o placer

Los consumidores de vino Uriel son personas que viven en la ciudad de Piura
(hombres y mujeres) mayores a 18 afos y con un exquisito paladar para la
degustacion de este tipo de bebida, dispuestos ha aceptar las mejoras que se

realicen al producto.
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DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Vinos Uriel, es una empresa dedicada a la produccion, distribucion y
comercializacién de vino tinto dulce. La empresa situada en el distrito de Piura
cuenta con una planta procesadora de vino dentro de la cual cuenta con distintas

magquinarias semi — industriales las que permiten el desarrollo del proceso del vino.

Esta empresa se encuentra comprometida desde su creacion con entregar
a sus consumidores productos con la mas alta calidad, es decir, haciendo uso de
sus teorias como son las de Seguridad e Higiene, Buenas practicas de Produccion
entre otras, las cuales garantizan distribuir en el pequefio mercado que actualmente
posee, productos con la més alta confiabilidad en lo que a calidad del producto se

refiere.

Como cualquier empresa del sector productivo, se sabe que existen
camparias durante el transcurso del afio en las cuales se venden mas los productos
gue en otras temporadas, asi por ejemplo tenemos que las empresas de ropa
venden mas chompas y abrigos en época de invierno que en verano, los panetones
tienen su temporada en navidad y los Utiles escolares al inicio de la temporada de
colegio; asi también el vino tiene temporadas, fechas importantes en el transcurso
del afio como navidad, fiestas patrias, dia de la madre, dia del padre, etc. en las
cuales la empresa Vinos Uriel se ve obligada a duplicar su produccién cotidiana
para poder satisfacer el pequefio mercado con el que se cuenta.

Vinos Uriel produce normalmente 200 botellas de vino cada una con un
contenido de 750 mililitros de vino con 13.5 grados de alcohol, que resumidas en
cajas produce 17 cajas mensuales, cada caja con 12 botellas. Es decir, la empresa
produce un promedio mensual de 150 litros de vino tinto dulce.

En lo que respecta a la cantidad de uva que se necesita para producir los
150 litros de vino, se hace el pedido al proveedor de 250 kilos de uva, lo que le
significa a éste realizarnos un envio de 56 jabas de uva. Con esta cantidad de uvas,

la empresa se encuentra en la capacidad de producir con normalidad sus vinos.

En campafias determinadas como dia de la madre, dia del padre, fiestas
patrias, dia de la amistad y del amor, entre otras la empresa se ve obligada a
producir mas, puesto a que incrementa la demanda del Vino, por lo cual se produce

un promedio de 340 botellas mensuales, es decir la empresa produce en
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campanas, un promedio de 255 litros de vino tinto dulce.

Con lo que respecta a la cantidad de uva que se necesita para producir los
255 litros de vino, se hace el pedido al proveedor de 425 kilos de uva, lo que le
significa a éste realizarnos un envio de 95 jabas de uva. Con esta cantidad de uvas,
la empresa se encuentra en la capacidad de producir con normalidad sus vinos en

tiempos de campafas.

4.1. Misién

Ofrecer un vino tinto dulce de excelente calidad que permita satisfacer las
necesidades de los consumidores que estan en la busqueda de calidad a un buen

precio.

4.2.Vision

Para el 2015, lograr una consolidacion de mayor presencia y competitividad

en el mercado piurano con un producto de calidad.

4.3. Valores

- Alto grado de autoestima: a fin de poder crear un ambiente dentro de la
empresa que permita a los clientes y personal sentirse como en casa.

- Responsabilidad: cumplir con todas las érdenes encomendadas por el jefe
inmediato superior.

- Puntualidad: en todas las actividades que realiza la empresa.

- Respeto: hacia todos los miembros de la empresa, sobre todo con los
clientes.

- Trabajo en equipo: a fin de lograr sinergia con los demas miembros de la
empresa y de esta manera lograr mayor productividad.

- Honestidad: con toda la informacion que se requiera.
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4.4. Objetivos

- Adquirir maquinaria y equipos teniendo en cuenta las mejores cotizaciones
del mercado, con el fin de reducir costos.

- Ampliar nuestro mercado utilizando escaladamente la capacidad de
produccion, teniendo en cuenta el aumento de la demanda.

- Fidelizar a nuestros clientes.

- Adquirir una mayor participacion en el mercado.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Para la realizacion de las estrategias de marketing, consideramos los

siguientes aspectos:
5.1. Andlisis situacional FODA

FORTALEZAS:
- Posee un local propio para la planta de produccion.
- Personal calificado para la produccion.
- Mantiene contacto directo con los clientes.
- Atiende pedidos personalizados (Delivery).
DEBILIDADES:
- No poses posicionamiento en el mercado local.
- Posee maquinaria artesanal de poca capacidad.
- Escasos puntos de venta.
OPORTUNIDADES:
- Ampliar el mercado.
- Obtener materias primas en zonas cercanas.
- Convenios con hoteles, discotecas, restaurantes, bares.
- Alianzas estratégicas con proveedores.

- Avances tecnoldgicos.
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AMENAZAS
- Presencia de nuevos supermercados.
- Interés de nuevos productores en la zona.

- Desastres naturales.

Estrategias Centrales

Estas estrategias permiten determinar el mercado meta u objetivo; para
luego dirigir un determinado paquete de marketing al mercado meta identificado.

El mismo, que es determinado mediante el desarrollo de las siguientes

estrategias:
1. Estrategias de Segmentacion:

Para elegir esta estrategia, se desarroll6 en primer lugar los siguientes aspectos:

Recursos de la compafiia: la compafiia actualmente se encuentra en la

capacidad de adquirir mayores recursos ya sean materiales o financieros.

e Grado de variabilidad: dada la naturaleza del producto, éste, esta dirigido a un
segmento especifico (B y C segun estudio).

e Etapa del ciclo de vida del producto: el producto a comercializar ya ha sido
introducido en el mercado; lo que se pretende es crecer en el mismo. Para ello,

se requiere ampliar la capacidad de produccioén (fin principal de la investigacién).
e Variabilidad del mercado: el mercado en la ciudad de Piura es muy variable.
Determinandose, realizar una segmentacion Diferenciada; segun los aspectos
desarrollados. Identificando el siguiente mercado meta u objetivo.
Mercado Meta

Segun la investigacion que hemos realizado, determinamos como mercado meta

para la comercializacion de vino Uriel:

- Poblacion economicamente activa del nivel socioeconémico B y C, entre las

edades de 20 a 25 afos, con domicilio en zonas urbanas y residenciales de
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la ciudad de Piura y con un ingreso familiar promedio de 8000 a 1000 nuevos

soles mensuales.

2. Estrategia de Posicionamiento:

Actualmente, vino Uriel no esta posicionado en el mercado de Piura. Por ello,

pretendemos posicionar la marca Vino Uriel de la siguiente manera:
Para las personas que disfrutan momentos especiales
Vino Uriel es la marca del buen paladar,
Que fortalece los lazos amicales y familiares
Las razones: 1. Produccion de Calidad, a

2. Precios Accesibles.

T~ T T~

3. Estrategias de Desarrollo:

El crecimiento es necesario para sobrevivir a los ataques de la competencia. De
acuerdo con las condiciones que presenta el mercado se determinar realizar
estrategias de Crecimiento Intensivo; especificamente estrategias de penetracion
en el mercado, cuyo fin principal es aumentar las ventas de productos actuales en
los mercados actuales. Para ello, se desarrollard uno de los 6 mecanismos que

existen para penetrar el mercado:
- Desarrollo de la demanda Primaria: ésta se logra:

1. Aumentando la tasa de penetracion; consiste en lograr un mayor volumen
de consumo por ocasion o una mayor frecuencia de consumo en los clientes

actuales.

2. Aumento de la tasa de ocupacion; consiste en lograr atraer a nuevos
clientes no consumidores del producto, por medio del incremento de la

publicidad, promocion de ventas o la disminucion de precios.
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5.1. Estrategias de Marketing: Producto, Precio, Plaza'y Promocion

5.1.1. Producto @

@ Nombre: Vino Uriel
Presentacion: Clasica y/o elegante

Envase: Vidrio transparente

Capacidad: 750 ml.

N

El producto a comercializar es vino. Consiste en zumo de uvas exprimidas,
y cocidas naturalmente por la fermentacién o quimicamente fermentado; preparado
con mucha higiene y calidad; dado que, pasa por un proceso de filtrado se evita

asi, que contenga residuos sélidos que alteren la calidad del mismo.

En cuanto al disefio, color y tamafio. El producto estara envasado en botellas
de vidrio transparente con capacidad de 750 ml. cuya presentacion segun el estudio

realizado sera clasica y/o elegante como se muestra a continuacion:

Gréafico 4

¢, Como le gustaria que sea su presentacion?

M Elegante m Clasico

Fuente: Grupo de investigacion

67



5.1.2. Precio

Considerando la fase de introducciéon en el proceso de vida del producto y

teniendo en cuenta las siguientes condiciones del mercado:
- Una parte significativa del mercado no conoce el producto
- Laempresa quiere crear preferencia de marca.

- Los clientes con conciencia del producto estan interesados en adquirirlo y
estan dispuestos a pagar un precio justo

Se determina un “Precio Alto”; entendido como un precio a la par de los

competidores del mercado. EI mismo que hemos determiando teniendo en cuenta:
- El costo de produccién
- Los resultados obtenidos en la aplicacion de las encuestas.

Tenemos en cuenta los beneficios potenciales de un aumento en la
demanda, ya que esto podria llevar a una reduccion de precios, sin perjudicar

nuestros beneficios

Estos precios oscilarian, segun el estudio realizado entre 11 a 20 nuevos

soles y como segunda opcién entre 21 a 30.

Al considerar el costo de produccion, la tasa de beneficios deseada y un
margen de ganancia adecuado, el precio final de la venta se ha fijado en 14 nuevos
soles. Esta cifra nos permitira cubrir los costos de produccién, obtener un beneficio

aceptable y ofrecer una opcién rentable al consumidor.

68



Grafico 5
¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar?

NUEVO PRECIO
B Menos de 10
Obe 11 a 20
[Obe 21a30
Ope 31a40
COmas de 41

Fuente: Grupo de investigacion

Plaza

Los puntos de venta para vino Uriel se han determinado mediante:

1. Canal de Distribucion; éste, esta determinado segun el tipo de producto. En este

caso el Vino es un bien de consumo; determinandose el siguiente canal:

PUNTO DE VENTA
PRODUCTOR :> (Bodega ::> CONSUMIDOR

2. Intensidad de la Distribucion: el canal elegido desarrollara una “Distribucion
Intensiva”, mediante la cual el productor vende el productor vende su producto a

través de cada tienda (bodega) disponible en un determinado mercado.

La distribucion del producto, en una primera etapa, abarcara nuestra
incursionar en un mercado mas amplio, abriendo nuevas rutas de reparto.
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Dado que, estaremos incrementando anualmente nuestro mercado, tenemos
gue priorizar nuestra cartera de clientes, para establecer a quien atender
rapidamente, ya que la venta de nuestro producto es de flujo rapido.

La estrategia, segun nuestra investigacion realizada, consiste en llevar
nuestro producto a diversas bodegas y/o autoservicios que existen en la zona. Asi

como ofrecer el servicio de Delivery.

Gréafico 6

¢Donde le gustaria que sea vendido?

Ocasa
.]Bodega

O Autosenicio
B Mercado

O pelivery

Fuente: Grupo de investigacion

Ademads, planificaremos una estrategia para establecer una alianza
estratégica con los directores de discotecas, con el fin de que nos incluyan en su

lista de proveedores y nos elijan como sus vendedores exclusivos.

Para entrar en nuevas zonas de Piura, tomaremos la oportunidad de fiestas
patronales y otros eventos importantes. Aprovecharemos estas ocasiones para
promocionar nuestros productos y ganar confianza de los potenciales clientes
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Promocién

Teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto (etapa introductoria). La

promocion que desarrollar pretende:
- Informar y educar a los posibles consumidores.
- Estimular la demanda primaria.

- Poner mas énfasis en la venta personal.

Estrategia de “Tiron”

Dada que nuestra promocion esta centrada en el consumidor final se empleara la

estrategia de Tiron.

La intencion es motivar a las personas para que pidan el producto en los puntos de

venta y éstos al productor.
Instrumentos de Promocioén

Segun el estudio de mercado realizado, el producto serd promocionado

principalmente mediante:

» La difusion de volantes, cuyo disefio contendra principalmente

informacion del producto.
» Publicidad por medios de comunicacién, especificamente radio.
Otras opciones que se han considerado son:
- Muestras gratuitas de degustacion en puntos de venta

- Paquetes promocionales, descuentos por cierta cantidad de productos u
ofrecer productos relacionados.

- Premios, por la compra de determinada cantidad. El premio puede venir
dentro “in pack” o fuera de él “on pack”.
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2.- INGENIERIA DEL PROYECTO

El proyecto propone aumentar la fabricacion y venta de Vino Uriel en la
ciudad mencionada, motivo por el cual tendrd que ampliar necesariamente su
maguinaria y mano de obra, a fin de satisfacer un porcentaje de la poblacion piurana

insatisfecha, que se encuentra dispuesta a consumir este vino.

Por lo tanto, basandonos en la maquinaria actual y lo que puede producir, en
la poblacion que esta dispuesta a comprar el vino y sobre todo los recursos que
disponemos; se ha establecido comprar la siguiente maquinaria, la cual nos
permitira incrementar la capacidad productiva y asi poder cumplir con la propuesta

del plan de negocio.

6.1. Descripcion Técnica
Nombre comercial:
Vino Uriel
Composicion:

Uvas, Bitamisulfito de Potasio, agua, alcohol etilico o etanal,
glicerina y glicerol, acido tartarico, acido malico, &cido citrico,
acido succinico, acido lactico, acido acético, sales, compuestos
fendlicos, sustancias nitrogenadas, pectinas y mucilagos,
vitaminas y sustancias volatiles y aromaticas.

Forma de presentacion:
Botellas de 750 ml. en cajas de 12 unidades.
Forma de almacenamiento:

En cajas
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& Identificacion y seleccion de procesos

Gréafico 7
Proceso
del Vino

UVA

Agua

v

P@H Q

Bisulfito
de

Botellas, corchos,
etiquetas, capuchones

v

Producto: Vino Uriel

Recepcion de uva

Transporte al area de produccion

Se lavan las uvas

v
f Se trituran

< > El jugo de uva se fermenta en los tanques

Se colan los residuos sélidos

Se filtra el liquido obtenido

v
>
«

l etiquetan

:> Se transporta al almacen

Almacena los vinos hasta la distribucion

Se llena en las botellas, encorchan, sellan y
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Descripcion del proceso

El proceso de produccion se realizara cada trimestre. Se da inicio con la

decepcionan las uvas y se realiza el control de calidad, referente a si el fruto esta

sano, el tamafo, color, estado de madurez, textura de piel firme, y asi la

variedad correspondiente a lo solicitado.

1.

2.

Lavado

Para evitar alterar el sabor y el aroma de la uva, se recomienda lavarlas con
abundante agua potable, pero con cuidado de no romper las celdillas, ya que
ellas contienen todo el sabor y el aroma de la fruta, necesarios en la
fermentacion

Trituracion

Una vez lavada las uvas son colocadas en la maquina estrujadora, con el fin
obtener el juego de uva (con pepas, cascara y otros residuos sélidos), el cual
posteriormente sera llenado en tanques.

Fermentacién

El juego de uva obtenido es llenado en los tanques para su fermentacion por
aproximadamente 3 meses. Este proceso es supervisado por el jefe de
operaciones, ya que se tiene que medir el grado de alcohol que se requiere
segun las especificaciones técnicas. Luego se terminara la fermentacion con
la aplicacion bisulfito de potasio (quimico).

Filtrado

Una vez alcanzado el grado de alcohol requerido, se procede a colar el jugo
de uva, con el fin de desechar los residuos soélidos. Después es llenado en
la bomba de filtrado con el fin de desechar particulas que no son visibles a

la vista humana. Para posteriormente ser envasado.
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5. Llenado, encorchado, sellado y etiquetado

El vino obtenido es llenado en botellas con capacidad de 750 ml., las cuales
han sido lavadas y desinfectadas previamente. Luego se procede al
encorchado, sellado con el capuchon y finalmente etiquetado.

6. Almaceén

Las botellas de vino se guardan en el almacén de la empresa, hasta que
sean distribuidas en las diferentes bodegas y/o autoservicios de
determinadas zonas en la ciudad de Piura.

6.1 Listado de equipos:

e Maquina Estrujadora.
Capacidad: 500 kg/hr.
Motor: 3HP/220 voltios.
N° de paletas: 8
Vueltas: 800 rpm
Peso: 100 kg.

e Tanque de Fermentacién.
Capacidad: 750 Litros
Altura: 165 cm.
Didmetro: 76 cm.

Peso: 126 Kg.
Material: Inox

e Bomba de filtrado para vino

Placas: 12
Superficie de placas: 20x20
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6.2 Requerimientos de equipos

Tabla 7

Requerimiento de equipos

Nombre Cantidad
Maquina estrujadora 1
Tanque de fermentacion 4
Bomba de filtrado 1

6.2.1. Descripcion de instalacionesinstalaciones

= Area de Lavado de Botellas

En esta area, se lavan las botellas que llegan a la empresa con lejia,
que reemplaza a la soda cadlstica, para su luego secado y
almacenado.

= Area de recepcion de la uva

En esta area, se almacena la cantidad de uvas que se necesitara para
la produccion. La uva se almacena en una fila de jabas unas encima
de otras, colocadas en paletas de madera hasta que siga su paso a
la siguiente area.

= Area de lavado de la uva

En esta area, la uva se saca de las jabas, se pasa al lavado de las
uvas, en donde suavemente se saca la materia no propia del proceso.

= Area de triturado de la uva

En esta area, se transporta la uva al area de triturado, donde pasan a
la maquina estrujadora para el molido de las uvas.

= Area de Fermentacioén
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En esta &rea, se encuentran los tanques de fermentacion que serviran
para que el jugo de la uva se convierta en vino.

= Areade procesamiento

En esta &rea, se filtra el jugo de la uva una vez convertido en vino.
Aqui se encuentra la bomba de filtrado en la que se limpia el vino de
cualquier particula sélida no deseada.

» Areade llenado-encorchado-sellado

Por ultimo, en esta area, se llenan las botellas, encorchan y sellan

tanto con el capuchon como con las etiquetas.

Descripcion de insumos principales y secundarios

Dentro de los elementos necesarios para comenzar con la elaboracion

del producto, tenemos los siguientes:
= Uva
» Botellas de volumen de 750 ml.
= Etiquetas
= Corchos
= Capuchones
= Cajas
» Bisulfito de Potasio

* Lejia
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Personal

Se habra de contar con un jefe de operaciones, quien llevara a
cabo el proceso de produccion y supervisara los pasos a seguir, mientras
gue un operario, previamente capacitado, llevara a cabo labores no

calificadas
Esta capacitacion sera dada por el jefe de operaciones.

Asi mismo, se contara con un administrador y un jefe de ventas.
Ya que la contabilidad de la empresa serd tratada como un servicio
externo.

6.2.2. Distribucién de las instalaciones
= Localizaciéon

Actualmente el area de produccion con el que se cuenta es
apta para la instalacion de la maquinaria que se va adquirir. Esta, se
encuentra ubicada en la ciudad de Piura en la residencial Miguel Grau

Pasaje Los Pinos O-2, y cuenta con un area de 92 metros cuadrados.

Posteriormente, cuando se requiera ampliaremos el area, en
caso contrario se decidira instalar la planta en otra zona de la ciudad,
para la cual ya se posee el terreno ubicado en la urbanizacién Los
Educadores que se encuentra frente a la Universidad Privada César
Vallejo filial Piura. Pero, por la maquinaria que se va adquirir y los
procesos que se van a desarrollar para la produccién del vino tinto
dulce, no es necesario ampliar nuestra planta puesto que la nueva
magquinaria ocupa un 82.61% del area de la planta, por lo que se

puede trabajar con normalidad.
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Mediciones:

- Area de Lavado de Botellas:

- Area de recepcion de la uva:

- Area de lavado de la uva:

- Area de triturado de la uva:

- Area de Fermentacion:

- Area de procesamiento:

- Area de llenado-encorchado-sellado:

Espacio total requerido:

9 m?

16 m?

8 m?

6 M2

18 m2

7 m?

12 m?
76 m?
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3. DIRECCION Y ORGANIGRAMA

Cada negocio puede definir una estructura organizativa diferente,
dependiendo de sus necesidades y objetivos, para operar de la forma mas eficiente
posible.

La definicion de la estructura organizativa es fundamental para determinar la
cantidad y calificacion del personal necesario y, por lo tanto, estimar con mas

precision los costos indirectos asociados al trabajo de los directivos.

La estructura organizativa es una herramienta que permite determinar las
funciones y responsabilidades del personal, ademas de establecer las relaciones
entre ellos, o que permite a la organizacién trabajar de manera eficiente y lograr

Sus objetivos.

Para el caso especifico de nuestra empresa, lo niveles de jerarquia sera los

siguientes:

Primer Nivel: La estructura organizativa de primer nivel, compuesta por la
Gerencia General, ejerce funciones ejecutivas, como la elaboracién de la politica,
los planes y programas de la empresa y velar por la disciplina y el orden del

funcionamiento empresarial.

Segundo Nivel: La segunda estructura organizativa, correspondiente a la
parte administrativa, tiene como funcién planear y coordinar las actividades del area
administrativa, ademas de gestionar las relaciones publicas. Esta segunda
estructura se encargard, ademas, de cumplir con los objetivos, la misién, las

estrategias y politicas.

Tercer Nivel: La tercera estructura organizativa, integrada por los jefes de
area, establece la organizacion y coordinacion de la planificacion y el proceso
productivo, asi como estudiar y distribuir la carga de trabajo de acuerdo con la

programacion Gantt.

Cuarto Nivel: La cuarta estructura, correspondiente a la parte operativa, se
compone del personal trabajador encargado de realizar labores no calificadas, que

sera previamente capacitado en el proceso de produccion.
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7.1. Organigrama

Grafico 8
Organigrama

Propietarios

Administrador

Jefe de Operaciones Jefe de Ventas

Operario

Descripcion de Puestos de Trabajo

Administrador

» Cumple la funcién de ser el representante legal de la empresa, el cual
planea y coordina las actividades administrativas y las relaciones

publicas de la organizacion.

» El objetivo de este cargo es asegurarse de gque los objetivos, la mision,

las estrategias y las politicas de la organizacién sean cumplidos

» Es responsabilidad de este cargo vigilar y evaluar cualquier cambio en el

entorno y ajustar los objetivos y la estrategia de acuerdo al nuevocontexto

» Es tarea de este cargo controlar que se cumplan las normas y

procedimientos internos establecidos en la empresa.
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» Coordina con los otros 6rganos de la empresa para disefiar acciones
estratégicas de penetracion de mercado y asegurar su cumplimiento.

» Unade las responsabilidades del cargo es establecer la politica comercial
del producto, que incluye su oferta, promocion y publicidad.

» Entre las tareas del cargo, esta dirigir y asesorar las reuniones periddicas
de sus subordinados.

» Por falta de un departamento de marketing, las responsabilidades

asociadas a esta area seran llevadas a cabo por el Gerente General

» Por no contar con un &rea de logistica y tratarse de un pedido Unico, las
tareas de gestion logistica seran asumidas por el Administrador

Contador

» El cargo asesora al Administrador sobre la situacion economica y

financiera de la organizacion.

» Se encarga de elaborar y mantener actualizados los balances de la

empresa
» Debe elaborar los estados financieros de la empresa
» Se encarga de la gestion y control de los créditos y sobregiros bancario

» Uno de los deberes es realizar el control estadistico de las ventas
mensuales, para cruzar esta informacién con la programacion de

operaciones.

» Se encarga de mostrarle a los clientes con créditos los estados de ventas

mensuales
» El cargo mantiene actualizados los libros contables.

» El cargo paga los impuestos correspondientes a la actividad de la

empresa
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Jefe de Operaciones

>

Entre las funciones del cargo estéa la organizacion, planeacion, direccion

y coordinacion de la programacion del proceso productivo.
Estudiar y analizar la capacidad instalada de la planta

Otro de los deberes del cargo consiste en estudiar y analizar la

productividad de la planta.

Estudiar la distribucion de las tareas y determinar la distribucion de la
carga de trabajo, para que se pueda cumplir con el horario y los objetivos

establecidos en la programacion Gantt.

Jefe de ventas

» Se encargard de determinar los puntos de venta (bodegas Yy
autoservicios) dentro de la ciudad.

» Movilizar los productos hasta el punto de venta

» Mantener un seguimiento del nivel de ventas

» Formular estrategias de ventas.

» Cumplir con los niveles de ventas determinados.

» ldentificar nuevos puntos de venta.

Operario

» Responsable del proceso productivo.

» Responsable del lavado de botellas, llenado, etiquetado y encorchado.

» Este cargo también esta encargado de mantener limpia la empresa, tanto
la parte administrativa como la parte operativa.

» Administrar los recursos de limpieza que le sean asignados

» Llenara las cajas con doce botellas.
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4. PLAN FINANCIERO

4.1. Inversién

La inversion que se requiere para ampliar la capacidad de fabricacion y venta

de vino Uriel en la ciudad de Piura en un afo, asciende a S/. 54 760. De los cuales

el 47.30 % es inversion fija y el 52.7 % es capital de trabajo.

Tabla 7

Resumen de la inversion

RESUMEN DE LA INVERSION

RUBROS MONTO %
INVERSION FIJA S/. 25,900.00 47.30%
CAPITAL DE TRABAJO S/. 28,860.00 52.70%
TOTAL S/. 54,760.00 100%
Fuente: Grupo de investigacion
Tabla 8
Inversion a precios de mercado
INVERSION A PRECIOS DE MERCADO
RUBROS UNIDADE | CANTIDA PREC. MONTO S/.
S D UNIT.S/.
I) INVERSION FIJA S/.
25,900.00
1.1 TANGIBLE S/.
23,600.00
MAQUINARIAY GLOBAL 1 S/. S/
EQUIPO 23600.00 23,600.00
MUEBLES Y GLOBAL 1 S/. 0.00 S/. 0.00
ENSERES
1.2 INTANGIBLE S/. 2,300.00
GASTO S/. 0.00
CONSTITUCION
GASTO DE ESTUDIO UNIDAD 1 S/. 1000.00 | S/.1,000.00
PUESTA EN MARCHA | GLOBAL 1 S/.1,300.00 | S/. 1,300.00
II) CAPITAL DE S/.
TRABAJO 28,860.00
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CAJA'Y BANCOS UNIDAD S/. 14952.00 S/
14,952.00
INSUMOS GLOBAL S/. 10508.00 Sl
10,508.00
PLANILLAS GLOBAL S/. 3,400.00 | S/. 3,400.00
TOTAL S/.
54,760.00

Fuente: Grupo de investigacion
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4.2. Financiamiento

Una vez establecida la inversion que se requiere para la realizacion del

proyecto, se procede a establecer con que patrimonio cuenta la empresa para cubrir

parte de ella (que representara el financiamiento interno), y a que institucion

financiera recurrir para poder cub

rir el monto total.

Asi pues, se determina que la empresa cuenta con los recursos necesarios

para financiar la inversién en un 40% del monto total, que representa S/. 21904. Por

lo que, se dejaria para un financiamiento externo un porcentaje del 60%, el cual

asciende a S/. 32856.

Tabla 9

Financiamiento

FINANCIAMIENTO
INTERNO 40% S/.
21,904.00
EXTERN 60% S/.
©) 32,856.00
TOTAL 100% S/.
54,760.00

Fuente: Grupo de investigacion

Determinandose recurrir a la entidad financiera

financiamiento, bajo las siguientes condiciones:

» Tipo de Calendario: Plazo Fijo

* Frecuencia de Pago: M
* Moneda: Nuevos Soles
= Monto: S/ 33 000

= NUmero de Cuotas: 24

» Tasa de interés efectiva anual (TEA): 37.67%

» Tasa de interés efectiva mensual (TEM): 2.7%

ensual

“Caja Sullana” para su
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Tabla 10

Cuadro de servicio de deuda anual

No | SALDO AMORTIZACION INTERES )
0 S/. 33,000.00 S/,
33,000.00
1 S/.33,000.00 | S/.13,849.86 S/. 8,871.7800 S/,
19,150.14
2 S/.19,150.14 | S/.19,150.14 S/. 3,155.5200 S/.0.00
TOTAL S/. 33,000.00 S/, sl
12,443.4300 19,150.14

Fuente: Grupo de Investigacion

4.3. Programa de Produccion

La adquisicion de la nueva maquinaria, nos proporciona una capacidad
méaxima de fabricacion de 12 000 litros de vino al afio, que convertido en botellas
asciende a 16 000. A partir de ello y teniendo en cuenta otros factores, se determina
utilizar en el primer afio el 80 % de la capacidad maxima de utilizacion. La misma
gue posteriormente se aumentara en 10 % cada dos afos hasta alcanzar a la
utilizacion de la capacidad méaxima; como se detalla en la tabla N° 01.

4.4. Programa de Ventas

Se pronostica que toda la produccion proyectada sera vendida en el
mercado. Como se indica en la tabla N° 01.

4.5. Programa de Ingresos

El total de la produccién proyectada sera vendida en el mercado a un precio
de S/. 14.00.
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Tabla 11

Programa de produccion-ventas e ingresos proyectados a 5 afos

Ne U.C. L. PRODUC. VENTAS| INGRESOS
UNIDADES UNIDADES

1 0.8 12800 12800 S/.
179,200.00

2 0.8 12800 12800 S/.
179,200.00

3 0.9 14400 14400 S/.
201,600.00

4 0.9 14400 14400 S/.
201,600.00

5 1 16000 16000 S/.
224,000.00

Fuente: Grupo de Investigacion
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4.6. Presupuesto de costos e ingresos

Para poder predecir los ingresos de la empresa en un periodo de tiempo, es

necesario conocer el numero de unidades a vender y los precios de los productos.

Estos datos ya fueron establecidos anteriormente.

Tabla 12

Presupuesto de costos anual

PRESUPUESTO DE COSTOS ANUAL

ARO 1 2 3 4 5
RUBRO UNIDAD | CANTID | PRECIO | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR
ES AD | UNITARIO| TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL

ST, ST, ST, ST, S,
TOTAL 137,696. | 137,696. | 145,931. | 145,931. | 154,167.

60 60 80 80 00

|. Costo S/. S/. S/. S/. S/.
Fabricacién 64,388.6 | 64,388.6 | 68,591.8 | 68,591.8 | 72,795.0

INSUMOS BOTELL ST, ST, ST, ST, ST,
AS 1 SI.2.63 | 33 6256 | 33,625.6 | 37,828.8 | 37,828.8 | 42,032.0

MOD GLOBAL ST, ST, ST, ST, ST, ST,
1 18,200.00 | 18,200.0 | 18,200.0 | 18,200.0 | 18,200.0 | 18,200.0

MOl GLOBAL S/, Sl S/, Sl Sl S/,
1 3,400.00 | 3,400.00 | 3,400.00 | 3,400.00 | 3,400.00 | 3,400.00

CIF GLOBAL S, SI. Sl ST, ST, ST,
1 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00

Depreciacion GLOBAL S/. Sl Sl Sl Sl Sl
1 2,360.00 | 4,248.00 | 4,248.00 | 4,248.00 | 4,248.00 | 4,248.00

ACD (5%) % ST, ST, ST, ST, ST, ST,
0.05 | 230000 | 115.00 | 115.00 | 115.00 | 115.00 | 115.00

Il. Gastos de S/. S/. S/. S/. S/.
operacion 73,308.0 | 73,308.0 | 77,340.0 | 77,340.0 | 81,372.0

2.1 Gastos S/. S/. S/. S/. S/.
Administrativos 24,752.0 | 24,752.0 | 24,752.0 | 24,752.0 | 24,752.0

Sueldos GLOBAL S S/, S, Sl S, S,
1 : 17,000.0 | 17,000.0 | 17,000.0 | 17,000.0 | 17,000.0

17,000.00 0 0 0 A 0

Servicios GLOBAL S/. S/. S/. S/. S/. S/.
1 2,952.00 | 2,952.00 | 2,952.00 | 2,952.00 | 2,952.00 | 2,952.00

Alquiler GLOBAL S/. S/. S/. S/. S/. S/.
1 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00 | 4,800.00

2.2Gastos de S/. S/. S/. S/. S/.
ventas 48,556.0 | 48,556.0 | 52,588.0 | 52,588.0 | 56,620.0

Remuneraciéon GLOBAL S/. S/. S/. S/. S/. S/.
ventas 1 16,300.00 | 16,300.0 | 16,300.0 | 16,300.0 | 16,300.0 | 16,300.0

Pago de IGV % S/. Sl. Sl. S/. S/. S/.
(18%) 0.18 | 21,600.00 | 32,256.0 | 32,256.0 | 36,288.0 | 36,288.0 | 40,320.0

Fuente: Grupo de Investigacion
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4.7. Flujo de caja

El flujo de caja de resume los ingresos, egresos Yy financiamiento

requerido.

Tabla 13

Flujo de Caja Proyectado

RUBROS 0 1 2 3 4 5
I. INGRESOS S/.0.00 179,%0.00 179,%0.00 201,2(/)'0.00 201,260.00 226,§é0.00
INGRESOS
PORVENTAS 179,%0.00 179,%'0.00 201,26'0.00 201,20'0.00 224330.00
VALOR RESIDUAL 2,32(/5.00
Il. EGRESOS 54,756/6.00 144,%1.99 146,?26.86 159,%8.16 159,%8.16 172,3&2.80
INVERSIONE TOTAL 54,756{0.00
COSTO DE
PRODUCCIO 60,()52/5.60 60,052/5.60 64,252/é.80 64,252/é.8o 68,483/'2.00
N
GASTOS
ADMINISTRATIV 2479200 | 2475200 | 24.782.00 | 2478200 | 24.782.00
oS
GASTOS DE VENTA 48,555/'6.00 48,555/6.00 52,5Ss/é.00 52,555453.00 56,682/6.00
IMPUESTO A LA 11,059/é.3g 12,851/'3.26 18,0%/9.36 18,050/9.36 22,285/é.80
RENTA
FLUJO DE )
CAJA 54,7%/6.00 34,7Ses/é.01 33,()55/é.14 42,052/'1.84 42,082/'1.84 54,289/'7.20
ECONOMICO
PRESTAMO 33,000.00
INTERESES so7178 | 315652
AMORTIZACION 13840.86 | 19,180.14
SEGURO
DESGRAVAME SI.324.72 | SI.324.72
NT
ESCUDO FISCAL 260153 | SI. 046,66
FLUJO DE _
CAJA 21,7%6.00 14,3%/'3.19 11,336/9.41 42,()82/1.84 42,()32/1.84 54,289/'7.20
FINANCIERO
APORTE PROPIO 21,780.00

S/, S/, S/, S/, S/,

SALDO RESIDUAL S/.0.00 | 1438319 | 11,369.41 | 42,021.84 | 42,021.84 | 54,297.20
SALDO ACUMULADO 14,3’823/3.19 25,755/'2.60 67,787/21.44 109,%6.28 164,3‘33.48

Fuente: Grupo de Investigacion
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5.

Proyeccion de Estados de Ganancias y Pérdidas a Cinco Afos

Tabla 14

Proyeccién de estados de ganancias y pérdidas a cinco afios

1 2 3 4 5
Ingresos por Ventas 179200| 179200| 201600| 201600 224000
Costos de Produccién -60025.6| -60025.6| -64228.8| -64228.8 -68432
Utilidad Bruta 119174.4| 119174.4| 137371.2| 137371.2| 155568.0
0 0 0 0 0
Gastos Administrativos -24752 -24752 -24752 -24752 -24752
Gastos de Ventas -48556 -48556 -52588 -52588 -56620
Depreciacion -4248 -4248 -4248 -4248 -4248
Utilidad Operativa 45866.40| 45866.40 | 60031.20| 60031.20| 74196.00
Gastos Financieros -8871.78| -3155.52
Utilidad antes del Impuesto | 36994.62 | 42710.88 | 60031.20| 60031.20| 74196.00
Impuesto a la renta (30%) -11098.39(-12813.26|-18009.36 [-18009.36|-22258.80
Utilidad 25896.23 | 29897.62 | 42021.84 | 42021.84 | 51937.20
Fuente: Grupo de Investigacion
EVALUACION
5.1. Analisis del Punto de Equilibrio
Punto de Equilibrio en Unidades Fisicas
CF
Pe = ——MmMmM
PVU —-CVU
85735
Pe=———
14 — 4.28

Pe=8817.75 Vinos
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Mediante el analisis del punto de equilibrio, se determina que la empresa
debe producir aproximadamente 8 818 vinos, para no obtener ni ganancias ni
pérdidas.

Punto de Equilibrio en Unidades Monetarias

Pe = CF
1 cvVrT
" VTAST

85735

1 68 432
~ 224000

Pe =

Pe = 123 448.52 soles

La cantidad a producir en punto de equilibrio asciende en unidades
monetarias a 123 448.52 nuevos soles.
5.2. VANYTIR

Los indicadores VAN y TIR han sido utilizados para evaluar la viabilidad
de incremento de fabricacion y venta de vino Uriel en la ciudad mencionada,
usando una tasa de descuento econémica del 15%; porcentaje que representa
aproximadamente el margen de utilidad que se pretende ganar utilizando la
capacidad maxima y una tasa de descuento financiera del 23%. Obteniendo los

siguientes resultados:

Tabla 15

Indicadores VAN y TIR

INDICADORE
S

VANE S/.79

117.45
VANF S/. 57

630.19
TIRE 62%
TIRF 92%

Fuente: Grupo de Investigacion
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Con esto, se acepta que incrementar produccion y comercializacion es viable.

5.3. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Tomando la postura de una disminucion del 10% en el nivel de ventas,
podemos determinar un escenario pesimista. Ante este cambio en la variable

ventas tenemos una caida de la TIR Economica y Financiera de 41% y 54%

respectivamente mostrandose aun en esta disminucion rentable el proyecto.

Tabla 16

Indicadores con sensibilidad

INDICADORES
VANE S/.41777.86
VANF S/. 26 641.89
TIRE 41%
TIRF 54%

Fuente: Grupo de Investigacion

Tabla 17

Flujo de Caja con Sensibilidad

Flujo de Caja en Sensibilidad

RUBROS 0 1 2 3 4 5
SI. S/, SI. SI. S/,
I. INGRESOS S/.0.00 | 161,280.00 | 161,280.00 | 181,440.00 | 181,440.00 | 203,960.00
SI. SI. SI. SI. S/,
INGRESOS POR VENTAS 161,280.00 | 161,280.00 | 181,440.00 | 181,440.00 | 201,600.00
VALOR RESIDUAL S/. 2,360.00
SI. SI. SI. S/, SI. S/,
Il. EGRESOS 54,760.00 | 136,798.07 | 138,512.94 | 150,990.00 | 150,990.00 | 162,520.40
SI.
INVERSIONE TOTAL 54,760.00
] SI. S/, S/, SI. S/,
COSTO DE PRODUCCION 60,025.60 | 60,025.60 | 64,228.80 | 64,228.80 | 68,432.00
GASTOS S/, S/, S/, SI. S/,
ADMINISTRATIVOS 24,752.00 | 24,752.00 | 24,752.00 | 24,752.00 | 24,752.00
SI. S/, S/, SI. S/,
GASTOS DE VENTA 4533040 | 4533040 | 48959.20 | 48,959.20 | 52,588.00
S/, SI. S/,
IMPUESTO A LA RENTA S/.6,690.07 | S/.8,404.94 | 13,050.00 | 13,050.00 | 16,748.40
FLUJO DE CAJA -SI. S/, S/, S/, SI. S/,
ECONOMICO 54,760.00 | 24,481.93 | 22,767.06 | 30,450.00 | 30,450.00 | 41,439.60
SI.
PRESTAMO 33,000.00
INTERESES S/.8,871.78 | S/.3,155.52
) SI. S/,
AMORTIZACION 13,849.86 | 19,150.14
SEGURO
DESGRAVAMENT S1.324.72 | S/.324.72
ESCUDO FISCAL S/.2,661.53 | S/.946.66
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FLUJO DE CAJA -S/. sl. Sl. Sl.
FINANCIERO 21,760.00 | S/.4,097.11 | S/.1,083.33 | 30,450.00 | 30,450.00 | 41,439.60
APORTE 21,756/6.00
SALDO RESIDUAL S5/.0.00 | S/.4,097.11 | S/.1,083.33 30,485/6.00 30,455/6.00 41,483/9.60
SALDO ACUMULADO S/.4,097.11 | S/.5,180.44 35,683/(').44 66,058/6.44 107,2/2'0.04

Fuente: Grupo de Investigacion

Tabla 18

Estados de ganancias y pérdidas proyectadas

1 2 3 4 5
Ingresos por Ventas 161280 161280 181440 181440 201600
Costos de Produccion -60025.6| -60025.6| -64228.8| -64228.8 -68432
Utilidad Bruta 101254.40(101254.40(117211.20(117211.20 (133168.00
Gastos Administrativos -24752 -24752 -24752 -24752 -24752
Gastos de Ventas -45330.4| -45330.4| -48959.2| -48959.2 -52588
Depreciacion -4248 -4248 -4248 -4248 -4248
Utilidad Operativa 31172.00| 31172.00| 43500.00 | 43500.00| 55828.00
Gastos Financieros -8871.78| -3155.52
Utilidad antes del Impuesto | 22300.22| 28016.48 | 43500.00| 43500.00 | 55828.00
Impuesto a la renta (30%) -6690.07 | -8404.94{-13050.00|-13050.00|-16748.40
Utilidad 15610.15| 19611.54| 30450.00| 30450.00 | 39079.60

Fuente: Grupo de Investigacion
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V. CONCLUSIONES

Después de haber realizado la investigacion de mercado, y desarrollado

nuestra propuesta de Plan de Negocio, de acuerdo a la informacién obtenida en

la investigacion y otras fuentes de interés; podemos concluir que:

Actualmente el mercado de licores en el Perld, ha crecido
significativamente en los ultimos cinco afios (11.2%). Siendo el vino la
segunda opcion de mayor consumo, después de la cerveza, lo que
representa una oportunidad para explorar este mercado.

La poblacién mas propensa a consumir vino son los segmentos B y C,
segun estudios internacionales realizados en nuestro pais; siendo este
ultimo segmento el objetivo de muchas empresas interesadas en este

rubro; sobre todo en poblacion entre edades de 18 a 44 afios.

La ciudad de Piura en los ultimos afios ha experimentado un crecimiento
econdémico, demografico, financiero, y productivo de manera sostenida.
Convirtiéndose en el eje de atraccion de inversiones en la zona norte del
Peru; asimismo centro de desarrollo de nuevos negocios y/o ampliaciéon

de los ya existentes.

Mediante la investigacion realizada se puede constatar que el consumo
de vino en la ciudad de Piura es significativo dentro del mercado de licores
a nivel local; por lo tanto, se puede afirmar que su demanda es

significativa.

Las personas que aun no consumen vino Uriel, pero que estarian
dispuestas a comprar un vino con las mismas caracteristicas de Uriel
representan un 17.20% del mercado con un ingreso familiar promedio de

800 a 1000 nuevos soles.

Los potenciales clientes de vino Uriel son personas entre las edades de
20 a 25 afios de zonas urbanas y residenciales.
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La presentacién de vino Uriel, para su ampliacion en el mercado sera
clasica, vendida en bodegas como primera opcidn y autoservicios como
segunda opcion. Asi mismo a los potenciales clientes les gustaria
enterarse que este producto esti en el mercado mediante la difusién de

volantes y como segunda opcién mediante radio.
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V. RECOMENDACIONES

- Habra que administrar los recursos que posee la empresa de manera
efectiva con la finalidad de que se pueda realizar los flujos proyectados
en los cuadros anteriores. Por lo tanto, habrd que llevar una adecuada

administracion de la empresa.

- Se propone a la empresa para una mayor captacion de mercado, realizar
degustaciones en centros comerciales o autoservicios, previo acuerdo, en
fechas importantes como dia de la madre, navidad, afio nuevo con la

finalidad de que mas personas se enteren de nuestro y lo adquieran.

- Serecomienda realizar un plan de negocios, en una empresa ya existente
0 que recién empieza, con la finalidad de mejorar el producto y/o servicio
gue se ofrece o0 que se desea ofrecer para incrementar las ventas, reducir

costos y obtener mayores beneficios.

- Se le sugiere a la empresa Vinos Uriel, llevar un control semestral de los
procesos de produccién y comercializacion que estéa llevando la empresa
para que pueda ver el estado de la empresa en que se encuentra.

- Se recomienda a la empresa Vinos Uriel, tratar de incursionar en la
elaboracién de productos distintos al vino tinto dulce que produce, pero
de la misma linea vinicola, como son el caso del vino rosé, blanco, seco
y semi seco con la finalidad de encontrar nuevos mercados con estas

caracteristicas.

- Habra que evaluar la posibilidad de abarcar los otros mercados que
posiblemente estarian dispuestos a comprar el producto segun el estudio

gue se ha realizado.
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ANEXOS
Anexo N°1: Encuesta de consumo de vino

Buenos dias, somos alumnos de la UCV, estamos realizando una encuesta con Ne
el fin de conocer su opinion acerca del consumo de vino. La informacion que nos
brinde serd tratada de forma confidencial y sélo sera utlizado para fines
académicos. Gracias

A continuacion, se realizaran una serie de preguntas referidas al vino, ante las cuales tendra que
responder marcando con un aspa la alternativa que crea que es la que se adecle a usted.

5.3.1. Diario

1.- ¢Consume usted vino? loconsume?
a. Si
b. No

2.- ¢ Por qué consume vino?

a) Costumbre
b) Placer
c) Fechas importantes

3.- ¢Qué marca de vino consume?

Tacama

Maison Nicolas
Casillero del Diablo
Marqués de Riscal
Santiago Queirolo
Tabernero

Otro

@~oo0oTw

4.- ;Qué tipo de vino consume?

a. Dulce
b. Seco

c. Semiseco
5.- ¢Dbénde lo compra?
a) Bodegas
b) Autoservicios
c) Mercado

6.- ¢,COmMo es la presentacion
dedicho vino?

a) Elegante
b) Clasico
c) Rustico
7.- ¢Con qué frecuencia
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b) Inter diario
c) Semanal
d) Mensual
e) Ocasional

8.- ¢ En qué momentos
del dialoconsume?

a) Mafnana

b) Tarde

c) Noche

d) Después de cada comida

9. ¢Con quién degusta el vino?

a) Familiares
b) Amigos
c) Compafieros de trabajo

10.- ¢ D6nde lo consume?

a) Tienda
b) Calle
c) Reuniones

11.- ¢ Cudl es el precio
gue paga porel vino?

a) Menos de 10
b) 11-20

c) 21-30

d) 31-40

e) 41 amas

12.- ¢ Ha degustado vino Uriel?
a) Si
b) No (De ser

asi pasar a la
pregunta 17)

13.- ¢ Qué le parecid
el dulzor delvino?

a) Exagerado
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b) Normal
c) Bajo

14.- ;Qué le parecio la textura
delvino?

a) Consistente
b) Aguado
c) Muy Aguado

15.- ¢ Como calificaria
lapresentacion del
vino?

a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Deficiente

16.- ¢ Qué le pareci6 el precio
delvino?

a) Inaccesible
b) Accesible
c) Muy Accesible

17.- De introducirse un vino
dulce almercado. Usted ¢lo
compraria?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Podria comprarlo o
nocomprarlo.

d) Probablemente no

e) Definitivamente no

18.- De ser afirmativa su
respuesta

¢.Cuantos vinos en
promedioconsumiria en
una semana?

a) Dela?Z2
b) De3a4
c) De5a6
d) Masde6

19.- ¢ Como le gustaria que sea
supresentacion?

a) Elegante
b) Clasico
c) Radstico

20.- ¢ Qué precio estaria dispuesto a
pagar?

a) Menos de 10
b) 11-20
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c) 21-30
d) 31-40
e) 41 amas

21. ¢;Dénde le
gustaria que sea
vendido?

a) Bodega
b) Autoservicio
c) Mercado
d) Delivery

22. ¢Por qué medios de
publicidad legustaria
enterarse?

a) Radio

b) Television

c) Periédicos

d) Redes sociales
e) Volantes

Datos de control

Género: M( ) F( )

EDAD:

LUGAR DE RESIDENCIA:

Residencial
Urbano

Marginal

Urbano Marginal

Nivel de Ingreso familiar:
- 300-500
- 500-800
- 800 - 1000
- 1000 - 2000
- 2000 — mas
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RESULTADOS

TABLA 19: ;Consume usted vino?

PREGO1

Frecuencia

Porcentaje %

Si

384

100

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 9: CONSUMO DE VINO

|100,00%|

Fuente: Grupo de investigacion
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TABLA 20:

¢Por qué consume vino?

PREGO02 Frecuencia Porcentaje %

Costumbre 112 29,2

Placer 132 34,4

Fecha Importante 140 36,5
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 10: POR QUE CONSUME VINO
RAZON
[ Costumbre
B Piacer

ClFecha Importante

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada la razén principal de consumo de vino en la ciudad de Piura,

son las fechas importantes (36.46%) y en un segundo momento por placer (22.7%).
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TABLA 21: ({Qué marca de vino consume?

PREGO03 Frecuencia Porcentaje %

Tacama 79 20,6
Maison Nicolas 17 4.4
Casillero Diablo 25 6,5
Marques riscal 9 2,3
Santiago Queirolo 114 29,7
Tabernero 105 27,3
Uriel 35 9,1

Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 11: ¢ Qué marca de vino consume?
MARCA

B Tacama

B Maison Nicolas
[ Casillero Diablo

[ | Marques Riscal
] santiago Queirolo
B Tabernero

Huriel

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, la marca mas consumida es Santiago Queirolo (29.69%)

y en segundo lugar Tabernero (27.34%).
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TABLA 22: ¢ Qué tipo de vino consume?

PREGO04 Frecuencia Porcentaje %
Dulce 335 87.3
Seco 22 5,7

Semiseco 27 7,0
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 12: ¢ Qué tipo de vino consume?

H Dulce = 1 Semisec

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, el tipo de vino mas consumido es Dulce (87%) y en

segundo lugar Semiseco (7%).
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TABLA 23: ¢Do6nde lo compra?

PREGO05 Frecuencia Porcentaje %
Bodega 156 40,6
Autoservicios 212 55,2
Mercado 16 4,2
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 13: ;(Dénde lo compra?

LUGAR
O Bodega
] Autosenvicios
Clmercado

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:
En la muestra investigada, el lugar de compra con mayor recurrencia son los
autoservicios (55.21%) y en segundo lugar las bodegas (40.63%)
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TABLA 24: ;Como es la presentacion de dicho vino?

PREGO06 Frecuencia Porcentaje %
Elegante 40 10,4
Clasico 316 82,3
Rustico 28 7,3
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 14: ;Coémo es la presentaciéon de dicho vino?

BElegante MClasico ™Rustico

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, prefieren que la presentacion del vino sea clasica (82%)

y en un segundo lugar una presentacién elegante (11%)
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TABLA 25: ¢ Con que frecuencia lo consume?

PREGO07 Frecuencia Porcentaje %
Diario 4 1,0
Interdiario 41 10,7
Semanal 121 31,5
Mensual 64 16,7
Ocasional 154 40,1
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 15: ¢Con que frecuencia lo consume?
FRECUENCIA
M Diario
M interdiario
B semanal
B Mensual
Clocasional

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, la frecuencia de consumo de vino es ocasional (40.10%)

y en un segundo lugar semanalmente (31.51%)
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TABLA 26: ¢ En qué momentos del dialo consume?

PREGO08 Frecuencia Porcentaje %
Mafana 5 1,3
Tarde 71 18,5
Noche 272 70,8
Después de cada comida 36 9,4
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 16: ¢En qué momentos del dialo consume?
MOMENTOS
B Mariana
O Tarde
ENoche
.Despues de cada
comida

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, consumen vino frecuentemente por las noches (70.83%)

y en un segundo lugar por las tardes (18.49%)
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TABLA 27: ¢{Con quién degusta el vino?

PREGO09 Frecuencia Porcentaje %
Familiares 99 25,8
Amigos 250 65,1
Compafieros trabajo 35 9,1
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 17: ¢(Con quién degusta el vino?

CONQUIEN
ClFamiliares
O Amigos
[ Comparieros Trabajo

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, degustan el vino principalmente con amigos (65.10%) y en

segun lugar con familiares (25.78%)
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TABLA 28: ¢(D6nde lo consume?

PREG10 Frecuencia Porcentaje %
Tienda 25 6.5
Calle 45 11,7
Reuniones 314 81.8
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 18: ;(Dénde lo consume?

BTienda ®Calle ™Reuniones

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, el lugar de consumo de vino con mayor frecuencia son

las reuniones (82%) y en segundo lugar en calle (12%)
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TABLA 29: ¢ Cual es el precio que paga por el vino?

PREG11 Frecuencia Porcentaje %
Menos de 10 40 10,4
De 10a 20 194 50,5
De 21 a 30 113 29,4
De 31a40 24 6,3
De 41 a mas 13 3.4
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 19: ¢ Cual es el precio que paga por el vino?
PRECIO
B Menos de 10
COpe 10a20
[1De 21a30
MDe 31240
Ede 41 amas

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcién:

En la muestra investigada, el precio que pagan por el vino que consumen es en

promedio de 10 a 20 nuevos soles (50.52%) y en un segundo lugar pagan entre 21 a

30 nuevos soles (29.43%)
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TABLA 30: (A degustado vino Uriel?

PREG12 Frecuencia Porcentaje %
Si 204 53,1
No 180 46,9
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 20: ¢ A degustado vino Uriel?
DEGUSTADO
s
CINo

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

En la muestra investigada, el 53.13% ha degustado vino Uriel y un 46.68% no ha

degustado tal vino.
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TABLA 31: ({Qué le parecio el dulzor del vino?

PREG13 Frecuencia Porcentaje %
Exagerado 43 11,2
Normal 159 41,4
Bajo 6 1,6
Total 208 54,2
No respondieron 176 45,8
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 21: ¢ Qué le parecio el dulzor del vino?

DULZOR VINO
= Exagerado
[CINormal

] Bajo

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada, las personas que han consumido vino Uriel consideran

que tiene un dulzor normal (41.4%) y en un segundo lugar consideran un dulzor

exagerado (11.2%)
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TABLA 32: ¢ Qué le pareci6 la textura del vino?

PREG14 Frecuencia Porcentaje %
Consistente 151 39,3
Aguado 35 9,1
Muy aguado 22 5,7
Total 208 54,2
No respondieron 176 45,8
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 22: ¢ Qué le pareci6 la textura del vino?
TEXTURA VINO
" Fea
B Muy aguado

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada, las personas que han consumido vino Uriel consideran

gue tiene una textura consistente (39.3%) y en un segundo lugar consideran que es

aguado (9.1%)
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TABLA 33: (Como calificaria la presentacion del vino?

PREG15 Frecuencia Porcentaje %

Excelente 10 2,6
Buena 131 34,1
Regular 60 15,6
Deficiente 7 1,8
Total 208 54,2

No respondieron 176 45,8

Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 23: {Cémo calificaria la presentacion del vino?

PRESENT URIEL
B Excelente
M Buena
O Regular
O Deficiente

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada, las personas que han consumido vino Uriel califican su

presentacion como buena (34.1%) y en segundo lugar normal (15.6%)
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TABLA 34: (Qué le parecio el precio del vino?

PREG16 Frecuencia Porcentaje %
Inaccesible 1 3
Accesible 133 34,6
Muy accesible 74 19,3
Total 208 54,2
No respondieron 176 45,8
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 24: ;Qué le parecio el precio del vino?

PRECIO URIEL
M inaccesible
[JAccesible
Emuy accesible

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcién:

De la muestra investigada, las personas que han consumido vino Uriel consideran

gue tiene un precio accesible (34.6%) y en segundo lugar muy accesible (19.3%)
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TABLA 35: De introducirse un vino dulce al mercado. Usted ¢lo compraria?

PREG17 Frecuencia Porcentaje %
Definitivamente si 66 17,2
Probablemente si 273 71,1

Podria comprarlo o no comprarlo 37 9,6
Probablemente no 8 2,1
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 25: De introducirse un vino dulce al mercado. Usted ¢lo compraria?

INTRODUCCION
B Definitivamente si
[CIProbablemente si

Podria comprarlo o no
comprarlo

B Probablemente no

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcién:

De la muestra investigada; si se llegara a introducir un vino dulce al mercado,

probablemente lo comprarian (71.09%) y en segun lugar definitivamente lo

comprarian (17.19%)
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TABLA 36: De ser afirmativa su respuesta ¢ Cuantos vinos consumiria en una

semana?
PREG18 Frecuencia Porcentaje %
Dela?2 305 79,4
De3a4 73 19,0
De5a6 5 1,3
Mas de 6 1 3
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 26: De ser afirmativa su respuesta ¢ Cuantos vinos consumiria en

una semana?

Obe1a2
BMDe3a4
CObesa6
M mas de 6

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; el consumo promedio de vino Uriel oscilaria entre 1 a 2

vinos a la semana (79.43%) y en un segundo momento consumirian entre 3 a 4

(19.01%).
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TABLA 37: (,Como le gustaria que sea su presentacion?

PREG19 Frecuencia Porcentaje %
Elegante 92 24,0
Clasico 280 72.9
Rustico 12 3,1
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 27: ¢(Como le gustaria que sea su presentacion?

B Elegant

H Clasic = Rustic

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; a los consumidores les gustaria que el vino tenga una

presentacion clasica (73%) y en un segundo lugar una presentacion elegante (24%)
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TABLA 38: ¢(Qué precio estaria dispuesto a pagar?

PREG20 Frecuencia Porcentaje %
Menos de 10 13 3,4
De 11 a 20 254 66,1
De 21 a 30 84 21,9
De 31a40 22 5,7
Mas de 41 11 2,9
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 28: ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar?

NUEVO PRECIO
B Menos de 10
CIbe 11a20
[Ipe 21a30
CIpe 31a40
[Imas de 41

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcién:

De la muestra investigada; los consumidores estarian dispuestos a pagar entre 11 a

20 soles (66.15%) y en un segundo momento ente 21 a 30 (21.88%)
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TABLA 39: ¢Do6nde le gustaria que sea vendido?

PREG21 Frecuencia Porcentaje %
Casa 8 2,1
Bodega 159 41,4
Autoservicio 150 39,1
Mercado 8 2,1
Delivery 59 15,4
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 29: ¢;Dénde le gustaria que sea vendido?
Ocasa
.]Bodega
] Autosenicio
B Mercado
Ol Delivery

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; a los consumidores le gustaria que el vino Uriel sea

vendido en bodegas (41.41%) y como segundo punto de venta en autoservicios

(39.06%)
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TABLA 40: ¢Por qué medios de comunicacién le gustaria enterarse?

PREG22 Frecuencia Porcentaje %
Radio 86 22,4
Television 52 13,5
Periddico 33 8,6
Redes sociales 113 29,4
Volantes 100 26,0
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 30: ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria enterarse?

MEDIO PUBLI
O Radio
B Television
[IPeriodico
B Redes Sociales
[Ivolantes

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; a los consumidores le gustaria enterarse de este nuevo

producto por medio de las redes sociales (29.43%) y como segunda opcion por medio

de volantes (26.04%).
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DATOS DE CONTROL

TABLA 41: Género

Género Frecuencia Porcentaje %
M 227 59,1
F 157 40,9
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 31: Género
GENERO
CIm
Or

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcién:

De la muestra investigada; se encuestaron 227 hombre (59.1%) y 157 mujeres

(40.9%)
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TABLA 42: Lugar de residencia

Residencia Frecuencia Porcentaje %
Residencial 81 21,1
Urbano 241 62,8
Marginal 44 11,5
Urbano marginal 18 4,7
Total 384 100,0
Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 32: Lugar de residencia
RESIDENCIA
[ Residencial
Eurbano
CIMarginal
] urbano marginal

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; 241 personas viven en zonas urbanas (62.76%) y 81 en

zonas residenciales (21.09%)
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TABLA 43: Nivel de ingreso

Ingreso Frecuencia Porcentaje %
De 300 a 500 14 3,6
De 500 a 800 65 16,9
De 8000 a 1000 143 37,2
De 1000 a 2000 82 21,4
Mas de 2000 80 20,8
Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion

GRAFICO 33: Nivel de ingreso

NIVELINGRESO
I De 300 a 500
B De 500 a 800
B De 8000 a 1000
EDe 1000 a 2000
[IMas de 2000

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; el ingreso familiar promedio asciende entre 800 a 1000
(37.24%) y en segundo lugar ente 1000 a 2000 (21.35%)
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TABLA 44: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje %
De 18 a 20 31 8,1
De 21 a25 182 47.4
De 26 a 30 92 24.0
De 31 a 40 50 13,0
Mas de 40 29 7,6

Total 384 100,0

Fuente: Grupo de investigacion
GRAFICO 34: Edad
EDAD
B De 18 a 20
Ope 21 a25
B De 26 a 30
CIDe 31 a 40
[Imas de 40

Fuente: Grupo de investigacion

Descripcion:

De la muestra investigada; la edad de los encuestados oscila entre 21 a 25 (47.40%)

y en un segundo lugar entre 26 a 30 afios (23.96%)

128



DISCUSION

TABLA 45: Introduccién y Demanda

INTRODUCCION

Podria
Definitivamente| Probablemente|comprarlo| Probablemente| Total
Si Si 0 no no
comprarlo
Del
54 219 25 7 305
az2
De 3
12 49 12 0 73
DEMANDA| a4
PROM De 5
0 5 0 0 5
ab
Mas
0 0 0 1 1
de 6
Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que probablemente estarian

dispuestos a comprar vinos Uriel un 71.10% (273). De ellos, la demanda promedio

oscila entre 1 a 2 por semana (80.21%) y en un segundo lugar entre 3 a 4 vinos

(17.94%)
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Tabla 46: Introduccién y Presentaciéon

INTRODUCCION

Podria
o comprarl Tota
Definitivament| Probablement Probablement
_ _ 00 no |
e Si e Si e no
comprarl
0
Elegante 31 48 9 4 92
PRESEN| Clasico 25 135 15 4 179
T Rustico 1 7 4 0 12
Tradiciona
| 9 83 9 0 101
Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que probablemente estarian

dispuestos a comprar vinos Uriel en una presentacion clasica (49.45%) y en un

segundo momento prefieren una presentacion tradicional (30.40%)
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Tabla 47 Introduccidén y Nuevo precio

INTRODUCCION
Podria
Definitivamente| Probablemente|comprarlo| Probablemente| Total
si Si 0 Nno no
comprarlo
Menos de
1 7 2 3 13
10
De 11 a
35 193 22 4 254
20
NUEVO| De 21 a
22 56 6 0 84
PRECIO 30
De 31 a
8 9 4 1 22
40
Mas de
0 8 3 0 11
41
Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que probablemente estarian

dispuestos a comprar vinos Uriel a un precio entre 11 a 20 soles (70.70%) y en un

segundo lugar entre 21 a 30 soles (20.51%)
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Tabla 48: Introducciéon y Nuevo lugar

INTRODUCCION

Podria
o comprarl Tota
Definitivament | Probablement Probablement |
00 Nno
e Si e si e no
comprarl
0
Casa 1 5 2 0 8
NUEV | Bodega 9 127 19 4 159
O Autoservici
43 94 12 1 150
LUGA 0
R Mercado 2 4 0 2 8
Delivery 11 43 4 1 59
Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que probablemente estarian

dispuestos a comprar vinos Uriel en bodegas (46.52%) y como segunda opcién en

autoservicios (34.43%)
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Tabla 49: Introducciéon y Medio de publicidad

INTRODUCCION

Podria
Definitivamente|Probablemente|comprarlo| Probablemente| Totall
si Si 0 Nno no
comprarlo

Radio 5 77 4 0 86

Television 11 27 13 1 52

MEDIO | Periddico 8 17 6 2 33
PUBLI | Redes

sociales 38 66 7 2 113

Volantes 4 86 7 3 100

Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que les gustaria enterarse de este

nuevo producto mediante volantes (31.50%) y como segunda opcion mediante radio

(28.21%)
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Tabla 50: Introduccion y Residencia

INTRODUCCION

Podria
- comprarl Tota}
Definitivament| Probablement Probablement |
00 Nno
e Si e Si e no
comprarl
0
Residenci
19 50 11 1 81
al
RESIDENCI| Urbano 36 177 23 5 241
A Marginal 2 40 2 0 44
Urbano
' 9 6 1 2 18
marginal
Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que las zonas donde probablemente

comprarian vino Uriel son zonas urbanas (64.83) y como segunda opcion zonas
residenciales (18.32%)
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Tabla 51: Introduccién y Edad

INTRODUCCION
Podria
Definitivam | Probablement | comprarlo | Probablement| Total
ente si e si 0 no e no
comprarlo
De 18 a 20 11 14 5 1 31
De 21 a 25 48 110 23 1 182
EDA

5 De 26 a 30 1 85 5 1 92
De 31 a40 4 43 2 1 50
Mas de 40 2 21 2 4 29
Total 66 273 37 8 384

Fuente: Grupo de investigacion

Conclusion:

De la muestra investigada, podemos determinar que los potenciales consumidores
de vino Uriel oscilan entre las edades de 21 a 25 afos (40.30%) y en un segundo
momento personas entre las edades de 26 a 30 afos (31.14%)
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