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CAPITULO I: ENTORNO Y NATURALEZA DEL
NEGOCIO



1.1. ANALISIS DE CONTEXTO MEDIATO DEL NEGOCIO

Se desarrollara un analisis del sector de negocio buscando determinar si es atractivo o
no el mismo para lanzar el vino organico artesanal, aqui se busca detectar el grado de

competitividad, para generar las estrategias que serviran de base para el negocio.

La correcta identificacion del sector de negocios y del comportamiento de las
variables intervinientes, le permitird al plan de negocio generar un panorama
completo del estado de competitividad en el que se encuentra la industria vitivinicola
en Tarija. El proposito es detectar cuales son las oportunidades que el sector brinda,

por medio del estudio del potencial del mercado para poder ingresar en él.
1.1.1. Politico

Ese es un aspecto que nuestro pais tiene marcadas fluctuaciones y es que, en largo
plazo, menor previsibilidad permite tener, sobre todo al momento de comenzar un

emprendimiento.

La situacion politica actual, como en reiteradas oportunidades no permite vislumbrar
un futuro claro, lo cual afecta las expectativas de todas las personas, y hacen mas

dificil la planificacion, debido al constante cambio de las en las reglas de juego.

Como es de saber, una situacién asi, ha sido retirada, por lo tanto, vemos que este
aspecto, considera externo al nuevo emprendimiento, debe ser tenido en cuenta
dentro de los imponderables o contingencias de la planificacion, no para cambiarlo,

sino para saber cuales eran las posibles reacciones ante lo anterior descripto.

O Politica de seguridad y soberania alimentaria

En Bolivia, la nueva Constitucién Politica del Estado en su Articulo N°. 407
garantiza la soberania y seguridad alimentaria, priorizando la produccion y el

consumo de alimentos de origen agropecuario producidos en el territorio boliviano.

Por otro lado, el Gobierno de Bolivia, mediante la realizacién del Plan Nacional de
Desarrollo Econémico y Social “Vivir Bien” 2016-2020, aprobado el 19 de marzo de

2016, enuncia su anhelo de construir un Estado Plurinacional y comunitario, la



formaciéon de una economia estatal, mixta, privada y comunitaria, la misma que
reconoce la importancia de la politica de seguridad y soberania alimentaria, y asume
su compromiso con el derecho humano a la alimentacion de toda la poblacién

boliviana.

1.1.2. Analisis legal

O Presion tributaria

La presion impositiva, también conocida como presion fiscal o tributaria, se calcula

como el porcentaje del PIB que representan los ingresos tributarios totales de un pais.

El aumento en esta variable genera fuertes resistencias. La manifestacion mas visible
es el rechazo a la creciente incidencia del impuesto de las pequefias empresas. Los
datos oficiales, publicados por el Ministro De Economia y Finanza vy
complementados con datos de Impuesto Nacional, confirman que la presién
impositiva nacional alcanzé un nivel récord, pasado entre los afios 2014 y 2017 del
17 % al 31% del PIB. Pero también sefialan que ese crecimiento de 14 puntos

porcentuales del PIB no tiene como Unico origen el impuesto de las ganancias.

Por otra parte, cumplir con la cabalidad los aspectos legales importantes para el
funcionamiento del proyecto como las leyes: del codigo de comercio (pasos para la
apertura de la empresa), laborales (Ministerio de Trabajo). Ley 843, sobre el sistema
impositivo tomando en cuenta los impuestos establecidos de la ley, en el sector
privado empresarial de nuestro pais tributa impuestos como al valor agregado
(ILV.A)), impuesto a las transacciones (I.T.), el impuesto a las utilidades (LU.E.) y

demaés que deben cumplirse.

1.1.3. Econdmico

O Perspectivas de crecimiento del producto interno bruto
Segun datos oficiales del crecimiento del PIB para la gestion 2018 sera del 4,5%.

Otras fuentes de estudios privadas, difieren de esto, y sitian el crecimiento de un
promedio de 3,86%. Un analisis optimista de la situacion se deja entrever, basado

principalmente en la dinamica de la demanda interna.



Si bien se prevé una notable caida del PIB en los periodos posteriores, este andlisis

deja entrever una leve reactivacion de nuestra economia a finales del 2022.

Cuadro 1. EVOLUCION DEL PIB EN BOLIVIA

Fecha PIB anual Var. PIB (%)

2017  261.736,51M. Bs 4,2%
2016 ~ 242.517,38M. Bs 4,3%
2015  236.179,32M. Bs 4,9%
2014 197.220,77M. Bs 5,5%
2013  183.314,89M. Bs 6,8%
2012 = 167.390,91M. Bs 5,1%
2011  136.678,14M. Bs 5,2%
2010  117.656,09M. Bs 4,1%
2009 98.704,98M. Bs 3,4%
2008 90.001,98M. Bs 6,1%

Fuente: INE



PIB REAL PIB NOMINAL
(En miles de bolivianos de 1990 n miles de bolivianos
Variacion Incidencia Participacién
porcentual porcentual porcentual

ACTIVIDAD ECONOMICA

PRODUCTO INTERNO BRUTO

i 44374306 46.235.900 420 420 250.184.717 100,00
Desechpse ropruciones i n ol 5433105 5669231 435 0,53 45.930.360 17.72
otros Imp. Indirectos
PRODUC IO INTERNOREUTO 38941201 40.566.669 417 366 213.254.358 82,8
(A precios bésicos)
A st Svienipa G Pt 5212009  5.608.048 7.60 0,89 30.037.788 11,59
D Eflatrionds Minksy Cantens 4965421 4935360 (0.61) (0.07) 27.926.250 1077
2 Pelioies Crodo s Gas Naral 2736991 2671612 (239) (0.15) 8951212 345
- Minerales Metalicos y no Metalicos 2228429 2.263.748 1,58 0,08 18.975.038 7,32
5 Iriclontiens Marrar 2ot ceos 7511665 7.551.997 3.29 054 27.197.570 1049
4 Electricidad, Gas y Agua 038274 976214 404 0,09 5546199 214
5 (e 1790125  1.879.426 499 0.20 7.676.924 296
P Coey 3379166 3551171 509 039 18511.253 714
Sl 4938463 5195742 521 0,58 24.082.261 9,29
Comunicaciones
& f“”blemm“’s.F.m“m"'“’s’ Seguros, 5537453  5.803.494 481 0,60 26.837.094 10,35
nmuebles y Servicios a las Empresas
2 Ssvitos Comutidlessoaaies 2 eronates B ICAT oo N 106 618 4,06 015 10.655.219 411
y Domeésticos
(0 R e ElOfelos 1056674 1110574 5,08 0,12 6.136.028 237
Tl b Adiei-tacion Peblica 4402795 4612669 477 047 40.099.213 1547
S bt Al (2230505) (2.364.444) 6,00 (0.30) (11.451.441) 442)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Entre 2010 y 2017 crecimiento econémico promedio en el pais fue de 5,01% fue uno
de los més sobresalientes en el contexto regional y muy superior al del periodo
neoliberal 3,6%. Asimismo, se observo una mayor estabilidad macroeconémica, que
se contribuye en un bien publico que impulsa el desarrollo integral del pais. En el
peor momento de la crisis econémica mundial, el afio 2009 Bolivia alcanzo6 el mayor

crecimiento de la region.

* Costo del crédito (tasa de interés)
La tasa de interés promedio para plazos fijos en bolivianos de 60 o mas dias para el

primer trimestre de 2018 promedio el 2.8% nominal anual. En la comparacion anual
resultdé ser 1,2 puntos basicos mayor al mismo trimestre del afio anterior, y en

comparacion intertrimestral descendi6 1,7 puntos basicos.

Entre el 2010 y 2017 de la tasa de interés pasiva fue creciendo afio alcanzando su
pico maximo de 12 ,4% en 2014. A partir de alli estd mareado comenzé a decaer sin
el promedio anual de 2015 del 4% nominal a partir del afio 2013 se revierte esta
tendencia y en el 2016 la variable se estabilizé entre 3% y 2% para los primeros tres

trimestres en el dltimo trimestre del afio pasado se produjo una fuerte suba que




aumentd el promedio casi a los maximos de la Gltima década para los depdsitos de

bolivianos podemos identificar un punto débil de nuestra economia.

» Nivel de ingreso de la poblacion.
Advertimos leve crecimiento en el ingreso per capita familiar, aunque no debemos

dejar de lado la creciente inflacion que se registra por lo que el poder de compra de
los consumidores se ve afectado. Esto se puede visualizar en la comparacién entre los

ingresos nominales y reales.

Gréfico 1. SALARIOS MINIMO NACIONAL (EN BOLIVIANOS)
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Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas Publicas y Gaceta Oficial de Bolivia.

Los incrementos sostenidos en el Salario Minimo Nacional, por encima de la

inflacion, han permitido mejorar el poder adquisitivo de la poblacion.

En cuanto al comportamiento referido al consumo de alimentos por las familias se
observa lo siguiente: Los datos referidos al comportamiento de las importaciones de
productos de origen agropecuario, permiten sostener que Bolivia tiende a depender de
una mayor variedad y volumenes de alimentos importados, tendencia que se agudiza

durante el actual gobierno. Esta situacion implica que, cada vez mas, los precios de



varios alimentos que consuman los hogares bolivianos dependen del comportamiento
de los precios internacionales. Debido a que no existe la capacidad Innovacién en
empresas por satisfacer aquellas necesidades en nuestro pais esto lleva a un abuso de
productos extranjeros en la economia de los hogares bolivianos en cuanto a la canasta

familiar se refiere.
1.1.4. Social
Distribucion de la poblacion segiin edad y sexo

Anélisis de la poblacion de Tarija, por sexo y grupos quinquenales de edad, en una
proyeccion al afio 2018, permite apreciar qué Existira una primacia de los hombres
con un 50,5%.

Gréfico 2. PROYECCIONES DE LA POBLACION DE TARIJA POR SEXO
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Fuente: Inzomto Nacional dz Extadizticz, Revizion 2014

Segun la provincia estimada para el 2018, la mayor parte de la poblacion (el 34.4%
aproximadamente) se ubica entre los 29 y 59 afios. La misma se corresponde con Las

edades del segmento al que se dirige la oferta de vinos organicos artesanales.
1.1.5. Tecnoldgico

» Acceso a nuevas tecnologias

La globalizacion permite que Bolivia, aunque no sea un referente en el desarrollo de

tecnologia de punta, puede acceder a las mas modernas maquinarias del mundo.



Gracias a ello, Tarija logra estar a la par de los principales productores de vino del
mundo. Debido al evidente crecimiento que el mundo del vino ha tenido en las
altimas décadas, se han desarrollado en distintos lugares del mundo nuevas
tecnologias que permiten obtener vinos de alta calidad. De esta forma Tarija Ha
logrado incorporar riego por goteo, malla antigranizo y tecnologias de primer nivel y
la elaboracion y fraccionamiento. Cabe aclarar que desde febrero del 2013 las
empresas deben presentar una Declaracion Jurada Anticipada de Importacion ante la
Aduana Nacional para poder ingresar maquinaria extranjera, aspecto que dificulta,
encarece y principalmente demora el ingreso de nuevas tecnologias, ademas de las

nuevas politicas monetarias que imposibilitan la compra de moneda extranjera.

« Costo de nuevas tecnologias

Coémo se decia anteriormente, hoy Tarija se encuentra limitada al consumo de
productos tecnoldgicos desarrollados en el exterior porque poseemos varias trabas a
la importacion asi como a la compra de moneda extranjera; y en cuanto a las
maquinarias se produccion nacional, estas posee un costo tan elevado que si las
empresas no poseen una alta capacidad financiera, deben acudir a fuentes de
financiamiento externas, las cuales se dificultan ya sea por la alta burocracia y

papeleo o por sus altas tasas de interés.

» Esfuerzo  sectorial en investigacion desarrollo y

modernizacion tecnologica

En nuestro departamento trabaja FAUTAPO, que es una fundacion que se centra en
orientar sus esfuerzos a la innovacion e Integra capacidades para fomentar la
cooperacion interinstitucional, generar conocimientos y tecnologias y ponerlos al
servicio del sector a través de sus sistemas de extension informacion y comunicacion

FAUTAPO es un organismo de apoyo al sector vitivinicola, y de la fuerza al sector
1.1.6. Ambiental

A nivel mundial, los cambios tecnoldgicos en agricultura han llevado a explorar los

recursos naturales al limite, produciendo efectos indeseados en el entorno, a su vez la



poblacion ha comenzado a tomar conciencia de la necesidad de mejorar su calidad de
vida, consumiendo alimentos sanos, producidos a partir del cuidado de estos recursos,
priorizando la conservacion del medio ambiente para las generaciones futuras. Esta
situacién evidencia la necesidad de no producir mas alteraciones en el ecosistema
generando una vuelta a los antiguos modos de produccion. Asi nace la demanda de
alimentos producidos en forma natural, la cual genera un impacto minimo sobre el
ambiente. La produccion organica, Entonces, se constituyen la alternativa para

satisfacer a ambas necesidades.

Este tipo de précticas organicas, también reciben el nombre de agricultura bioldgica o
ecologica, y dichas denominaciones se emplean indistintamente, y se define Al
conjunto de técnicas agrarias que excluye el uso de fertilizantes de sintesis quimicas y

métodos que deterioren el medio ambiente.

La FAO?, caracteriza a la produccién orgénica como un sistema de produccién que
busca utilizar al maximo los recursos de la Tierra poniendo énfasis en la fertilidad de
los suelos y la actividad bioldgica, tratando, al mismo tiempo de minimizar el uso de
los recursos no renovables, fertilizantes y plaguicidas sintéticos para proteger el

medio ambiente y la salud humana.

Los objetivos principales de la produccion y procesamiento organico segun la

certificacion OIA (organizacion internacional y agropecuaria) son:

* Producir alimentos sanos y abundantes respetando el medio ambiente, y la

preservacion de los recursos naturales

* Mantener e incrementar la fertilidad y la actividad bioldgica del suelo,
utilizando préacticas culturales, bioldgicas y mecanicas adaptadas localmente,
apoyandose en la observacion y el conocimiento de los ciclos naturales de los
elementos y de los seres vivos evitando la utilizacion de productos

provenientes de sintesis quimica.

! Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO, siglas de Food and Agriculture
Organization).
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* Mantener y fortalecer la biodiversidad natural y el equilibrio de la tierra a
través de un sistema de produccion sostenible y de la proteccion de la vida de

las plantas y de la vida Silvestre.

Tomando como base la viticultura tradicional, tipo de agricultura que emplea
sustancia quimica para maximizar las cosechas, eliminando plagas por medio de
insecticidas, fungicidas y herbicidas, manipulando los cultivos con fertilizantes

manufacturados.

Encontramos con el paso del tiempo, y el aumento de la conciencia ambiental,
comienza a desarrollarse la viticultura organica. Su filosofia contempla la viticultura
como ecosistema complejo, en el cual estd prohibido el uso de productos quimicos,
con el fin de mantener la biodiversidad, proteger el medio ambiente y la salud
humana; obteniendo un producto natural y generando una solucién vital a los

problemas ambientales existentes.

1.2. ANALISIS DEL ENTORNO INMEDIATO DEL NEGOCIO

1.2.1. Los clientes

El vino tinto concentra el 70% del volumen de Mercado, segun se desprende del
Analisis realizado por falta por FAUTAPO de acuerdo al ultimo afio, sobre una
muestra continua de 3500 hogares distribuidos a lo largo de todo el pais. La mitad de
los hogares compradores de vino sélo eligen al tinto, el resto lo combina con blanco,
principalmente. El vino logra una penetracion de un 75% al ser comprado en tres de
cada cuatro hogares, lo que representa aproximadamente un millon méas de
compradores que para la cerveza, que alcanza un 67% de penetracién. Sin embargo,
la cerveza se adquiere con mayor frecuencia, 1 compra cada 15 dias mientras que el

vino es cada 17 dias.

Con respecto al vino organico, sabemos que el segmento de clientes que estan
dispuesto a comprarlo (la suma de clientes actuales y potenciales), la cual se
encuentra asociada A qué segmento se encuentra en crecimiento debido a que las

Bodegas tarijefias no comercializan este producto.
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El segmento elegido para fijarse como objetivo para lanzamiento del vino orgénico es

el grupo de edad comprendido entre los 20? 74 afos, que segun estimaciones.

Este segmento se caracteriza:

» Aunque los integrantes de este segmento no se sientan fuertemente implicados

en el vino, es posible fidelizar incidiendo en el cardcter organico de nuestro

producto.

» La capacidad adquisitiva de este segmento permite la obtencidén de ventas

importantes.

* EIl perfil de los individuos de este segmento coincide con el perfil del

consumidor de los productos organicos.

* Es el grupo que mas eficientemente se puede sentir identificado con los

valores asociados tanto a la agricultura como el vino organico.

1.2.2. Competidores actuales

A continuacion, se describe los principales competidores para el vino organico
artesanal que el nuevo emprendimiento producira.

NOMBRE
EMPRESA

DE LA

LOGOTIPO

Bodegas y viiedos casa
grande

DIRECCION

Calle Sucre # 332
Tarija-Bolivia
(663-4867 — 666-1154)

Vinos y Bodegas la Calle Colon 585
Concepcion e S Tarija-Bolivia
C fzwa»/ﬂ)-}z (591 - 4) 6632250 —
6645040)
Vifiedos vy Bodegas Calle 15 de abril 259

Campo de Solano

Bodegas y Vifiedos la
Cabafia: Vinos
KOHLBERG

Tarija-Bolivia
(663-0819 — 664-5498)

Av. Jorge Paz Galarza
Barrio San Jorge No. 1
Tarija-Bolivia
(663-6366)
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Vifiedos vy Bodegas Santa Ana la vieja Km.
Milcast: Vino Aranjuez 18.5
Tarija-Bolivia

) ARANJUEZ (591 - 4) 664-552 —
6645651)

Bode.gas Magnus Zona Torrecillas
Tarija-Bolivia

C’(/“ 24 M/>, (591 - 4) 611-2462

Fuente: Elaboracion propia.
1.2.3. Proveedores

* NuUmero de proveedores importantes

Con la limitacion de importaciones, el nimero de proveedores de maquinaria
vitivinicola, se ha visto reducido a los que se encuentran localizados en el pais. Con
respecto al suministro de materia prima, esto es botellas, corchos, levaduras, entre
otros, existen mayor cantidad de proveedores en Argentina ya qué es un Nicho de
Mercado muy interesante para ellos.

» Disponibilidad de sustituto para los productos del proveedor

Por la razén explicada anteriormente visualizamos una baja posibilidad de adquirir
productos sustitutos, con esto las empresas se ven obligadas a comprarles a un mismo
proveedor. Cabe destacar que las calidades de sus productos son inmejorables, pero
no deja de ser perjudicial para las empresas no poseer un producto que compita con el

proveedor lider.

» Poder de negociacion de los proveedores de uva.

El poder de negociacion de los proveedores de uva es bajo, principalmente por dos
motivos. Primero, porque en Tarija es un departamento vitivinicola, entonces, la
cercania a la materia prima es un punto a favor con el que se cuentan todas las
Bodegas. Del mismo modo, la mayoria cuenta con sus propias fincas, el
emprendimiento también es para instalar sus propios vifiedos y si no se pueden
recurrir a comprar uva de diversos productores a un precio muy bajo dado que en la

region existe una amplia oferta de este producto en lo que respecta a la uva orgénica
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propiamente, el poder de los proveedores aumenta, por la menor produccion
existente, Pero de todos modos es un producto que nuevo emprendimiento espera

producir.

* El poder de negociacion de los proveedores de equipamiento de bodega

Este se puede considerar alto; ya que la mayoria de las maquinarias son importadas, y
solo un pequefio grupo de empresas tienen la exclusividad de estas marcas

extranjeras.

» El poder de negociacion de los proveedores de insumos para la elaboracién

Cuando hablamos de insumos para elaboracion tenemos a las levaduras, aditivos,
acido tartarico, nutrientes; los cuales no tienen alto poder de negociacién debido a

que la region existe una gran cantidad de empresas especializadas en estos rubros.

» El poder de negociacion de los proveedores de insumos para el fraccionamiento

En lo que respecta elementos necesarios para el fraccionamiento de vino, por
ejemplo, placas de filtrado, corchos, etiquetas, capsulas, cajas, tampoco tiene un
elevado poder de negociacion de que existe una amplia gama de estos vendedores.
Dentro de este rubro de proveedores de insumos, se debe hacer una mencion especial
para el caso de los proveedores de botellas de vidrio los cuales no tiene un mayor
poder de negociacién. Ya que en Tarija no existe una empresa reconocida que se
encarga de abastecer a la mayoria de las Bodegas, lo que implica un leve aumento en

los costos y a su limitacion en cuanto a modelos.
1.2.4. Sustitutos

La existencia de productos sustitutos es amenazadora, a la primera analizando el
producto vino tradicional en contraposicion al vino organico, el tradicional serd mas
econdmico por lo que no posee limitaciones y los altos costos le aplicara las normas
organicas, ademas de ser un producto conocido. Segundo, comparando con otro tipo
de productos como en la cerveza o los aperitivos, estos pueden sufrir las funciones

que en el consumidor Busca en el vino como es en el placer y la socializacion y
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entonces en el precio sera la variable y hara que se consuma uno u otro producto
como sabemos el precio y la cerveza relativamente menor que el vino, y su consumo
también mayormente en el sector de jovenes es aqui donde debemos estar muy
atentos considerando la demanda acostumbrada a consumir cerveza pero con un gran

interes sobre el vino debido que en Tarija es una region vitivinicola por excelencia.

Actualmente, poseemos la ventaja de que la organizacion del sector vinicola ha
logrado organizarse para hacer frente a los productos sustitutos, promocionando la
marca de vinos de altura una de las acciones tomadas en los ultimos tiempos referidas
a la promocién de vino tarijefio es la declaracion realizada en enero del 2016
PROMOCION DE UVA Y SINGANI, VINOS DE ALTURA BOLIVIANOS si bien
los bolivianos la presente ley 774 tiene por objeto promover y fortalecer el desarrollo
del complejo productivo de uva singanis vinos de altura bolivianos y vinos bolivianos
de forma integrada, articulada y coordinada en conjunto con el actores de la economia
plural y con todos los niveles de gobierno del Estado plurinacional de Bolivia de

acuerdo a sus competencias.



CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADO

15
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2.1. INTRODUCCION

En este capitulo se realizara la investigacion de Mercado para el “PLAN DE
NEGOCIO DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE VINOS
ARTESANALES ORGANICOS” en la ciudad de Tarija. Para dicho cometido se

realiza el Disefio de Investigacion®.

Para la formulacion del problema de investigacion y de decisién gerencial se
analizaran datos secundarios de forma cualitativa® y datos secundarios* para poder

acotar el problema.

2.2. CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA (Definicion del problema)

En la mayoria de los paises productores de uva la viticultura orgénica artesanal es
cada dia, mas importante. En la mayor parte de los paises latinoamericanos, la
viticultura organica tradicional esta todavia en un estado incipiente y el nimero de

vinos organicos aun es muy bajo.

Los vinos bolivianos tienen personalidad y un estilo que le son propios, marcados por
parametros de la region, como ser el clima, el suelo, la variedad, la altitud y la mano
del hombre, a los cuales se agrega la singular altura de los suelos (2.300 hasta 3.000
m.s.n.m.) y que son asombrosamente favorables para el cultivo de la vid, ya que hay
mayor luminosidad y una amplitud térmica entre el dia y la noche, interesante

condicion que favorece notablemente al desarrollo de la maduracién de los

2 Esquema o programa para realizar el proyecto de investigacion de mercados, especifica los detalles de los
procedimientos que son necesarios para obtener la informacion requerida, para estructurar y/o resolver los
problemas de investigacion de mercados.

% Para llevar adelante una investigacién exploratoria puede realizarse; a) Entrevistas con expertos, b) Encuestas piloto, c)
Datos secundarios analizados de forma cualitativa y d) Investigacion cualitativa.

4 Datos recabados para algtin propésito diferente del problema que se esté tratando.
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antocianos® y polifenoles®, como es asf también la intensidad y la tipicidad de aromas
varietales.

Es muy importante valorar el esfuerzo de la industria vitivinicola en su conjunto y
que tiene una estrategia para mejorar la productividad y la competitividad, siendo uno
de los requisitos mas relevantes realizar investigaciones que caracterizan los

productos vitivinicolas de Bolivia'.

2.2.1. Oferta de vino

El tamafio de la oferta de vino en el mercado nacional ha crecido
significativamente en los Gltimos afios, dicho crecimiento ain es inferior en un
10% a la demanda, dicha oferta de mercado de vino ha pasado de 5.5 millones
de litros en 2014 hasta los 7.1 millones de litros en 2016, esto supone
aproximadamente un incremento del 28% en 2 afios, este incremento se debe al
aumento de la produccion que segiin estimaciones de “La Asociacion Nacional
de Industriales Vitivinicolas” (ANIV) de Bolivia, ha crecido en dos afios un
31%, pero también por otro lado al aumento de las importaciones que han
aumentado en un 14% en el mismo periodo.
Cuadro 2. TAMANO DE LA OFERTA DE VINO (miles de litros)

4.652,5 5.210,9 6.133,8 17,71%

902,6 892,0 1.031,5 15,64%
0,0 26,7 18,8 -29,64%

5.555,2 6.076,2 7.146,5 17,61%

% Los antocianos son pigmentos hidrosolubles que se hallan en las vacuolas de las células vegetales y que
otorgan el color rojo, plrpura o azul a las hojas, flores y frutos.

¢ Los polifenoles son micronutrientes con actividad antioxidante, que se encuentran en abundancia en los
alimentos como especias secas, frutas, vegetales, vino tinto y cocoa

7 Estudio se ha realizado en coordinacién con la Fundacion FAUTAPO:; el Centro Nacional Vitivinicola

(CENAVIT), Caracterizacion de cepas y vinos syrah; cabernet sauvignon en cuatro zonas del valle central de Tarija.
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Fuente: Elaboracion propia con datos del INE y la Gobernacidn Tarija.

Como se observa en el cuadro la principal fuente de crecimiento de la oferta se ha
debido a la produccién interna de vid entre los afios 2014 a 2016, la oferta de vino en
Bolivia crecié un 9,3% este crecimiento se debe Unicamente a la produccion nacional
de aproximadamente 4.6 millones de litros de vino ha pasado a ser de mas de 5.2
millones de litros de vino, lo que significa un incremento cercano al 12% mientras

tanto las importaciones, disminuyen para ese mismo periodo.

En cuanto a la produccion de vinos en Bolivia segun el tamafio de la bodega hay que
destacar que el 76% se producen en las grandes bodegas®; que se encuentran
localizadas en el departamento de Tarija, el resto de bodegas medianas, pequefias y

micros producen algo menos del 25% de la produccion total.

Como dato de caracter general se puede sefialar que mas del 99% de la uva destinada
a la elaboracién de vino se produce en el departamento de Tarija proviniendo la
cuantia restante del departamento de Chuquisaca, ademas otro dato de interés es que
maés de la mitad de la vid la cultivan en sus terrenos las propias bodegas. El resto se

suele comprar a pequefios productores de la zona.

Cuadro 3. TIPO DE VINO PRODUCCION 2016 (MILES DE LITROS %)

Vino tinto de mesa 19996 | 32.6%
Vino blanco fino de mesa 1821.7 | 29.7%
Vino tinto varietal 993.7 | 16.2%
Vino postre 558.2 9.1%
Vino tinto comdn de mesa 411.0 6.7%
Vino blanco comun de 196.3 3.2%
mesa

8 En este estudio se consideran: bodegas de tamafio medio las que producen entre 100.001 y 500.000 litros de vino.
Se consideran pequefias bodegas las que producen entre 10.001 y 100.000 litros de vino al afio. Y se consideran
micro bodegas las que producen 10.000 o menos litros de vino al afo.
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Vino blanco varietal 116.5 1.9%
Vino espumante 36.8 0.6%
TOTAL 6133.8 100%

Fuente: Elaboracién propia, con datos de la Gobernacién de Tarijay la ANIV.
En cuanto a la produccion de vino en Bolivia, se destacan tres variedades de vino. El

vino tinto de mesa registra una mayor produccion en 2016, proviene de distintas
variedades de uva, como la Criolla Negra, Grenache, Alphonse Lavallée, Carifiena o
Cereza. El vino blanco fino de mesa es el que le sigue, proveniente casi en forma
exclusiva de uva Moscatel de Alejandria. También cabe mencionar, el vino tinto
varietal, originario de uvas como Favorita Diaz, Cabernet - Sauvignon, Syrah o
Malbec.

2.2.2. Demanda de vino

Ademaés de la ciudad de Tarija la demanda de vino estd muy focalizada en otros
departamentos. El departamento de Santa Cruz consume casi la mitad del vino que se
consume en Bolivia, debido a que ese departamento es el principal motor econémico
del pais, y a que el consumo de vino en Santa Cruz comenz antes que, en otros

departamentos, como el de La Paz, por motivos culturales®.

La demanda del bien en Bolivia, ha crecido a tasas cercanas al 15% de los ltimos 5
afos. Esto sea debido, por un lado, al cambio en los patrones de consumo. El vino ha
pasado de ser un producto que se consumia en ocasiones especiales, hacer un
producto de consumo mas cotidiano. Por otra parte, las bodegas, tanto nacionales
como internacionales, han realizado en Bolivia un fuerte proceso de promocion del
vino. Esto ha conseguido que, en Bolivia, segun los expertos se comienza asociar el

vino con salud y modernidad.

Otro de los factores que ayudado a impulsar la demanda de vino es el crecimiento
econdmico del pais, y el crecimiento de la clase media boliviana. Esos hechos han

facilitado que se incremente la demanda del vino en Bolivia. El mercado boliviano ha

° El mercado de vino en Bolivia, estudio realizado por la oficina econdmica y comercial de embajada de
Espafa en La paz, septiembre del 2016.
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consumido en 2017*° un total de cerca de 12.600.000 botellas, lo que supone un

incremento cercano al 10% con respecto al afio anterior.
2.2.3. Formacién de precios

El precio de los vinos comercializados en Bolivia varia en funcion de la variedad de
vino, calidad, origen y forma de comercializacion. Los precios de estos vinos oscilan
entre 4 bolivianos el litro (a granel) y 350 bolivianos los 750ml en botella en el caso

de vinos importados habia que tener en cuenta los aranceles e impuestos internos.

Cuadro 4. PRECIOS DE LOS VINOS SEGUN LA VARIEDAD

Vino tinto bivarietal 75 200 30
Vino tinto trivarietal 70 120 50
Vino tinto varietal 60 250 15
Vino blanco varietal 42 50 12
Vino espumante 35 40 32
Vino blanco bivarietal 35 50 25
Vino tinto de mesa 30 80 10
Vino postre 28 45 15
Vino blanco fino de mesa 22 38 10
Vino tinto comun de mesa 16 35 4
Vino blanco comin de mesa 12 28 4

Fuente: Elaboracion propia con datos de ANIV y datos propios.

Como se puede observar, los vinos de precio promedio mas alto son los vinos tintos
bivarietales, cuyo precio promedio de venta es de 75 bolivianos la botella de 750ml
después de los vinos tintos bivaarietales se encuentran los vinos trivarietales y los

vinos tintos varietales.

Estos ultimos, son los de mayor valor alcanza la botella de 750ml ya que los vinos
tintos varietales reserva pueden registrar precios de hasta 250 bolivianos. Los vinos

mas econdmicos son los vinos comunes tanto tintos, como blancos. Estos vinos son

0 Datos facilitados por la gobernacion de Tarija.
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los que tienen el precio menor, tanto por su calidad, como por la calidad, presentacion

y distribucién en el mercado, ya que se suelen comercializar en mercados locales.

En los diferentes precios de los vinos influyen en gran manera la forma de
comercializacién y el canal de distribucién elegid. Los precios minimos de los vinos
mostrados en el cuadro anterior se corresponden con vinos que son vendidos a granel

y comercializadas en el mercado local.

Los precios maximos en el cuadro anterior, se corresponden a vinos comercializados
en cadenas de supermercados en tiendas especializadas, a nivel nacional. El precio
méaximo del cuadro anterior no es el precio normal de venta de este tipo de vino en
esta superficie sino que son vinos de una calidad especial y por eso alcanza en esos
precios tan elevados. Los precios de venta méas orientativos en esas superficies, son

los precios medios.
2.2.4. Percepcion del producto

Segun la investigacién realizada por equipos Mori publicado en la revista nueva
econdémica en abril del 2017; algunos aspectos importantes sobre el consumidor
boliviano no de vinos nos permitirdn conocer mas caracteristicas de los mismos, asi
como tener un acercamiento a los atributos a los que los consumidores dan mayor y
valor y sus tendencias de consumo. Los atributos a los que se presenta mayor

atencion a la hora de realizar la compra son.

* Precio calidad: Es el primer factor que los consumidores de todos los
segmentos tienen en cuenta, ya que sea porque busca un precio accesible o
porque buscan la garantia de que les da el precio.

* De acuerdo con el gusto personal y de circunstancias de consumo los
compradores deciden sobre el tono, tinto blanco o rosado dejando la decision
si consumir una variedad un bivarietal en segundo lugar.

* Marca bodega: al Buscar un producto confiable, la eleccion se basa en las

marcas Y las Bodegas tradicionales de lo contrario se eligen productos nuevos
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* Seguridad disminucidén de riesgo: al definir su compra, existe una tendencia
a buscar otro producto que ya ha consumido anteriormente.
» Origen: buscan productos de regiones confiables por ejemplo el valle central

de Tarija.

+ Empaque: etiquetas atractivas y cierta informacion en una etiqueta es un
impulso de compra cuando los compradores no cuentan con mucha
informacion previa sobre el vino.

» Sabor: escogen vinos afiejados en Robles debido a que se conservan durante
un tiempo en la bodega antes de consumirlos.

» Cosecha: en muy pocos casos buscan cosechas mas antiguas en una cosecha
en particular que en el consumidor ya probd ya que esta informacion No

necesariamente se publica en los medios especializados

El consumo de Vinos en la ciudad de Tarija tiene 3 perfiles nitidos: a) Se trata de una
persona muy corriente informada. b) Generalmente sabe lo quiere. ¢) Compra con
atencion y cuidado revisa las etiquetas con detenimiento preguntas sobre el origen y
métodos de elaboracién de cada producto.

2.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

¢+ Problema decision gerencial

¢Qué factores se deben considerar en el plan de marketing para lograr la aceptacion

de los vinos organicos artesanales en el mercado tarijefio?
¢ Problema de investigacion de mercados

Determinar las preferencias del consumidor y las intenciones de compra para los
nuevos productos de la empresa “RESERVAS DE LA CASONA DE SANTA

ANA”. < Formulacion del problema

¢Cuéles son las preferencias del consumidor y las intenciones de compra para los

vinos artesanales organicos producidos por la empresa?
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2.4. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

» ¢Cuales son los atributos de mayor importancia a la hora de compra vino?

» ;Conque frecuencia se consume vino?

» ¢Cuales son las razones por la cual comprarian vino organico artesanal?
» ¢Los consumidores estarian dispuestos a comprar un vino organico artesanal?

2.5. HIPOTESIS

* Los consumidores prefieren los vinos que tengan menor transparencia y
lipidez.

» Los consumidores al momento de la compra estan condicionados por el sabor.
2.6. OBJETIVO DE ESTUDIO DE MERCADO
2.6.1. Objetivo general

Analizar las necesidades, deseos y preferencias de los posibles clientes de vinos
organicos artesanales Cabernet Sauvignon y Moscatel de Alejandria en la ciudad de

Tarija.
2.6.2. Objetivos especificos

» Establecer en qué medida lo orgénico artesanal puede ser un aspecto valorado

por los clientes, al momento de compra el vino.

* Identificar el precio promedio, que los consumidores estardn dispuestos a

pagar por el vino cabernet sauvignon y moscatel de Alejandria.

» Analizar los aspectos o atributos méas importantes que consideran los futuros

clientes al momento de comprar el vino.
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2.7. DISENO DE LA INVESTIGACION
2.7.1. Poblacion Objetivo

La poblacién objetivo esta definida por 107.570 personas entre 20 a 74 afios que

residen en la ciudad de Tarija segun el censo de poblacién y vivienda 2012.
2.7.2. Marco Muestral

El marco muestral basico para la seleccion de unidades de la muestra, tendrd como
fuente principal la informacion cartografica del plan de ordenamiento urbano de la

ciudad de Tarija.

2.7.3. Cobertura

La encuesta se realizara a nivel urbano y llegard a cada uno de los 87 barrios de los
estd compuesta la ciudad de Tarija. No se considera el area rural debido a que los

principales consumidores de vinos se encuentran en la ciudad de Tarija.

2.7.4. Unidad de Andlisis

Una familia que reside en la ciudad de Tarija. El entrevistado debe ser persona mayor
de edad.

2.7.5. Tipo de Encuesta

El tipo de encuesta apropiado para la investigacion sera de corte transversal**, porque
permite recopilar informacion en un momento del tiempo a diferentes familias y la
encuesta entregara informacion relativa a las circunstancias que rodean en ese
momento. La encuesta de corte transversal es la méas apropiada, porque refleja la

preferencia del consumo de vinos de las personas.

2.7.6. El tamafo de la muestra

El tipo de muestreo utilizado sera el muestreo estratificado, por las siguientes
razones:

11 E| estudio transversal es el disefio descriptivo de mayor uso en la investigacién de mercados. Los disefios transversales
implican obtener una sola vez la informacion de cualquier muestra dada de elementos de la poblacion.



25

- Al crear estratos explicitos, se asegura que ciertos subgrupos claves tengan un

tamafio de muestra suficiente para un andlisis por separado

- El uso de una estratificacion apropiada incrementa de manera significativa la

eficiencia de la muestra y reduce los costos.

- La creacion de estratos permite el uso de disefios de muestra distintos para

diferentes proporciones de la poblacion.

En el muestreo aleatorio estratificado, se divide de la poblacion N en segmentos

homogéneos Ilamados estratos.

Formula para el calculo de la muestra

gzﬁcN:e:PﬁcQ
n=— 3
el(N—1)+Z%% (P = Q)

Donde:
N = Total de poblacion tarijefia de 20 a 74 afios n =
Es el tamafio de la muestra poblacional a obtener

Z = Es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una constante,
por lo general se tienen dos valores dependiendo el grado de confianza que se desee
siendo 99% el valor mas alto (este valor equivale a 2.58) y 95% (1.96) el valor

minimo aceptado para considerar la investigacion como confiable.
P =probabilidad de éxito, o proporcidn esperada
Q = probabilidad de fracaso

e = representa el limite aceptable de error muestral, generalmente va del 1% (0.01) al

9% (0.09), siendo 5% (0.5) el valor estandar usado en las investigaciones.

Para la determinacion del tamafio de la muestra apropiada, se us6 como probabilidad

de éxito o fracaso maximizando en el 50%. El tamafio de la muestra poblacion es de
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107.570 entre hombres y mujeres; fue calculado mediante muestreo aleatorio simple
considerando un error muestra absoluto 0.05 y un nivel de confianza del 1,96%. Lo

que dio un resultado del tamafio de la muestra de 383 personas.
2.8. MODO DE APLICACION (Justificacion)

La forma de aplicacion de la encuesta sera “cara cara”, la razon principal es que las
preguntas claves de la encuesta, son complejas y requerirdn asistencia para la
aclaracion en la correcta interpretacion. Las otras alternativas de modos de
Aplicacion como: Via telefdnica, correo o internet generaria, una alta tasa de no
respuesta, ademas de errores de respuesta por inadecuada interpretacion
adicionalmente se debe mencionar que estas alternativas en la ciudad de Tarija tienen
bajo cobertura. Menos de 50% de los hogares cuentan con telefonia fija, solamente
70% cuenta con telefonia celular y sélo un 6% tiene acceso a internet en su vivienda,

y finalmente el servicio de correo no es muy usado entre los hogares en Tarija.

Por el lado positivo, una “modalidad cara a cara” tiene las ventajas de lograr mayores
tasas de respuestas, permite diversidad geografica y una muestra de mayor calidad,
hay una mejor accesibilidad a los entrevistados, menor cantidad de items con datos
perdidos. Y lo mas importante, por el cardcter de la encuesta existe, asistencia al

entrevistado para completar el cuestionario.

2.9. CUESTIONARIO PARA EL TRABAJO DE CAMPO

En el ANEXO 1 se muestra el cuestionario™® que fue utilizado para la recoleccién de

la informacion.

12 Técnica estructurada para recoleccién de datos que consiste en una serie de preguntas, orales o escritas, que responden los
encuestados.
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2.10. ANALISIS DE RESULTADOS
A continuacion, se expone los principales resultados de la investigacion de mercado.
Pregunta 1: ;Consume vino?

Cuadro 5.CONSUMO DE VINO
Frecuencia Porcentaje

Si 303 79,11%
NO 80 20,89%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia, basado en trabajo de campo.

Los resultados muestran que el 79,11% de los entrevistados consumen vino, creemos
que esta situacion se presenta por que Tarija es productora de esta bebida. Podemos

Ilegar a la conclusion que tenemos una demanda atractiva.

Grafico 3. CONSUME VINO
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Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.
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Pregunta 2. De los vinos que se comercializan en la ciudad de Tarija, ¢ Cual es de su

mayor preferencia?

En Tarija existe la elaboracion de diferentes tipos de vinos, que también se consume
con otros vinos que son importados, a los entrevistados que clasifiquen los

principales tipos de vinos consumen mas.

Cuadro 6. PREFERENCIA DE LOS VINOS

Frecuencia Porcentaje
Vino Patero 40 10,44%
Vino Blanco 130 33,94%
Vino Tinto 63 16,45%
Vino Varietal 150 39,16%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia, basado en trabajo de campo.

El vino con mayor preferencia con un 39,16% es el vino varietal, en segundo lugar,
tenemos al vino blanco con un 33,94%. Estos datos podrian representar una

oportunidad para los vinos organicos artesanales (ecologicos) que se espera producir.

Grafico 4. PREFERENCIA DE VINOS
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Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

Los consumidores de vinos también tienen una significativa referencia a los vinos
varietales, que son vinos un poco mas caros pero estan producidos con la seleccién de

las sepas de uva.
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Una conclusién que se puede inferir de los resultados obtenidos; es que
aparentemente existe una demanda de diferentes tipos de vinos en el mercado
tarijefio; pareceria que se cumple ese principio que dice que “toda oferta crea su
propia demanda”. Ademds la demanda estaria concentrado en los tipos de vinos
similares a los ecoldgicos, lo que en alguna medida garantizaria la demanda para los

nuevos vinos ecoldgicos.
Pregunta 3: Clasificacién de las ocasiones de compra de vinos

En esta pregunta se ha pedido a los entrevistados clasificar las distintas ocasiones en
las compran los vinos, para lo cual se pidio que inicie por el nimero 1, despues
busque la segunda asignele el nimero 2, y continle con este procedimiento hasta que
haya ordenado las distintas ocasiones de acuerdo a su preferencia. Los resultados

obtenidos se presentan a continuacion:

Cuadro 7. CLASIFICACION DE LAS OCASIONES DE COMPRA DE VINOS

1 (Mayor 2 3 4 5(Nada TOTAL %

Frecuencia) Frecuente)
Reuniones con 46 35 18 18 12 129 33,68
Amigos/as %
Fiestas 22 28 12 8 6 76 19,84
%
Cumpleafios 21 18 8 12 5 64 16,71
%
Fiestas 15 14 18 7 4 58 15,14
Tradicionales %
Reuniones 33 9 7 5 2 56 14,62
Familiares %
TOTAL 137 104 63 50 29 383 100%

Fuente: Elaboracion propia, basado en trabajo de campo.

El 33,68% compra vino para las reuniones con amigos/as, mientras que el 19,63% de
los entrevistados realiza compra para las fiestas, nos imaginamos que para celebrar
matrimonios, fiestas de fin de afio, etc. Una tercera ocasion donde se compra vinos es

para celebraciones de cumpleafios con un 16,71%.
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Los resultados exhibidos en esta pregunta muestran que principalmente el vino es

consumido con la compafiia de amigos y en las fiestas; en este sentido podriamos

concluir que el vino al igual que las demas bebidas es de un consumo colectivo. Este

aspecto debe considerarse a la hora de realizar las campafias promocionales y

publicitarias de los vinos organicos artesanales para resaltar el aspecto colectivo de

consumo de vinos organicos artesanales.

Pregunta 4. ¢ Alguna vez ha escuchado sobre vinos orgénicos artesanales?

En el mercado de bienes ecoldgicos (organicos) existen muchos productos que los

consumidores hoy en dia tienen conocimiento, ya que las personas cuidan su salud;

como también en Tarija existen varios puntos de venta de estos productos.
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Cuadro 8. ALGUNA VEZ HA ESCUCHADO SOBRE LOS VINOS
ORGANICOS ARTESANALES

Frecuencia Porcentaje
Sl 268 69,97%
NO 115 30,03%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

Los datos son contundentes y se coinciden con la realidad en Tarija sobre la oferta de
vinos ecologicos, la cual los entrevistados con 69,97% que si hay escuchado de los
vinos organicos artesanales y tan solo el 30,03% no han escuchado no recibieron

informacion sobre este tipo de vinos.

Gréafico 6. ALGUNA VEZ HA ESCUCHADO SOBRE LOS VINOS
ORGANICOS ARTESANALES
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Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

Segun los resultados consideramos que la empresa debera trabajar en los canales de
comunicacion para transmitir informacion, pero no tan fuerte sino para dar mas a

conocer acerca de los beneficios, atributos y bondades.
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Pregunta 5. ¢ Tiene usted conocimiento de que son los vinos orgéanicos artesanales?

Esta pregunta se realizo con el objetivo de saber si las personas tienen conocimiento
claro de todos los atributos y procedimientos para la elaboracién de los vinos

organicos artesanales.

Cuadro 9. CONOCIMIENTOS DE VINOS ORGANICOS ARTESANALES

Frecuencia Porcentaje
Sl 249 65%
NO 134 35%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia, basado en trabajo de campo.

Como podemos observar el 65% de los entrevistados tiene conocimiento claro de los

vinos ecoldgicos y el 35% no; lo cual es favorable para la empresa.

Grafico 7. CONOCIMIENTO DE VINOS ORGANICOS ARTESANALES
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Fuente: Elaboracion propia, basado en trabajo de campo.



Pregunta 6. i Compraria usted vinos organicos artesanales?

Cuadro 10. COMPRARIA VINOS ORGANICOS ARTESANALES

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente Si Compraria 215 56,20%
Probablemente Si Compraria 120 31,50%
Definitivamente No Compraria 27 7,00%
No Sabe/ No Responde 21 5,30%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

Los datos estdn mostrando que aparentemente existe una predisposicion para

consumir los vinos ecoldgicos como muestra el grafico que sigue:

Grafico 8. COMPRARIA VINO ORGANICO ARTESANAL

5,30%

1

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

No Sabe/ No Responde

40,00%

50,00%

B Definitivamente No Compraria

B probablemente Si Compraria ™ Definitivamente Si Compraria

Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

60,00%

33

De los entrevistados el 56,20% respondidé que definitivamente si lo compraria, el

31,50% que probablemente si lo compraria. En lo cual podemos entender que si

tendriamos una demanda favorable.



Pregunta 7. ¢ Por qué NO consume vinos organicos artesanales?
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Cuadro 11. POR QUE NO CONSUME VINOS ORGANICOS ARTESANALES

Frecuencia Porcentaje
No lo encuentro para comprar 306 79,90%
Prefiere los otros productos 38 9,92%
No le gusta 20 5,22%
Otro 19 4,96%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

El 79,90% de los entrevistados estaria dispuesto a consumir el producto, pero el

producto no es ofertado actualmente en la ciudad de Tarija: este aspecto podria

representar una oportunidad para la nueva empresa, siendo aparentemente existiria

una demanda latente en el mercado por este producto.

Gréfico 9. POR QUE NO CONSUME VINOS ORGANICOS ARTESANALES
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Fuente: Elaboracién propia, basado en trabajo de campo.

Los otros porcentajes que podrian calificarse de rechazo hacia el producto en su

consumo son muy reducidos y no superan el 20%.
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Pregunta 8: De las siguientes afirmaciones, en qué medida esta de acuerdo o en
desacuerdo.

En este acapite se desarrollara ciertas preguntas sobre el consumo de vino,

considerando las escalas desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.

Cuadro 12. AFIRMACION DE ACUERDO O DESACUERDO

Totalmente En De Totalmentd
AFIRMACIONES en desacuerdq indiferentg de acuerdo] TOTAL
acuerdo
desacuerdo
No consumiria un ving F 280 77 15 6 5 383

organico artesanal
g %| 73,11% 20,10% 3,92% 1,57% 1,31% 100,00%

Consumiria un vino 7 4 33 176 163 383
organico artesanal |F

%| 1,83% 1,04% 8,62% 46% 42,56% 100,00%

Prefiero los vinos F 6 5 16 73 283 383
organicos artesanales

%| 1,57% 1,31% 4,18% 19,06% | 73,89% 100,00%

Me gustaria probar | F 7 12 19 133 212 383
los vinos - - - - - - -
orgéanicos %| 1,83% 3,13% 4,96% 43,72% | 55,35% 100,00%

artesanales
Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

Sobre el aspecto de consumir y no consumir los vinos ecologicos, se aprecia que el
42,56% esta totalmente de acuerdo en consumir los vinos organicos artesanales.
También se debe hacer notar que el 1,31% esta también totalmente de acuerdo de no
consumir estos vinos. También un punto a resaltar es que el 73,11% esta total mente

en desacuerdo sobre no consumir un vino organico artesanal.

Sobre el segundo aspecto, preferencia de los vinos ecoldgicos; se aprecia que el

73,89% esta totalmente de acuerdo en preferir los vinos.
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Grafico 10. AFIRMACION DE ACUERDO O DESACUERDO
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Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

Finalmente, sobre el dltimo aspecto; la posibilidad de probar los vinos orgéanicos
artesanales el 55,35% de los entrevistados se muestra totalmente gustoso de probar

los vinos organicos artesanales.

A manera de conclusion sobre esta pregunta, se puede mencionar que los datos estan
concentrados en totalmente de acuerdo, lo que hace notar que existira aceptacion en

el mercado para los vinos organicos artesanales

Pregunta 9: A continuacion, le presentaremos 6 posibles atributos de los vinos,
por favor clasifique por orden de importancia, comience a elegir el principal
atributo por el que compra vino y asignele el nimero 1, después busque el
segundo lugar y asignele el nimero 2 y asi sucesivamente de acuerdo a su

preferencia hasta concluir.

De antemano se ha tipificado seis atributos que podrian influir al momento de
comprar el vino en el consumidor. Se pidio a los entrevistados que sean valorados los
mismos por orden de importancia tomando una escala del 1 al 6. Los resultados

alcanzados se presentan a continuacion.
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Cuadro 13. CARACTERISTICAS DEL VINO PARA COMPRARLO

Intensidad | Que tenga| Grado de |Presentacion transparenci
Atributos en el cuerpo acidez | de labotella] color ay lipidez
sabor

1 33 22 56 70 17 9

2 17 15 31 14 13 32

3 6 16 14 4 12 13

clasificacior

4 2 7 23 32 16 15

5 3 9 13 13 32 14

6 5 3 6 14 12 0
Total 58 22 56 147 17 83

% 15,14% 5,74% 14,62% 38,38% 4,43% 21,67%

Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

Segun los resultados obtenidos los consumidores eligen algun tipo de vino por la
presentacion de la botella (38, 38%). Asi mismo los resultados también muestran que
la gente toma mucho en cuenta la transparencia y la lipidez de los vinos (21, 67%).la
intensidad en sabor (15,14%) es también determinante para comprar un vino

Grafico 11.CARACTERISTICAS DEL VINO PARA COMPRARLO

transparencia y lipidez 21,67%
color E%’
Presentacion de la botella 38,38%
Grado de acidez 14,62%
Que tenga cuerpo 5,74%
Intensidad en el sabor 15,14%

Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.
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Los resultados obtenidos en esta pregunta son altamente importantes para la
produccion de vinos organicos artesanales puesto que los aspectos que consideran los
consumidores para la compra de vino, son factores que deben desarrollarse en la
produccion, campafias publicitarias, y promociones para los vinos organicos

artesanales.

Pregunta 10: ¢(Por qué razdn(es) compraria usted un vino organico artesanal?
Cuando se consult6 a la poblacidn objetivo de estudio sobre los motivos por los que

compraria un vino organico artesanal, las respuestas fueron las siguientes

Cuadro 14. RAZON POR LA QUE COMPRARIA UN VINO ORGANICO

ARTESANAL

Frecuencia Porcentaje
Curiosidad 96 25,07%
Sabor 45 11,79%
Precio 65 16,97%
Cultura 144 37,59%
Otros 33 8,67%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

El 37,59% de los entrevistados menciona que lo compraria por la cultura o porque
esta por llevar una vida sana y le preocupa el cuidado del medio ambiente. EI 25,07%
tiene curiosidad de saber como serd el vino, ya que el vino orgéanico artesanal cuenta
con varias propiedades y beneficios para la salud. Tenemos al precio con 16,97%
también es una de las razones que los entrevistados comprarian el vino. EI 11,79% de
los entrevistados compraria por el sabor ya que es un determinante muy importante a

la hora de comprar un vino.
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Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

Pregunta 11: ;En qué lugar le seria mas facil adquirir nuestro producto?

Cuadro 15. LUGARES DE COMPRA DE VINO

Frecuencia Porcentaje

Tiendas de Barrio 130 33,94%
Mercado 44 11,49%
Licorerias 164 42,82%
Supermercados 45 11,75%

39
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Total 383 100%
Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

La informacién recabada muestra que las licorerias son los lugares de mayor
preferencia de los consumidores de vino; solo en términos porcentuales asciende a
42.82%. También los consumidores en segundo lugar recurren a las tiendas de barrio
33,94% como lugares de compra. Finalmente, segun los resultados obtenidos también

realizan sus compras en supermercados, mercados (11.75%).

Grafico 13. LUGARES DE COMPRA DE VINO
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B Mercado
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Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

Pregunta 12: ¢ Qué cantidad consumiria mensualmente de vinos organico de botellas de

750mI?
Cuadro 16. CANTIDAD QUE CONSUMIRIA DE VINO ORGANICO

ARTESANAL
Frecuencia Porcentaje
Uno al mes 46 12,01%
1 a 3 por mes 165 43,08%
4 a 6 por mes 161 42,04%
7 0 mas por mes 11 2,87%
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 Total 383 100%
Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

Muchos de los entrevistados, cuando se estuvo realizando las entrevistas, indagaron
sobre la posibilidad de comprar vino organico artesanal; a fin de averiguar sobre la

cantidad que estaria dispuesto a comprar.

Ademas, esta afirmacion es muy util para realizar el calculo de la demanda potencial

y la demanda efectiva, los resultados obtenidos se muestran a continuacion.

Grafico 14. CANTIDAD QUE CONSUMIRIA DE VINO

ORGANICO ARTESANAL
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Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

Los resultados muestran que el 43,08% estaria dispuesto a comprar de 1 a 3 por mes,
el 42,04% esta dispuesto consumir de 4 a 6 por mes. Un aspecto a destacar es que los

posibles clientes estan dispuestos a comprar mas de 7 botellas por mes.

Examinando los datos, se aprecia supuestamente que existira una demanda latente en

el mercado, lo que podria ser aprovechado por el nuevo emprendimiento

Pregunta 13: ¢(Cual es el medio de comunicacion que habitualmente utiliza para

informarse o entretenerse?
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Los medios de comunicacion son un canal de rapida llegada para hacer conocer sobre
la oferta de algun producto. Las consultas sobre este aspecto se presentan a

continuacion.

Cuadro 17. MEDIO DE COMUNICACION QUE UTILIZA
Frecuencia Porcentaje

Television 45 11,74%
Radio periddico 7 1,83%
Internet 110 28,72%
Facebook, 221 57,70%
WhatsApp

Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

El 57,70 de los entrevistados utiliza Facebook WhatsApp para informarse; este medio
ha demostrado ser muy efectivo para comunicar y no es muy costoso. Otro medio que
ha ganado terreno en los Ultimos afios es el internet (28, 72%).otro medio que mas
utiliza la gente es la television (11,74%) también ha demostrado ser muy efectivo,
pero no obstante es costoso.

Gréfico 15. MEDIO DE COMUNICACION QUE UTILIZA
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Fuente: Elaboracion propia, basado en trabajo de campo.
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Pregunta 14: ;Qué factores cree usted que influyen al momento de comprar un vino?

Se a tipificado cuatro factores que podrian influir al momento de comprar un vino en

el consumidor, se ha pedido a los entrevistados que sea valorando en una escala de

Muy en desacuerdo a Muy de acuerdo. Los resultados alcanzados se presentan a
continuacion.

Cuadro 18. FACTORES QUE INFLUYEN PARA LA COMPRA DE VINOS

Totalmente En De Totalmente
AFIRMACIONES en indiferente TOTAL
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
F 14 45 45 78 201 383
Sabor
% 3,66% 11,75% 11,75% 20,37% 52,48% 100,00%
F 11 21 32 176 146 383
Lugar
% 2,87% 5,48% 8,36% 45.95% 38,12% 100,00%
F 9 252 73 34 15 383
Marca
% 2,35% 65,79% 19.06% 8,88% 3,92% 100,00%
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Precio

34

44

178

42

85

383

%

8,88%

11,49%

46,47%

10,97%

22,19%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

De manera general se aprecia que en uno de los 4 factores prevale la opcion de

Totalmente de acuerdo; sabor (52,48%). También en un gran porcentaje esta de

acuerdo influye mucho el lugar (45,95%), Precio (22,19%) también influye mucho la

hora de compra un vino. Gran parte de los entrevistados no toman mucho en cuenta la

marca cuando compran un vino En tal razdn creemos que estos actores deben

considerarse para el nuevo emprendimiento a la hora de producir los vinos organicos

artesanales.

Grafico 16. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE
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Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

Aspectos generales de los entrevistados




Cuadro 19. EDAD

EDAD
20-30 Afios 57 15%
31-40 Aios 134 35%
41-50 Anos 115 30%
51-74 Aios 77 20%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.
Grafico 17. EDAD
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Fuente: Elaboracion propia, basado en el trabajo de campo.

Cuadro 20. GENERO

GE \ERO
Mujer 191 58%
Hombre 192 42%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

Grafico 18. GENERO
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B Mujer ®Hombre

1

Fuente: Elaboracién propia, basado en el trabajo de campo.

2.11. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

La hipdtesis que se ha planteado para la presente investigacion de mercado fueron.
H 1: Los consumidores prefieren vinos que tengan menor transparencia y lipidez.
H 2: Los consumidores al momento de la compra estan condicionado por el sabor.

A traves de la investigacion de mercado, se verifico la hipotesis:

De los entrevistados el 21,67% prefiere el vino por su transparencia y lipidez,

creemos que esta situacion es preferida por la asociacion de la transparencia y
calidad. La hipdtesis es aceptada.
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» Realizada las entrevistas, los datos nos arrojan que seria aceptada la hipotesis,
ya que el 52,48% de los entrevistados, respondieron que el sabor es un

condicionante importante en la compra de los vinos.

2.12. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
Segun la investigacion de mercado realizada se destaca lo siguiente.

« El vino con mayor preferencia con un 39,16% es el vino varietal, en segundo
lugar, tenemos al vino blanco con un 33,94%. Estos datos podrian representar
una oportunidad para los vinos organicos artesanales (ecolégicos) que se
espera producir.

« EI 33,68% compra vino para las reuniones con amigos/as, mientras que el
19,63% de los entrevistados realiza compra para las fiestas, nos i aginamos

que, para celebrar matrimonios, cabos de afio,
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De los entrevistados el 56,20% respondié que definitivamente si lo
compraria, el 31,50% que probablemente si lo compraria. En lo cual podemos
entender que si tendriamos una demanda favorable.

El 79,90% de los entrevistados estaria dispuesto a consumir el producto, pero
el producto no es ofertado actualmente en la ciudad de Tarija: este aspecto
podria representar una oportunidad para la nueva empresa, siendo
aparentemente existiria una demanda latente en el mercado por este producto.
Los resultados muestran que el 43,08% estaria dispuesto a comprar de 1 a 3
por mes, el 42,04% esta dispuesto consumir de 4 a 6 por mes. Un aspecto a
destacar es que los posibles clientes estan dispuestos a comprar méas de 7
botellas por mes. Examinando los datos, se aprecia supuestamente que
existird una demanda latente en el mercado, lo que podria ser aprovechado

por el nuevo emprendimiento.
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CAPITULO I1I: PLAN DE MARKETING

3.1. INTRODUCCION

En este capitulo se desarrolla el plan de marketing,® basada en los postulados de
Kotler, se pone énfasis en lo que se denomina niveles de formulacion estratégica,
identificando tres niveles: el corporativo, de negocios y funcional. Asi la formulacién

de la estrategia empresarial se desarrollara en los siguientes niveles:

1. Estrategias competitivas o de negocios.
2. Estrategias de posicionamiento competitivo.

3. Estrategias de crecimiento.

La estrategia empresarial se disefia a partir del valor que generar a la empresa a través
de sus competencias (identidad ecoldgica), capacidades (diferencias) y habilidades

(eficiencia), lo que determinara la estrategia de negocios o competitiva con la que la

13 Es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing Kotler y keller, 2016 pag. 43.
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empresa ingresara al mercado de vinos ecologicos, defenderd o cambiard su posicion
competitiva dentro del sector vitivinicola. Luego se determinara la demanda de
mercado o participacion esperaba a través de la estrategia de posicionamiento,
buscando expandir sus actividades para lograr un cierto crecimiento de su negocio

por medio de las estrategias de crecimiento.

3.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Segun la investigacion de Mercado realizado el consumo de vinos entre hombres y
mujeres varian, siendo el perfil de consumidor habitual de vino organico regional de
sexo masculino (57,94%), y de edad entre los 31 a 40 afios (35%). La formacion
suministrada en la ciudad de Tarija, también informa que los consumidores
acostumbran a comprar vino por sabor y cultura. Prefiere consumir variedades de
vino: varietal (39,16%) y blanco (33,44%). El producto es comprado preferiblemente
en licorerias (42,82%), pero también en gran parte de los encuestados realizarian su

compra en tiendas de barrio (33,94%).

Este perfil es muy similar al de un consumidor de vino comun, el cual es del sexo
masculino, y de edad entre 36 a 45 afios. Estas similitudes del perfil del consumidor
se deben a que en la ciudad de Tarija aun no existe un claro desconocimiento de las
diferencias entre ambos sexos, sélo una pequefia porcion del universo estudiado hace
una clara diferencia (21%). De este pequefio porcentaje, el 56,20% definitivamente
consumiria los vinos ecoldgicos; creemos que el consumo de este tipo de vino tiene
como factores determinantes, la seguridad alimentaria, el producto en estudio es
considerado actualmente una fuente de salud y placer, es decir el consumidor actual
consume lo que le apetece y cuando le apetece. Otros factores que van a afectar a las
actitudes frente al consumo son relativamente "nuevos”. Entre ellos se encuentra la
preocupacion por el medio ambiente, y la busqueda de productos que se diferencian

del resto mediante marcas de calidad.



51

3.3. OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

Determinar las estrategias de mercado de corto, mediano y largo plazo, que logre una
mayor participacion en el mercado y satisfaga al cliente con posicionamiento y el

liderazgo en el mercado.
3.3.1. Objetivo a corto plazo.

Ingresar con el nuevo producto al mercado con el 2,8% de participacion en la

demanda de mercado en la ciudad de Tarija.

3.3.2. Objetivo de mediano plazo.

X/

+¢* Iniciar cubriendo el 15,89% de la demanda potencial de mercado, con una tasa
de crecimiento del 3,7% a partir del tercer afio.

¢+ Lograr incrementar la compra del producto y posicionarse en el mercado de
Vinos.

+¢ Posicionar la marca de la empresa en el mercado, municipal, regional y

departamental en los dos primeros afios.

¢ Realizar politicas de precio y canales de distribucion a partir del primer afio.
3.3.3. Objetivo a largo plazo.

¢+ Permanecer en el mercado con mas del 16% de participacion en el segmento
de vinos ecoldgicos en la ciudad de Tarija para los proximos 10 afios.
«» Mejorar la imagen empresarial e identidad de la empresa con la finalidad de

posicionar a la empresa dentro del sector de vinos ecolégicos.

3.4. ANALISIS DE LA DEMANDA.

Segln la encuesta a hogares que el Instituto Nacional de Estadistica (INE) realiza
cada gestion, en el afio 2017 el consumo de vinos espumantes y otros fue de 1,2 litros

por personas en el pais.

Cuadro 21. CONSUMO PERCAPITA SEGUN LOS TIPOS DE BEBIDAS
Cerveza Vino espumantes y otros  Otros tipos de bebidas
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38,2 1,2 0,2

Fuente: INE.

Lastimosamente las encuestas a hogares carecen de representatividad por
departamento, puesto que las muestras departamentales son muy pequefias; por esta
razon el promedio nacional de consumo de vino, no se coincide con la realidad

regional del consumo de vino.

Segun la fundacién FAUTAPO, Programa de Fortalecimiento de Complejos De Uvas
Vinos y Singanis (PFCUVS), y la Asociacion Nacional de Industriales Vitivinicolas
(ANIV), en la gestion 2017 se produjeron aproximadamente 30 mil toneladas de uva
en la produccion anual, 70% se industrializa produciendo 5 millones de litros de vino
y 3,7 millones de litros de singani, el 30% se consume en fresco despues en Tarija el
consumo per capita es de 6,33 botellas de vino de 750ml, que se estard consumiendo

por cada persona mayores de edad en la ciudad de Tarija.

Segun las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica actualmente (gestion
2018), la poblacion en el departamento de Tarija ascienden a 314.510 habitantes (ver

Anexo 2) de los cuales las personas mayores de edad (20 afios a 74 afios) asciende a
107.570 (ver Anexo 3), al cual se ha definido como poblacidn objetivo, por tanto la

demanda departamental de vinos, se calcula de como sigue:
Demanda = 107.570* 1,2= 129.084 Botellas de vino

3.4.1. Proyeccion de la demanda de mercado-empresa.

3.4.1.1. Demanda de vinos en la ciudad de Tarija.

Segun la fundacion FAUTAPO, el consumo per capita de vinos en la ciudad de Tarija
es 6,33 botellas, ademas segun la informacion del INE el 34,10% en la poblacion de

entre 20 afios a 74 afios vive en la ciudad de Tarija.
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La demanda de vinos de la ciudad de Tarija para el afio 2018 es como sigue:
Demanda Ciudad de Tarija 2013 = 36.681*6,33= 232.193botellas de vino

Para la estimacion de la demanda la ciudad de Tarija de los demas afio se sigue el

mismo criterio.

Cuadro 22. PROYECCION DE LA DEMANDA DE MERCADO

2018 107.570 36.681 1,2 129.084 6,33 232.193
2019 109.388 37.301 1,2 131.266 6,33 236.118
2020 111.237 37.932 1,2 133.484 6,33 240.108
2021 113.117 38.573 1,2 135.741 6,33 244.167
2022 115.029 39.225 1,2 138.035 6,33 248.294
2023 116.973 39.888 1,2 140.368 6,33 252.490
2024 118.950 40.562 1,2 142.740 6,33 256.758
2025 120.961 41.248 1,2 145.153 6,33 261.098
2026 123.005 41.945 1,2 147.606 6,33 265.511
2027 125.084 42.654 1.2 150.101 6,33 269.998
2028 127.199 43.375 1,2 152.638 6,33 274.562

Fuente: Elaboracién propia.

Los datos estimados muestran que el consumo de vino se mantiene alrededor de
236.118 botellas en el afio 2019, llegando a 274.562 botellas en el afio 2028 como se

aprecia en el cuadro anterior.
3.4.1.2. Demanda de la empresa.

A continuacion, se estima la demanda de los vinos organicos artesanales. Se iniciara
por estimar la demanda potencial de mercado y posteriormente se estima la demanda
efectiva de la empresa, se realiza con la ayuda de la pregunta, ¢Consumiria usted
vinos organicos artesanales? el 56,20% definitivamente si lo compraria. Por lo que
podemos concluir que si en el 2018 la poblacién de 20 afios a 74 afios que consume
vino es de 107.570 personas, la demanda potencial para los vinos ecoldgicos es como

sigue:
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Poblacion dispuesta consumir = 36.681 * 56,20% = 20.615

Asumiendo como supuesto el consumo promedio de 6,33 botellas persona tendriamos
una aproximacion al consumo potencial de vino organico artesanal en la ciudad de

Tarija.

Cuadro 23. PROYECCION DE LA DEMANDA POTENCIAL DE VINOS
ORGANICOS ARTESANALES

2018 20.615 6,33 130.493
2019 20.963 6,33 132.698
2020 21.318 6,33 134.941
2021 21.678 6,33 137.222
2022 22.044 6,33 139.541
2023 22.417 6,33 141.900
2024 22.796 6,33 144.298
2025 23.181 6,33 146.737
2026 23.573 6,33 149.217
2027 23.971 6,33 151.739
2028 24.377 6,33 154.304

Fuente: Elaboracion propia.

La estimacion de la demanda efectiva, se inicia considerando la pregunta 12,
afirmacion de acuerdo o desacuerdo “consumiria un vino orgdnico artesanal”, el

42,56% se muestra de acuerdo para consumir un vino organico artesanal (ecoldgico).
Dda efectivaygig = 130.493* 42,56% = 55.538 botellas de vino de 750ml

La estimacion de la demanda efectiva de la empresa inicia en el afio 2021 con 58.402
botellas de vino, llegando al 2028 con 65.672 botellas de vino de 750 ml, como se

detalla en el cuadro que sigue a continuacion:

Cuadro 24. PROYECCION DE LA DEMANDA EFECTIVA DE VINOS
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ECOLOGICOS
2018 20.615 55.538
2019 20.963 56.476
2020 21.318 57.431
2021 21.678 58.402
2022 22.044 59.389
2023 22417 60.392
2024 22.796 61.413
2025 23.181 62.451
2026 23.573 63.507
2027 23.971 64.580
2028 24.377 65.672

Fuente: Elaboracion propia.
3.4.2. Segmentacion de Mercado

Este analisis del segmento busca determinar si es atractivo o no el mismo para lanzar
el vino organico artesanal, aqui se busca detectar el grado de competitividad, para

generar las estrategias que serviran de base para el negocio.

Cuadro 25. SEGMENTACION DE MERCADO
VINO TRADICIONAL VINO ORGANICO ARTESANAL

Tamafio del mercado

El vino tinto concentra el 70% del volumen de @ Ep lo respectivo al vino orgénico artesanal,
Mercado, segtin se desprende del analisis que realiz6 | sabemos que el segmento de clientes que estan
lafundacién FAUTAPO (2017), sobre una muestra | dispuestos a comprarlo, (los clientes potenciales),
continua de 3.500 hogares distribuidos a lo Iargo de es pequefio por lo que resulta una leve amenaza, la

todo el departamento. La mitad de los hogares | cual se encuentra asociada a que el segmento se
compradores de vino sélo eligen al vino tinto, el resto | encuentra en crecimiento.

lo combina con blanco principalmente

Crecimiento del consumo en el mercado interno
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En lo que respecta al vino organico artesanal, éste
no se produce en el Departamento de Tarija; pero a
nivel internacional en el afio 2014 el consumo de
vinos organico era del 1%, y aumentado al 5,6 %.

Durante los ltimos tres afios la produccion de vinos
increment6 en un 3,56% en volumen. En ese sentido,
hay que tener en cuenta que la produccién no es lo

mismo que el consumo. “Es probable que lo que se
sacO al mercado en este periodo, demore algunos
Meses en consumirse.

Poder adquisitivo

El segmento de clientes posee nivel socioeconémico
medio, medio-alto que considerado como un placer,
compartir hasta varias veces de un producto de lujo.

El segmento de clientes, un poder adquisitivo
medio-alto, tienen una capacidad de compra
alta, ya que son personas que cuentan con la
capacidad de acceder a créditos u otros
instrumentos financieros que le permiten
ampliar su capacidad de compra.

Demanda de servicios

Los clientes demandan cada vez mas, productos
ampliados, esto es que desean mas servicios
a la a los productos que compran, esto regularmente,
aumenta los costos de este producto, fidelizados,
contribuye a la diferenciar la marca. Plus en sus

Condiciones de los clientes para mantener la
fidelizacion: los clientes que compran asociados
para asumir la condicion de Iégicamente
pueden llegar a exigir algun tipo de pero a la vez
compras.

Habitos de compra

Los habitos de compra combinan por cuestiones En
0 personales. cambiantes, esto obliga a la empresa
consumo e ir reinventando en sus productos y marcas

nuestro segmento, los habitos son muy culturales
adaptarse rapidamente a los cambios del
constantemente.

Geografica y Demografica

La cobertura que atendera la empresa sera la ciudad de Tarija, cubrira ambos géneros, comprendidos de los 20
afios hasta los 74 afos.

El sector vitivinicola es un segmento saturado en el departamento de Tarija, se vuelve

costoso encontrar una oportunidad. En este caso, el segmento al que nos dirigiremos,

es una oportunidad ya que se ha ido desarrollando con el paso del tiempo las nuevas

tendencias de consumo relacionados con el cuidado del medio ambiente y la salud.

Es aqui donde es importante actuar oportunamente y con los recursos necesarios para

darnos a conocer en el mercado interno como proveedores de vinos organicos

artesanales.

Con un producto diferenciado por su condicion de organico y artesanal, que le genera

valor al consumidor en cuanto a su relacion precio/calidad y una marca reconocible e
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idénea la cual aumenta el valor empresarial, la estrategia seleccionada beneficiara al
nuevo emprendimiento, generandole un alto grado de penetracion, con un nivel de

ventas apreciable que se transformara en rentabilidades en un lapso corto de tiempo.

3.5. MARKETING ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA

3.5.1. Formulacion de la estrategia de posicionamiento competitivo

La posicion competitiva de una empresa esta condicionada a su cuota o participacion
de Mercado. Esta posicién es consecuencia de una serie de movimientos o acciones
estratégicas para lograr una determinada participacion. Estas estrategias son
complementarias a la estrategia de negocios y son basicamente dos: o Estrategias de

diferenciacion.

Estas estrategias permitiran diferenciarse de la oferta de vinos tradicionales del hogar

a esta diferenciacion a través del énfasis en los siguientes aspectos:

SELECCION DE ESTRATEGIA
ASPECTOS QUE SE REALIZARA
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Servicio al cliente  Realizar promociones: descuentos del 5% de descuento
en el precio de venta.

Sistemas de Disefio de un sistema que lleve la contabilidad, niveles
informacion parala de inventario, sequimiento a clientes, compras y ventas
gestion realizadas.

Imagen de marca  Campafias publicitarias en medios de comunicacion
como: radio Fides para reforzar la marca de “La
Reserva de la Casona de Santa Ana”, y haciendo
conocer los beneficios del consumo de vinos
ecologicos.
Instalaciones Realizar una distribucion eficiente de los productos a
los diferentes canales.

Reclutamiento de  Reclutar a una persona capacitada, para la realizacion
personal de las ventas.

Créditos Realizar alianzas con empresas que comercializan
productos ecoldgicos.

3.5.2. Formulacion de la estrategia de crecimiento

El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de una empresa, estimula las
iniciativas y aumenta la motivacion del personal y de los ejecutivos. La empresa
vendera diferencias, gracias a su producto con aumento de atributos, para obtener
mayor rentabilidad, ya se posicionara en la mente del consumidor (con una tactica
que ataque de varios lados) para ser competitivo. Ahora se debe definir como crecer.

Esa decision deberd tomarse en tres niveles diferentes:

= [Estrategias intensivas: se centran en buscar el crecimiento en el mercado de
referencia en el cual opera la empresa.

= Estrategia de diversificacion: se aplica en situaciones donde las
oportunidades del sector, se encuentran fuera del campo de la actividad
habitual de la empresa.

= Estrategias de integracion: buscan la integracion de una o mas empresas, por
medio de la integracién horizontal, hacia atras o hacia adelante, dentro de un

sector industrial determinado.
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3.5.3. Estrategias Intensivas
Las tres acciones estratégicas a llevar adelante seran:

Estrategia de penetracion de mercado: la empresa tiene como objetivo aumentar su
participacion, a partir del cuarto afio, sin intentar incorporarse en segmentos nuevos

de clientes. Para lograr este objetivo se recomienda:

Desarrollar la demanda primaria, realizando una expansion del mercado
actual, logrando que los compradores consuman mas el producto o

encontrando nuevas formas de utilizacién del mismo.

i.  Aumentar la cuota de mercado, atrayendo a los clientes de los vinos
tradicionales por medio de fuertes campafias comunicacionales,
perfeccionamiento del producto, reposicionamiento de la marca y fuertes
promociones.

ii.  Racionalizacion del mercado, concentrandose en los segmentos mas
rentables, abandonando selectivamente algunos segmentos no
convenientes, es decir, reorganizar la localizacién de los mercados en

mediano plazo.

= Estrategia de desarrollo de Mercado: Se lograra por medio de:

I Nuevos segmentos de usuarios en el mismo mercado geografico,
posicionando el producto de forma diferente. Buscaremos segmentos
atrayentes y nos posicionaremos en ellos de una manera diferente al
otro segmento, satisfaciendo sus necesidades.

ii. Expansidn geogréafica a los municipios y hacia otros departamentos no
atendidos.

= Estrategia de desarrollo del producto: estrategia se conseguiran desarrollando

las siguientes acciones:
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I Adicion de caracteristicas del producto aumentando su valor percibido
mejorando la seguridad la imagen y el Confort.

ii.  Amplia la gama de productos lanzando nuevos envases nuevos
Sabores tamafios, etc.

iii.  Mejorar la calidad de los productos en comprando mayores atributos o
funciones Estableciendo programas de aumento de la calidad en los

procesos.

Estrategia mas adecuada para la empresa es la de desarrollo de productos, aumentar la
cuota de mercado incursionando en nuevos productos o mejorando los productos
actuales, siempre sobre la base de los mismos consumidores. Esto se puede lograr
mediante la ampliacion de la linea, lanzando al mercado nuevos productos como
espumantes, vinos rosados, entre otros, siempre con una concepcion organica y
artesanal. Otra estrategia considerada es mejorar la calidad del producto mediante el

aumento de la adhesion de nuevas normas de calidad.

También la empresa crecerd buscando herramientas que lo acerquen hacia otros
segmentos de consumidores que aln no tienen conocimiento sobre el producto pero
que por su experiencia sobre el vino, se sienten atraidos ha consumir vinos de
diferentes cualidades. Expresado de otra manera la estrategia de penetracion de
mercado seria Gtil para poder incorporar nuevos segmentos por medio de fuertes

campafias publicitarias, degustaciones, demostraciones del producto y sus beneficios.
3.5.4. Estrategias de integracion

Las “estrategias de integracion” buscan controlado adquirido el poder negociador de
los distribuidores, de los proveedores o de la competencia. Asi pueden disminuir las
amenazas que hay en el ambiente, ganar la propiedad u obtener un mayor poder sobre
estos, por lo cual, existen tres tipos de estrategias de integracion: integracion vertical

hacia delante, integracion vertical hacia atras e integracion horizontal.
» Integracion vertical hacia delante

Ese tipo de estrategias se aplicara mediante:
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o Generando capacidades en la fuerza de venta para mejorar la distribucion de los
vinos organicos artesanales.

= Integracion vertical hacia atras

La idea de esta estrategia es incrementar el control de la empresa sobre sus recursos
de suministro, es decir, adquirir o integrar a los proveedores para poder ser mas

eficiente en la respuesta hacia el mercado.

Este tipo de integracion se aplicara para asegurar la continuidad del suministro y la
calidad de los productos comprados, para coordinar mas efectiva y eficientemente las
funciones del abastecimiento y distribucion. Esta estrategia busca que seamos
nuestros propios proveedores, no depender de éstos y disminuir su poder de

negociador.
Este tipo de estrategia aplicara:

* Cultivando nuestras propias Vid.
* Generando nuevos procesos para la produccion de vinos organicos

artesanales.

Para aumentar su crecimiento de la empresa debera integrarse hacia atrés, para poder
contar con vifiedos certificados organicamente, lo que implicaria dejar de depender de
proveedores de vid, asegurando asi el control sobre la fuente de suministro, asi
también podra hacerlo con alguna bodega que actualmente cuente con las
certificaciones necesarias, y dejar comprar vino embotellado, lo que reducira sus

costos, pero para ello deberd invertir mayor tiempo y capital.

En lo que respecta a la integracion hacia adelante, la empresa se manejara con un
sistema de representantes, con distribucion selectiva, ya que el producto solo llegara a
lugares donde se desea posicionarlos segun la segmentacion desarrollada y un
consumidor definido. Esto implica una buena fuente de informacién sobre las
condiciones de mercado, de los requerimientos del consumidor, y sobre todo una
reduccion de los costos de logistica, gracias a la eficaz relacion que se mantendra con
dichos distribuidores.
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3.6. MEZCLA COMERCIAL PARA LA EMPRESA

El cliente compra sobre todo una satisfaccion, que responde a una necesidad, a una
motivacion. Tiene una apreciacion subjetiva de la compra. La disponibilidad de la
compra, la manera en la que es presentado el producto, su precio, su aspecto, la
comunicacion a su alrededor; son elementos que toman en cuenta a su proceso de

compra.

De hecho, lo que el cliente compra no es solamente un producto en el sentido estricto
de la palabra, sino un marketing mix coherente que incluye un precio, un circuito de
distribucion, y una comunicacion eficaz.

Grafico 19. VARIABLES QUE SE DESARROLLAN EN EL MARKETING
OPERATIVO

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.1. Producto

El vino como producto, es mucho mas que el resultado de la transformacion de la
uva, es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye una marca, una
idea, un empaque, una etiqueta, un color, y sobre todo la filosofia y el prestigio del
fabricante, elementos que en conjunto proporcionan los beneficios de la satisfaccion

de las necesidades de un comprador.

La empresa debera ofrecer un producto de excelente calidad, con aromas y sabores
distinguidos, perfeccionando de manera continua para asi adaptarse a las necesidades
cambiantes del consumidor. Y a la vez desarrollar estrategias tanto de marca, precio y
promocion que refuercen las cualidades de este producto, que aumenten su

desemperio frente al consumidor y la competencia.
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3.6.1.1. El vino

En el plan del presente trabajo de profesion definiamos a la agricultura orgéanica y al
vino organico, con una contextualizacion sobre el producto, podemos analizar el

proceso productivo y el producto que lanzaremos al mercado.
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En términos de calidad, el vino que se espera producir vinos CABERNET
SAUVIGNON y MOSCATEL DE ALEJANDRIA organicos artesanales, viene
determinado principalmente por los metabolitos secundarios que son la fuente del
aroma, color y sabor del vino. Su concentracion depende de la variedad, del

microclima y de la situacion nutritiva de la planta.

La calidad del producto final estd intimamente relacionada con el manejo en la
produccion de la uva, las técnicas, condiciones y oportunidad de la cosecha, el
transporte, calidad de las instalaciones y el proceso de vinificacién. Los otorgara a los

vinos organicos artesanales sean la maxima calidad.

Un punto importante a tener en cuenta en la elaboracion de vinos orgénicos seré
trazabilidad'®. Esta debe llevarse desde la cosecha de la uva, determinando los

tanques o barriles por las que ha pasado el vino, hasta el fraccionamiento. Es

14 Serie de procedimientos que permiten seguir el proceso de evolucion de un producto en cada una de sus
etapas.
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necesario para las certificadoras contar con esta informacion, para poder estar seguros
de los movimientos que ha tenido el producto. Desde este seguimiento surge un
namero de lote, que debe ser especifico de cada variedad de vino y debe estar

especificado en contra etiquetas de los mismos.
3.6.1.2. La botella

Como es natural, en gran porcentaje de la compra de un vino esta condicionado por la
botella antes incluso de hablar de la etiqueta. La botella, su forma, su color, su disefio,
su composicion, devuelve inmediatamente al cliente una percepcion del producto. El
tipo de botella, hace referencia al universo del producto. Como todo embalaje, tiene
una primera utilidad técnica, la de conservar o embalar vino, es ante todo una
proyeccion del producto frente al cliente. La vestimenta de la botella tiene mas

importancia en la eleccion del producto en el lineal de una gran superficie.

La botella de elegida es la “Vintage” de 750cc., de la linea Ecova de Rayen Cura,
principal proveedor de botellas en Argentina. Estos modelos responden a los mismos
niveles de calidad, técnicos y estéticos que los modelos tradicionales de la empresa,
pero a la vez beneficiando al medioambiente, por medio de la reduccion de las

emisiones del CO, y siendo las botellas 100% reciclables.
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Esa eleccidn se agrega a la concepcion que posee la empresa sobre la conciencia
sobre el medio ambiente y el consumo responsable, por eso es que elegimos la gama
de productos ecoldgicos que presenta a nuestro proveedor. Si bien su precio es
superior al comun de sus productos, es una botella estilizada, alargada, liviana y

elegante, caracteristicas que benefician el producto al momento de la compra.
3.6.1.3. La etiqueta

Es una herramienta de comunicacion, los signos, los colores, la tipografia presentes
en la etiqueta son percibidos de forma diferente segin el tipo de comprador. Esta
representa la imagen del producto, lo que entra por los ojos del consumidor y que
queda en su mente, sin dejar al lado de los demas atributos que posee el producto, la

etiqueta es la que representa el producto y lo diferencia.
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Los elementos que aparecieron en la etiqueta son los siguientes:

* Nombre de la variedad de vino.

* El contenido alcoholico.

» El volumen del vino contenido en la botella.
* El nombre del vino.

» El afno de la cosecha.

* Indicacion geografica.

En la contra etiqueta figuran los siguientes elementos:

» Ellogotipo de la certificadora la produccion ecoldgica.
* Lavariedad de uva con la que se ha elaborado el vino.
* Una descripcién del vino a modo de ficha de Cata.

* Numero del loto al que pertenece el vino.

La calidad el papel de la etiqueta sera un papel adhesivo de calidad reciclada o de
papel adhesivo transparente, esto sitla al producto en un contexto de producto
sustentable. La empresa defiende fervientemente a la reutilizacion y el reciclado de
productos, por lo que es muy importante que esto se vea reflejado tanto en la etiqueta
como en los demas componentes de la presentacion, logrando una ldgica de la

filosofia de la empresa.

Por otro lado, se ataré al cuello de la botella un diptico® realizado en papel reciclado
en el que se detallaran los procesos de la viticultura y la vinificacién organicas.
Haciendo especial incidencia sobre los beneficios que reporta esta técnica para el

medio ambiente, para la salud de las personas y para la calidad del vino.
3.6.1.4. La cépsulay tapén

La capsula es en primer lugar, un elemento que protege al corcho del ingreso de

bacterias, y demas componentes contaminantes. También, este contribuye a la

** Folleto formado por una hoja de papel doblada por la mitad, generalmente pequefia, que se usa como
propaganda o como invitacion a un acto. Diccionario Manual de la Lengua Espafiola Vox. 2007
Larousse Editorial, S.L.
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estética de la presentacion del producto. Esta serd de PVC es un material termo
contraible que se adapta a la botella por calor y sirven de garantia para el vino
embotellado. También aseguran la limpieza del tapén, disimulan las diferencias en

altura del llenado y complementan la decoracion de la propia botella.

El tapon depende, como todos los otros elementos, de la definicion del concepto de
marketing para el vino. Si nos dirigimos a una clientela especialista con vino de
reserva el tapon de corcho tradicional de alcornoque se impone. Por el contrario,
estamos buscando la mejor relacion calidad-precio por lo que se colocard el
“aglomerado de corcho y cola” también conocido como “I1+1”. A pesar de que la
mayor parte del material es de aglomerado y esto es aconsejable para un vino
perteneciente a la gama de vinos jovenes, por comparacion entre el precio y la
calidad.

Una vez lanzado el producto y habiendo tenido conocimiento de la respuesta que
tiene el consumidor para nuestro vino, se realizara la posibilidad de introducir la tapa
a rosca. Ese tipo de tapones es muy novedoso, y es justamente lo que la empresa
quiere brindarle a un consumidor dindmico e innovador. No aplicaremos este sistema
de tapdn al lanzar el producto ya que se necesita, ademas de una botella especifica
una linea de fraccionamiento especial 1o que aumenta considerablemente Los costos

del producto.
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3.6.1.5. La marca
= Imagen de la marca

Hoy en dia, existen muchas formas de diferenciacién, pero ninguna es tan acertada
como la diferenciacion por marca. La marca debe ser Unica, inimitable y por lo tanto

sostenible en el tiempo.

La imagen es algo intangible que sirve para que una determinada empresa comunique
su cultura empresarial y cree una determinada marca, logotipo e identidad
corporativa, que la hara ser conocida, admirada, consultada, utilizada y tenida en

cuenta a partir de ese momento por la sociedad a la que se dirige.

Segun lo expuesto anteriormente, entrevemos que la marca que se lanzara al mercado
llevara el nombre “La Casona de Santa Ana”. Este nombre le brindara al consumidor
una imagen de lo que el vino es realmente, en su esencia, natural. Desde su
nacimiento en el vifiedo hasta su elaboracion, las técnicas aplicadas corresponden con
lo que las normas organicas lo indican y a su vez con la idea principal de la
organizacion, que es presentar un producto que sea amigable con el medio ambiente y

con el ser humano.

El disefio de la etiqueta sera:
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3.6.2. Precio del producto

El precio de los bienes comerciales en Bolivia varia en funcion de la variedad del
vino, calidad, origen y forma de comercializacion. Los precios de estos vinos oscilan
entre los 5 bolivianos el litro (a granel) y los 350 bolivianos los 750ml (en botella) en
el caso de vinos importados habria que tener en cuenta los aranceles e impuestos

internos.

Cuadro 26. PRECIO PROMEDIO DE LOS VINOS

s G e wme

Vino tinto bivarietal 75 200 30
Vino tinto trivarietal 70 120 50
Vino tinto varietal 60 250 15
Vino blanco varietal 42 50 12
Vino espumante 35 40 32
Vino blanco bivarietal 35 50 25
Vino tinto de mesa 30 80 10
Vino postre 28 45 15
Vino blanco fino de mesa 22 38 10
Vino tinto comdn de mesa 16 35 4
Vino blanco comin de mesa 12 28 4

Fuente: Elaboracién propia.
Como se puede observar, los vinos de precio promedio més alto son los vinos tintos

bivarietales cuyo precio promedio en venta es de 75 bolivianos la botella de 750ml.
Después de los vinos tintos bivarietales se encuentran los vinos tintos trivarietales y

los vinos tintos varietales.

Cuadro 27. CALCULO DEL PRECIO DE VENTA DEL VINO ORGANICO
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Vino a granel 750ml 11,8951
Botella 1,00
Corcho 0,74
Capsula 0,30
Etiqueta 1,50
Nailon de empaque 0,94
Comunicacion y promocion 5
Costo total 21,375
Mas margen del 80% 17,1
Mas costo de certificacion 7% del precio 1,197
Precio por fuera de comercio 39,672
Redondeo 40

El precio es el valor del intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o consumo del producto. Si bien el precio
es una de las variables estratégicas que mas consideracion debe tener, porque es la

que produce los ingresos, en nuestros analisis tomaré el mismo valor que la marca.

El precio serd basado en la estrategia de costos mas margen. De este modo el precio
del producto se determinara de la siguiente manera: para explicar lo antes expuesto,
definimos que el costo del producto serd de Bs: 21,375, a éste se le agregara un
margen de ganancias para la empresa y el margen de la certificacion que sobre el

precio.

El precio final Bs: 39,672, siendo éste también el precio que tendréa el producto para
las ventas por internet. Proponemos, al mismo tiempo, el precio sugerido al que
deberia venderse el producto en los diferentes canales, es decir de vinotecas o
negocios especializados, y hoteles, restaurantes, cafés y bares; quedando a cargo de
los compradores el costo del traslado de producto desde el almacén hasta el punto de

venta.

De esta forma, luego de analizar las variables, de costos y el margen, podemos

concluir que “La Casona de Santa Ana” se posicionara con el precio de 40 Bs. Este

8 El precio unitario del vino a granel esta considerando el costo de produccion de uva de una hectarea.
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caracter no sélo lo define el precio, sino también el vino, las caracteristicas
enoldgicas de un vino de alta gama que posee, asi como los elementos que
acompafan al producto, su etiqueta, botella, identidad de la marca y su concepcion

organica.
3.6.3. Plaza

A continuacion se detallaran los canales de distribucion a través de los cuales se
comercializa el vino organico artesanal “Reservas de la Casona de Santa Ana”. Como
hemos propuesto anteriormente, la distribucion del producto sera selectiva, lo que
significara que algunos representantes de bodegas realizaran ventas personales, de
promocion e induccién del producto. El representante de bodega, deberéd tener un
gran conocimiento y experiencia sobre el producto y vitivinicultura, asi como buena

presencia y pensamientos alineados a la filosofia de la empresa.
Las acciones de distribucion se llevaran a cabo en diferentes lugares como:

* Negocios especializados en alimentos organicos: La comercializacion en
estos establecimientos serd la herramienta principal distribucion e
introduccion del producto. Es fundamental dar a conocer el producto a los
circulos de consumidores habituales de ese tipo de productos, los cuales ya
poseen la idea o concepcion del consumo de productos ecologicos. La
presencia de Reservas de la Casona de Santa Ana en este canal, contribuira a

consolidar la imagen de marca dentro de la cultura organica ecoldgica.
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Restaurantes hoteles bares y cafés: Reservas de la Casona de Santa Ana es
un vino definido, con una clara vocacion por el consumidor poco
especializado y poco familiarizado con el vino, un consumidor joven y
predispuesto al conocimiento vitivinicola. Utilizaremos este tipo de canal para
captar consumidores que no conozcan sobre la existencia de los productos
organicos ni de sus beneficios. Lo que resulta muy necesario ya que el
consumidor de organicos no asegura una eficiente rentabilidad del negocio,
por lo que nos exigimos desarrollar nuevos consumidores, educarlos en este
nuevo concepto, y fidelizarlos con nuestra marca.

Ventas por internet: la importancia estratégica de canal de distribucion es
vital para crear una imagen de marca asociada con la agricultura organica. La
tendencia actual entre los consumidores especializados en productos
ecologicos es la de comprar por internet o en tiendas especializadas. Esta
propensién se acentuara en los préximos afios, por lo que es necesario contar

con un buen plan de ventas por internet y contrataciones con paginas web de
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venta de productos orgénicos. Asi mismo desarrollaremos una pégina de

internet bien disefiada y

con facilidades de compra, eleccion, y pagos; asi como un perfil de Facebook
y de Twitter e Instagram, redes sociales que estan en auge y muy utilizados
por nuestros consumidores; de este modo se desarrollaran entregas por

pedido.
Para lograr las acciones de distribucion se debera contar con los siguientes recursos:

. Oficina ubicada en el radio urbano de la Ciudad de Tarija, donde se
desarrollaron las soluciones administrativas; logisticas, contables y de

almacén.

ii. Plataforma informaética con software administrativo para llevar control del
stock, movimientos de mercancia, ventas, compras, facturacion, alarmas de
inventario. Ademas, se contard con una pagina web por medio de la cual se

podran realizar pedidos automaticamente.

iii.  Capital humano: dos representantes de bodega, con movilidad propia, los
cuales recibiran viaticos desde la empresa y comisiones por ventas, y un
administrador-comercial, que tendrd a cargo la oficina y las ventas por

internet.

Por medio de estas estrategias de distribucion, selectivas, lograremos darle a nuestro
producto un caracter de exclusivo ademas de ecoldgico, lo cual mejorara la posicion

del producto frente a los que se ofreceran en grandes cantidades.

Es importante aclarar que segun la investigacion de mercado realizado las licorerias
son el lugar mayor frecuencia los consumidores de vino; sélo en términos
porcentuales que asciende 42,82%; sino también tienen una preferencia de compra en

tiendas de barrio con un 33,94%.
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3.6.4. Promocion

La promocidn es la parte fundamental de la mezcla de marketing que se dedica a la
comunicacion. En otras palabras, la promocién consiste en informar, comunicar y
convencer la forma contundente y persuasiva a un segmento del mercado, sobre un
producto, marca, idea 0 empresa, basandose en los objetivos, estrategias y planes de

accion definidos por la empresa, para concretar los mismos en forma redituable.

Esa variable del marketing, utiliza herramientas importantes para lograr las metas,
cada una de ellas juega un papel especifico, y poseen un propdsito concreto al
integrar mix promocional. Las cuatro principales herramientas promocionales son las

que se describen a continuacion:

Consideramos que la creacion de la pagina web, se establecera como la estrategia
central de comunicacion. El disefio de este sitio web, estard a cargo de personas
especializadas en este medio. En ella se presentard una breve historia de la empresa,

su filosofia, métodos de elaboracion y recoleccion basados en la concepcion organica.

Luego el producto; origen, tipo de uva, envasado, en fin, todo el detalle técnico del
producto. También habra un apartado para comentarios y sugerencias, iconos con el
perfil de Facebook del producto, personas contacto y un apartado que contendra los
lugares donde se puede adquirir el producto. La pagina también servird para
comunicar acerca de las promociones, cursos de cata, degustaciones, ferias y

congresos donde la empresa y el producto estaran presentes.
A continuacion, se enumeran las acciones:
3.6.4.1. Ventas personales

La primera medida adoptada, es la introduccion de “Reservas de la Casona de Santa
Ana” dentro de los restaurantes y de la red de tiendas especializadas en productos
ecoldgicos en Tarija, para luego continuarla los diferentes canales como restaurantes,
hoteles, cafés y bares. Esta accion sera llevada a cabo por los representantes, quienes
como se desarroll6 anteriormente, tendran a cargo la presentacion de producto vy el

establecimiento de las relaciones comerciales.
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3.6.4.2. Publicidad

Durante los primeros 4 domingos luego de lanzamiento del producto, se contratara
publicidad en las paginas de ocio y entretenimiento en los mas importantes periddicos

a nivel local: El Pais, Nuevo Sur, El Periédico.

Se desarrollaran e imprimiran catalogos y tarjetas de presentacion, que contendran,
principalmente a la informacion sobre los beneficios de las técnicas organicas y
artesanales, tanto para el medio ambiente como para el ser humano, también contara
con los datos técnicos del producto, servicio al cliente, datos de contacto, fotos del

producto y las vifias.

Con respecto a la publicidad online, la cual posee una gran eficiencia actualmente, se
llevara a cabo a través de los distintos blogs y websites, asi como también en paginas
de turismo, clubes de vino, revistas de vino y gastronomia, periddicos de la ciudad de
Tarija, entre otros. Estas acciones online estan enmarcadas dentro de la politica de
rapida difusion del producto y se mantendran por un periodo de 6 meses. Luego se
seleccionaran aquellas que se haya observado le den mayor visitas y publicidad a
nuestro vino, dejandolas contratadas de manera fija. Cabe destacar que la publicidad
en estos sitios busca dirigir al internauta hacia la pagina web de Reservas de la

Casona de Santa Ana.
3.6.4.3. Relaciones publicas

La empresas asistird a ferias de vinos, que se realizan anualmente en la ciudad de
Tarija y Santa Cruz, como la “Feria del vino y el queso”, asi como a ferias de
productos orgéanicos y artesanales, para dar a conocer el producto, y analizar la

posible existencia de una estan permanente en las mismas.

Se organizaran catas y degustaciones en los centros de gran distribucion para dar a
conocer el producto, a la que se invitaran a los principales prescriptores del producto:
periodistas especializados, propietarios de establecimientos relacionados con la
alimentacion ecologica, delegados de organizaciones y plataformas de consumidores

de productos ecoldgicos y personalidades destacadas del mundo del vino.
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La empresa buscard a integrarse a diferentes asociaciones del vino, con el objetivo de
participar de las diferentes propuestas vitivinicolas que se realizan en el departamento

de Tarija.
3.6.4.4. Promocion de ventas

Buscando introducir el producto en el canal hoteles, apoyando las eficientes técnicas
de ventas personales, se les ofrecera a los duefios de los locales de venta del producto
la promocion 5*1, es decir por cada 5 paquetes de vino se le regalara 1 incentivando

la compra de grandes cantidades.

Otra estrategia promocional que se desarrollara sera la entrega de una tarjeta con un
codigo especifico, la cual serd entregada a diferentes situaciones, con la cual el
consumidor podra intercambiar por una botella de vino. Es decir, la persona que
consumio el producto, luego se llevara una botella a su hogar, donde lo compartira
con sus familiares, amigos, etc. Los cuales conoceran el producto, se interesaran por
él y luego reconoceran la marca cuando se les presenta la oportunidad de elegirla. El
canje de la tarjeta por el producto podra realizarse en todos los lugares donde esté en

venta el vino.

Se realizaran catas esporadicas y momentaneas en diferentes lugares de Tarija, tanto
en restaurantes o bares de la ciudad, para poder aumentar el conocimiento de los
consumidores de vino y en busqueda de aumentar el consumo de los consumidores

que se encuentran atraidos por él por este producto.



CAPITULO IV: PLAN DE PRODUCCION

4.1. INTRODUCCION

En la actualidad los negocios no pueden tener éxito sin esta funcion empresarial a
pesar del logro de las metas organizacionales, rentabilidad, requiere de un trabajo

dindmico y coordinado con las demés funciones administrativas. En este capitulo se
desarrolla el plan de produccion

Para los vinos de Cabernet Sauvignon, Moscatel de Alejandria.
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4.1.1. Objetivos del area de produccion

* Incrementar la capacidad instalada cuando se tenga un crecimiento en la
demanda de vino.

« Utilizar preferentemente para el manejo de inventarios el sistema de control
PESP (primeros en entrar, primeros en salir).

» Lograr la utilizacién 6ptima de nuestra capacidad instalada.

4.2. ESPECIFICACION DE LOS VINOS A PRODUCIR

Los vinos que se esperan producir son: Cabernet Sauvignon, Moscatel de
Alejandria orgénico artesanal, el vino en cuestion estd determinado principalmente
por los metabolitos secundarios que son la fuente del aroma color y sabor del vino. La
calidad del producto final estara relacionada con el manejo en la produccion de la
uva, la técnica, condiciones que se emplearan en la cosecha de la materia prima, el
transporte calidad de las instalaciones y el proceso de vinificacion, que otorgara a los

vinos organicos su méxima calidad.

4.2.1. Proceso de elaboracion del vino Cabernet Sauvignon y Moscatel de
Alejandria

El vino estara elaborado con uvas especialmente seleccionadas una vez terminada los
procesos de vinificacion son pasada a los tanques de fermentacion donde se produce
una maceracién carbonica, a la par de la fermentacion alcohdlica, con una duracion
de 7 a 8 dias, en este caso la fermentacion del vino Cabernet Sauvignon es
conducida a las temperaturas entre 20° C y 25° C. el vino de moscatel de Alejandria

estara conducida temperaturas entre 15° C.

» Graduacion alcohdlica: 14°
» Acides total: 5,50 g/l
» Acides Volatil: 0,45 g/l
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4.3. DESCRIPCION DE LAS PROPIEDADES DE LA UVA

La piel de la uva esta compuesta de agua, acidos, celulosa, minerales y dos grupos
de sustancias muy importantes, sobre todo en la elaboracion de vinos tintos: la
materia colorante (antocianas) y los taninos. La cantidad de taninos que contiene la
piel varia segln la variedad. La constitucion quimica de estas sustancias es bastante

compleja y varia mucho de acuerdo a la uva.

Las semillas, asimismo, contienen numerosas sustancias que pasan al vino durante el

proceso de fermentacion. Las mas importantes son los taninos y las materias grasas.

Pulpa es la parte principal del grano de uva (ocupa entre el 80% y el 90% del grano).
Estd formado por células llenas de agua mas otros constituyentes como azUcares,
acidos, sustancias nitrogenadas y minerales; que luego pasaran a formar parte del
mosto. El aztcar contenido en el mosto es de suma importancia en la elaboracion del

vino, ya que se convertird en alcohol, proceso de fermentacion mediante.

4.4. PROCESO DE LA ELABORACION DE LOS VINOS CABERNET SAUVIGNON,
MOSCATEL DE ALEJANDRIA

El proceso de trasformacién de la uva envino es un proceso muy complejo que se

divide en varias etapas.

4.4.1. Diagrama de flujo del proceso de produccion del vino artesanal organico
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Fuente: Elaboracion Propia.

4.4.2. Cosecha

Comienza con la recoleccion del fruto una vez alcanzado el grado de madurez dptimo
para la transformacién. La cosecha en los vifiedos organicos sera de forma cuidadosa
en cajas plasticas de 22 kg. La utilizacion de cajas se justifica es para evitar el
aplastamiento de la uva y a la vez se facilita para descargar y someter a las siguientes

operaciones descritas a continuacion
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4.4.3. Estrujado

Consiste en romper el hollejo de los granos de uva para que estos liberen el jugo. Esta
operacion se realiza con la ayuda de maquinas especiales (pisadoras o estrujadoras)

que pueden ser de varios tipos.

4.4.4. Despalillado

Consiste en separar los granos de uva de la parte herbacea del racimo (raspon o

escobajo).
Esta separacion disminuye notablemente el volumen de la uva de la vendimia.
4.4.5. Molienda

Es romper el grano de uva para lograr la liberacion del mosto, que, al ponerse en

contacto con las levaduras, en 6ptimas condiciones inician la fermentacion.

4.4.6. Encubado

Consiste en colocar la uva molida en la vasija fermentadora, y ponerla en condiciones
para que inicie una dptima fermentacion, por lo cual deben hacerse los controles y las
correcciones necesarias, como son: sulfitado, correccion de la acidez, agregado o no

pie de cuba, control de temperatura, control de grado

4.4.7. Maceracioén

La maceracion, en donde el jugo de uva o mosto, estard en contacto con las partes
solidas del grano, como el hollejo y la semilla, que le aportaran el color y los taninos
al futuro vino. El tiempo y la intensidad de este fendmeno, dependeré del vino que se

quiera obtener.

4.4.7. Fermentacion Malolactica.

Entre los constituyentes de la uva se mencion6 la presencia de algunos &cidos,
principalmente: &cido tartarico, acido malico y &cido citrico. Este ultimo desaparece

rapidamente durante el proceso de fermentacion alcohdlica. Terminada la primera



82

fermentacion, hay algunas bacterias que suceden a las levaduras alcohdlicas, que
efectlan lo que se conoce como segunda fermentacion, fermentacion secundaria o

malolactica, en la cual el &cido malico es transformado en acido lactico.
4.4.8. Trasiego.

En los vinos nuevos se produce una decantacion espontanea. Esto implica que los
sedimentos se depositan en el fondo de la vasija formando borras. El trasiego
consiste en sacar los vinos nuevos que se encuentran sobre borras y pasarlos a una
vasija completamente limpia. En el pasaje se tiene la precaucion de no arrastrar los

sedimentos.
4.4.9. Filtracion

En el presente trabajo no se tiene programado ninguna operacion de estabilizacion o

clarificacién aparte del trasiego proceso el cual elimina ya la turbidez de vino.
4.4.10. Embotellado-llenado

Las botellas que se utilizan para el envasado de los vinos son siempre nuevas y antes

de ser llenadas pasan por unas maquinas que se las lava y las esteriliza.
Encorchado

Los corchos utilizados son fabricados de corcho natural lo que permite que el vino

"respire” y se produzcan ciertas reacciones.
4.4.11. Encapsulado y etiquetado

Luego que las encorchodara regresan las botellas a la linea se les coloca manualmente
una céapsula plastica termo incogible. Antes del etiquetado las botellas pasan frente
una ldmpara donde un obrero se encarga de examinar la limpidez del vino por
transparencia, sacando no solo las que presentan turbidez sino también cualquier tipo
de irregularidad tal como manchas en la botella, restos de corcho en el vino, corcho
mal colocado, llenado incompleto, botellas con desperfectos. Acto seguido, las
botellas llegan a la etiquetadora, que les coloca el collarin, donde aparece el mes y

afio dela cosecha, la etiqueta donde se puede ver la denominacion comercial, tipo de
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vino, grado alcohdlico, emblema de la casa y cierta informacion relacionada con el

vino.
4.4.12. Empaque

Para el empaque se utilizan cajas de carton con separadores, que tienen capacidad
para 12 botellas, son llenadas manualmente, cerradas con cinta plastica para empaque

y enviadas hacia el almacenado.
4.4.13. Almacenado

Las cajas son dispuestas sobre paletas colocadas, donde seran trasladadas al almacén
de productos terminados.

4.5. REQUERIMIENTO PARA EL PROCESO PRODUCCION
4.5.1. Equipos

Se analizaran en esta parte solo las maquinas y equipos que se utilizaran en el
movimiento de la materia prima y los que intervienen en el proceso de elaboracion

hasta el etiquetado en forma directa.

Cuadro 28. EQUIPOS PARA LA PRODUCCION DE VINOS CABERNET
SAUVIGNON Y MOSCATEL DE ALEJANDRIA

CANTIDAD MAQUINARIA COSTO APROXIMADO
2 Seleccionadora 24900
1 Despalilladora- estrujadora 12500
8 Cubas (6 de 7000 litros y 2 de 27886
5000litros
2 Filtro de 18 placas 3681
1 Bomba EP — mayor 5310

1 Llenadora 13747
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1 Encorchadora 20075
1 Etiquetadora semiautomatica 26000

45.1.1. Seleccionadora

Equipo indicado para transporte y seleccién de diversos productos. Para después
conectar a la siguiente maquina dentro de la linea productiva. Viene para ensamblar
en varios cuerpos para alcanzar mas altura. Amplia tolva de recepcion de productos.
Sistema de giro por rodillos. Faja de transporte sanitaria. Laterales y tolva en acero
inoxidable AISI 304. (Mayor informacion Ver Anexo 5)

MAQUINA SELECCIONADORA

Cuadro 29. CARACTERISTICAS DE FUNCIONAMIENTO
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Ill. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO

Costo de electricidad
S/./hora

1.375 kW* h/TM de uva
seleccionada
tarifa BT5B S/(0.40/kwh)

Repuestos que utiliza
lamaquina

Fajas, rodillos, etc.

Marca VULCANO

Modelo BSV-101IX

Potencia Motor eléctrico de 1.1
KW (1.5 HP)

Productividad (TM/ | 0.8

hora)

Voltaje (Voltios) 220 - 380 - 440

Suministro Monofésico o trifasico

Vida util (Horas) 10,000

Peso (Kg.) 240

Para su instalacion Interruptor Termo

requiere magnético de 30
amperios

Insumos para la 1/8 litro de grasa
maquina

Requiere de dos
Mano de obra personas por cada
necesaria metro lineal de faja,

para seleccionar el
producto

4.5.1.2. Despalilladora

Despalilladora estrujadora con bomba (Orujera) Todo en acero inoxidable (AlISI 304).

Fuerza de expulsion: 16 mts. En horizontal y 4 mts. En vertical. Salida: 60 mm
(2°1/4”). (Ver Anexo 6).

MAQUINA DESPALILLADORA-ESTRUJADORA

Cuadro 30. CARACTERISTICAS TECNICAS DE FUNCIONAMIENTO
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Il. DATOS TECNICOS

Marca MARCHISIO
Modelo DPE - 2000PB
Potencia Motor eléctrico de 0.1

KW (2 HP)
Productividad 2 I1l. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO
(TM/hora) —
Voltaje (Voltios) 350 — 380 - 440 Costo de electricidad | 0.05 kW* h/TM
Suministro Monofasico o trifasico S/./hora tarifa BTSB 5/(0.40/kwh)
Vida util (Horas) 10,000 Repuestos que utiliza | Eje, transmision, tolva,
Peso (Kg.) 30 la maquina camara, etc.
Para suinstalacién | Interruptor Termo Mano de obra Requiere de una
requiere magnético de 30 necesaria persona para ser

amperios operado

4.5.1.3. Cubas

Tanques o cubas para almacenamiento con recubrimiento o enchaquetado sin patas

con inclinacion, en acero inoxidable. (Ver Anexo7).

CUVAS PARA MACERACION DEL VINO
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Cuadro 31. CARACTERISTICAS TECNICAS DE FUNCIONAMIENTO

Il. DATOS TECNICOS

Marca

MAJORO

Ill. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO

Costode electricidad | 0.7 kW* h/TM

S/./hora Ninguno

Repuestos que utiliza | Compuertas y valvulas,
la maquina etc.

Mano de obra No requiere personal
necesaria

Modelo Sin modelo

Potencia No requiere motor, es
accionada manualmente

Productividad 7,000

(litros)

Voltaje (Voltios)

Suministro -

Vida atil (Horas) 20,000

4.5.1.5. Filtro 18 placas

Filtro Prensa con constructora construida en chapa con pintura epoxi de alta

resistencia. Electrobomba cabezal acero inoxidable (Mayor informacion Ver Anexo

8)

FILTROS PARA LA PRODUCCION DEL VINO
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Cuadro 32. CARACTERISTICAS TECNICAS DE FUNCIONAMIENTO

1l. DATOS TECNICOS

I1l. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO

Marca AUSAVIL

Modelo FCOLB18PV

Potencia Motor eléctrico de 0.4
KW (0.5 HP)

Productividad 700

(litros/hora)

Voltaje (voltios) 220 - 380 - 440

Suministro Monofasico o trifasico
Vida atil (horas) 20,000
Peso 18 kg

Costo de electricidad | 0.57 kW* h/TM

S/./hora tarifa BT5B /(0.40/kwh)
Repuestos que utiliza | Bomba, etc.

lamaquina

Insumos para la Filtros

maquina

Mano de obra No requiere de personal
necesaria para trabajar

4.5.1.5. Bomba EP - Mayor

Bomba orujera EP- Mejor marca LIBERANI, fabricado en acero AISE 304, incluye

carretilla y Record, funciona con trifasica (Mayor informacion Ver Anexo 9).

BOMBA PARA EL TRANSPORTE DE VINO
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Cuadro 33. CARACTERISTICAS TECNICAS DE FUNCIONAMIENTO

Il. DATOS TECNICOS

Marca LIVERANI
Modelo EP-MAJOR
Potencia Motor eléctrico de 1.7

KW (2 HP)

1Il. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO

Productividad 1,800

(litros/hora)

Voltaje (voltios) 380 - 440

Suministro Monofasico o trifasico
Vida atil (horas) 10,000

Peso (Kg.) 31

Para su instalacion
requiere

Interruptor Termo
magnético de 30
amperios

Costo de electricidad | 0.0009 kW* h/TM
S/./hora tarifa BT5B S/.0.40/kwh
Repuestos que utiliza | Cojinetes, sellos, etc.

la maquina

Mano de obra No requiere de personal
necesaria para trabajar

45.1.6. Llenadora

Maquina llenadora AVF6500: Los componentes que estdn en contacto con el

producto estan fabricados en acero inoxidable 304 procesado por maquinas CNC para

garantizar que la rugosidad de la superficie sea igual o menor a lo permitido

internacionalmente. Equipada con un localizador de boca para poder trabajar

diferentes formas de botellas incluyendo las de forma irregular. Todas las boquillas

cuentan con dispositivos anti goteo asi el llenado sera limpio sin chorreos en las

botellas. La maquina tiene una funcién de no llenado en caso de no detectar una

botella debajo de las boquillas. Cuenta con un chequeo de mal funcionamiento

automatico y un escaneo de la falla automatico también ademas de una alarma de un

nivel de liquidos anormal (Mayor informacion Ver Anexo10).
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Cuadro 34. CARACTERISTICAS TECNICAS DE FUNCIONAMIENTO

Il. DATOS TECNICOS

Marca ECCOPAC
Modelo AVFS500 I1l. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO
Potencia Motor eléctrico de 3.0
KW (4.02 HP) Costo de electricidad | 0.00025 kW* h/TM de
Productividad 12,000 S/./hora uva enfriada tarifa BT5B
(botellas / hora) . (S/:QAO/kwh)
Voltaje (voltios) 380 - 440 Repuestos que utiliza | Cojinetes, cadenas,
Suministro Trifasico lamaquina rodillos, circuito eléctrico
Vida util (horas) 12,500 y neumatico, etc.
Peso (Kg.) 1,750 Insumos para la 1/8 litro grasa
Para suinstalacion | Interruptor Termo maquina
requiere magnético de 30 Mano de obra Requiere de una persona
amperios necesaria para ser operada

45.1.7. Encorchadora

La maquina es automatica junta tamafio de diversos tipos como cilindro botella que

coincida con aluminio robo-prueba capsula. Con un perfecto desempefio, operacion

confiable, de facil mantenimiento, es ampliamente utilizado en lineas de envasado

automatica para los diversos tipos de liquidos viscosos y bebidas, como el vino

(Mayor informacién Ver Anexo 11).
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Cuadro 35. CARACTERISTICAS TECNICAS DE FUNCIONAMIENTO

Il. DATOS TECNICOS

1Il. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO

Marca ECCOPAC

Modelo AVFS500

Potencia Motor eléctrico de 3.0
KW (4.02 HP)

Productividad 12,000

(botellas / hora)

Voltaje (voltios) 380 - 440

Suministro Trifasico

Vida util (horas) 12,500

Peso (Kg.) 1,750

Para suinstalacion | Interruptor Termo

requiere magnético de 30
amperios

Costo de electricidad | 0.00025 kW* h/TM de

S/./hora uva enfriada tarifa BT5B
(S/.0.40/kwh)

Repuestos que utiliza | Cojinetes, cadenas,

lamaquina rodillos, circuito eléctrico
y neumatico, etc.

Insumos para la 1/8 litro grasa

maquina

Mano de obra Requiere de una persona

necesaria para ser operada

4.5.1.8. Etiquetadora semiautomatica

Sirve para la aplicacion de etiquetas y contra etiquetas autoadhesivas de una misma

bobina sobre recipientes. Ubicacion etiqueta y contra etiqueta en cualquier punto del

recipiente. Estructura metalica mono bloque construida completamente de acero

inoxidable AISI 304. Configuracion de los parametros para la adaptacion del

etiquetado mediante teclado con display (Mayor informacion Ver Anexo 12).




Cuadro 36. CARACTERISTICAS TECNICAS DE

MAQUINA ETIQUETADORA

Il. DATOS TECNICOS

FUNCIONAMIENTO

I1l. COSTOS DE FUNCIONAMIENTO
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Marca MARCHISIO

Modelo ETIQUETADORA
SEMIAUTOMATICA

Potencia Motor eléctrico de 0.25
KW (0.33HP)

Productividad 800

(botellas / hora)

Voltaje (voltios) 220

Suministro Monofasico

Vida atil (voltios) 10,000

Peso (Kg) 38

Para su instalacion | interruptor Termo

requiere magnético de 30
amperios

Costo de electricidad | 0.0003 kW* h/botella
S/./hora tarifa BTSB /(.0.40/kwh
Repuestos que utiliza | Circuito eléctrico, etc.
la maquina

Mano de obra No requiere mano de
necesaria obra

4.5.2. Instalaciones y requerimiento para la produccion de uva

Al ser la uva la materia prima para la produccién de los vinos organicos artesanales,

se requerird el cultivo de una superficie de uva que permita atender la demanda. Para

dicho cometido se requerira la compra de terreno; también se requerira terreno para la

instalacion de la bodega para la produccidon del vino y las oficinas respectivas.
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Cuadro 37. INSTALACIONES PARA LA PRODUCCION DE LA VID

Terreno ubicado en la Para la produccion de
Terreno comunidad Santa Ana la 340.000 | lavid organica

Nueva con una extension de

2 ha

Terreno ubicado en la Para la instalacién de
Terreno comunidad Santa Ana la 110.000 | la empresa

Nueva con una, extension

500mts
Vehiculo Camioneta NISSAN 75.000 Para uso de la

empresa

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 38. PLANTONES DE VID

Materia prima  Plantines de uva cabernet Para la produccion
sauvignon y moscatel de 30.000 de la vid
Alejandria
Postes 1000postes, altura 1,50m 3.500 Para el impostado
de la vid
Alambre 100 rollos de alambre 7.000 utilizado
para
sostener la plata de
vid
Abono Una tonelada 4.000 Para una mejor
organico produccién
Herramientas Palas, picotas, azadones,
media luna, machetes, 13,000 Para trabajos en las
mochilas fumigadoras, plantaciones de la
carretilla vid

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.3. Muebles y Enseres

A continuacion, se detalla lo que exige la parte administrativa de la empresa.

Cuadro 39. REQUERIMIENTO DE MUEBLES Y ENSERES

Computadora 2 4500 9.000
Impresora multifuncion 1 830 830
Escritorios 2 1.204 2.408
Sillones semi ejecutivos 2 1.003 2.006
Vitrinas 2 1.599 3.198
Aparato telefénico 1 301 301
Mesa 1 4.500 4.500
TOTAL 28.235

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.4. Requerimiento de personal

Para realizar el requerimiento del personal se considerd la mano de obra necesaria de

las maquinarias que se detallaron lineas arriba.

Cuadro 40. PERSONAL PARA EL AREA DE PRODUCCION
Endlogo
Ingeniero quimico
Operarios

Chofer

RN R

4.5.5. Requerimiento de materia prima

La materia prima requerida para la produccion de vinos organicos artesanales es la
vid (vitisvinifera) pertenece a la familia de las vitaceas. La uva es una baya
comestible que crece en racimos, en arbustos pequefios o en parras, es una planta
perenne y posee periodo vegetativo con cosechas anuales, empezando a producir del

tercer afio de instalada al suelo.
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Gréfico 20. PROCESO PRODUCCION
PROCESO DE PRODUCCION DE CABERNET SAUVIGNON Y MOSCATEL DE ALEJADRIA

Etapa pre- Etapa fermentativa Eta;a pos- Embotellado
fermentativa fermentativa

1cajadeuva22kg

4.30kgdeuva | ‘ 14.30 ke de wa | 13.40kg (10litros) ‘ 10lkros
¥ est:fm » ‘ es:fpda il = (10000mililros=13.
1 ‘ - | ‘ | ‘ 40 botellasde vino) |
} \ \ \
Merma 7,70 15% merma 2% 1% merma
kg 2.14 kg evaporacion

Mermas y desechos en el proceso de produccion

El balance basico nos muestra que para obtener 13,40 botellas de vino organico
artesanal se requieren 22 kg de uva. Habiendo realizado los célculos del balance de
obtencion de 5 mil mililitros de una media caja de uva, a continuacién, se realizan los
calculos de requerimiento de la materia prima considerando de la demanda de la

empresa calculadas en el plan de marketing.



Cuadro 41. REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA

2021
2022
2023
2024
2025
2026
2027
2028

58.402

59.389
60.392
61.413
62.451
63.507
64.580
65.672

Fuente: Elaboracion propia.

4.3801.175

4.4541.502
4.5294.343
4.6059.908
4.6838.412
4.7630.075
4.8435.119
4.9253.769

4.380
4.454
4.529
4.606
4.684
4.763
4.844
4.925

96.363
97.991
99.648
101..332
103.045
104.786
106.557
108.358
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El seguimiento se ha calculado conociendo que de una caja de uva de 22 kg. De uva

aproximadamente se obtiene 10000 mililitro: ademés también se tiene estimacion de

la demanda en numero de botellas (mayor detalle ver plan de marketing), por

ejemplo, para el afio 2021 la demanda asciende a 58.402 botellas de vino de 750 ml,

para producir esa cantidad de vinos se requieren 4.380 cajas de uva de 11 kg/CU, la

estimacion del requerimiento para el resto de los afios se detalla en el cuadro anterior.

4.5.6. Requerimiento de insumos para la produccion

A continuacidn, se presenta la energia eléctrica que utilizaran la maquinaria y equipo

por afio. También se sabe que el costo unitario por kilowatt es de 0,56 Bs., con lo que

tenemos el costo de la electricidad utilizada por la maquinaria para la produccion se

detalla a continuacién.



Cuadro 42. REQUERIMIENTO DE ENERGIA

2 Seleccionadora | 1,375 11 132 147,840
1 Despalilladora | 0,05 0,4 4,8 2,688

8 Cubas 0,7 5,6 67,2 301,056
2 Filtros 0,57 4,56 54,72 61,286
1 Bomba 0,0009 0,072 0,0864 0,048

1 Llenadora 0,00025 0,002 0,024 0,013

1 Encorchadora 0,0004 0,0032 0,0384 0,022

1 Etiquetadora 0,0003 0,0024 0,0288 0,016

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro que sigue se detalla el consumo mensual y anual de cada uno de los
insumos a ser utilizados en la produccién del vino ecoldgico incluyendo la cantidad la

cantidad necesaria por afio de produccion.

Cuadro 43. INSUMOS NECESARIOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE LA

EMPRESA
Agua m3 496 5.995 1,78 10.671
Botellas Unid 1.193 12.659 4,41 55,825
Corchos Unid 1.193 12.659 0,74 9.367
Etiquetas Unid 1.193 12.659 2,85 36.077
Cajas Unid 99 1.055 0,94 992

Fuente: Elaboracion propia.

La ciudad de Tarija cuenta con los servicios de SETAR. Esta empresa distribuye
tanto a las familias como el sector productivo. La empresa de agua potable en la
ciudad de Tarija COSSAL, la que se encarga de distribucion de agua potable tanto
para la poblacion como para las industrias. Las botellas, como los cajones fueron
establecidos de acuerdo a la demanda a cubrir y el programa de produccion,

considerado un margen de imprevistos del 1%.
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4.6. CAPACIDAD INSTALADA

En general la capacidad instalada de la empresa esta condicionada por el nimero de
quintales (qg) que puede producir una hectarea de uva de Cabernet Sauvignon y
Moscatel de Alejandria. Por las consultas realizadas a los actuales productores de uva
del valle central de Tarija se pudo obtener informacion; que de 1 hectarea de se
obtiene apropiadamente 1.905 qg de uva lo que equivaldria a 83.820 kg. De uva.
Siendo que la empresa esta programando comprar 2ha, se tendria una produccion
méaxima 84.000 kg de uva.

Se iniciara utilizando el 77,18% de la capacidad instalada, al cabo de once afios se

Ilega utilizar el 94,23% de la capacidad de produccién de los 2ha de vid.

Capacidad utilizada ,0,;= 64.680+ 84.000 =77%

4.7. LOCALIZACION

4.7.1. Macro-localizacién

Segun lo planteado en el desarrollo de este plan de negocio, se espera producir vinos
organicos artesanales con la propia produccion de uva, en ese sentido la provincia
cercado por las condiciones que ofrece para la produccion d la vid es seleccionada
como macro localizacion para la empresa localizada entre las coordenadas 21° 32’

43” con una extension de 2.074 km cuadrados de superficie.

Papachacra
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4.7.2. Micro-localizacion

Una vez establecida la macro localizacion, se determinaron el micro localizacion del
plan de negocio. Considerando la disponibilidad de servicios publicos y la
accesibilidad de la zona un punto a resaltar es que en la misma comunidad estan

asentadas las grandes bodegas.

En tal razon se eligio la comunidad de SANTA ANA como el lugar ideal para para el

funcionamiento de la empresa y la plantacién de los vifiedos respectivos.

4.7.3. Disefio y distribucién de la empresa y oficinas

La distribucion de la empresa tiene como objeto establecer de manera general el
repartimiento de los ambientes, de todas las operaciones de produccion,
administracion de la empresa que se refleja en el flujograma de procesos que debera
utilizar la empresa en la produccion de vinos. El plan de negocio comprende un area
de produccion de vid 2 ha y la instalacion de la empresa de 1000 metros cuadrados de

los cuales contara con 500 metros construidos.



AREADE
DESTILACION

LABORATORIO

AREA DE FERMENTACION

DEPOSITO

AREA DE MOLIENDA

ADMINISTRACION

F}

LAVADO DE
BOTELLAS

s

DEPOSITO DE
BOTELLAS

EMBOTELLADO

P

4.8. PROGRAMACION DE PRODUCCION
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Para la distribucion de la programacion de produccion se ha tomado en cuenta los

resultados de la investigacién de mercado, donde el 58% de los entrevistados es de

género de masculino y sabemos que estos consumidores gustan de consumir vinos

varietales. Mientras que el vino blanco en su mayoria es de preferencia por las

mujeres que segun la investigacion de mercado son el 42%.

Cuadro 44. PROGRAMACION DE PRODUCCION

Moscatel

Cabernet de

Savignon Alejandria | Total

(58%) (42%)
33873 24529 58402
34445 24943 59389
35028 25365 60392
35620 25794 61413
36222 26230 62451
36834 26673 63507
37456 27124 64580
38090 27582 65672
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CAPITULO V: ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
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5.1. INTRODUCCION

La organizacion dentro de una empresa es importante porque aqui se define la
estructura organizacional, en funcion a los requerimientos de las demas areas, se
establece el proceso de capacitacion para la incorporaciéon del nuevo personal a la
empresa. Asi mismo se determina la la descripcion y especificacion necesaria para
cada puesto dentro de la misma, otro aspecto de relevancia tiene que ver con la parte
juridica que deberd adoptar la empresa para empezar con las actividades de

produccion de vino organico artesanal.

5.2. NOMBRE DE LA EMPRESA
“RESERVAS DE LA CASONA DE SANTA ANA”

5.3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa estara emplazada en la comunidad de SANTA ANA LA NUEVA; sera
una de las mas amigables con el medio ambiente, y la Gnica que buscard mantener la
tradicion de una produccién de vinos organica artesanal con identidad tarijefia como

vinos de altura.

5.4. MISION, VISION Y VALORES DE LA EMPRESA

5.4.1. Vision de la empresa

En 2029 seremos reconocidos a nivel regional y nacional como lideres en la
produccion y comercializacion de vinos organicos artesanales, como una de las

empresas mas competitivas del sector.

5.4.2. Mision de la empresa

Elaborar y comercializar vinos de alta calidad, combinando los métodos

tradicionales de produccion con tecnologia moderna, protegiendo la salud y el

medio ambiente a través de la produccién organica artesanal.
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5.4.3. Valores

Responsabilidad Traba!o &
Equipo

5.5. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

5.5.1. Objetivo general

Lograr la méxima satisfaccion del cliente brindando, un producto de calidad,
saludable y accesible para toda la poblacién. Y brindar condiciones y remuneraciones

adecuadas para los inversionistas y personal de la empresa.
5.5.2. Objetivos especificos

= Elaborar un producto sano, natural y de calidad, que satisfaga las necesidades
de los consumidores.

= Desarrollar un equipo de trabajo dentro de la empresa, que se encuentre
comprometido en los objetivos a alcanzar.

= Establecer un buen ambiente de trabajo, donde los trabajadores sientan que su

esfuerzo es valorado como corresponde.

5.6. MARCO LEGAL DE LA EMPRESA

En el departamento de Tarija no se tienen experiencia sobre este tipo de empresas que
se pretende instalar. Una sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L.), creemos que

se ajusta a las necesidades legales de la empresa de constituirse legalmente.

Por lo tanto, se recomienda la creacién de un a S.R.L. siguiendo la normativa del
codigo de comercio vigente (arts. 195 vy siguientes) las Sociedades de
Responsabilidad
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Limitada (S.R.L.) se constituyen en base a un fondo comin denominado “capital
social” que debe pagarse por todos los socios y en su integridad, sea en efectivo o en
especie en el mismo acto de la constitucion de la empresa. Asi mismo se debera
sefialar el nimero de cuotas de capital que le corresponden a cada socio, y dividir la

misma en multiplos de cien.

Los socios en una S.R.L. responden hasta el monto total de sus aportes. Se debe
tomar en cuenta que en ningun caso estas sociedades pueden constituir su capital por
acciones o titulos o valores. La legislacion boliviana establece las siguientes

caracteristicas para las empresas.

Cuadro 45. DENOMINACION LEGAL DE LA EMPRESA

Sociedad S.R.L. 2 hasta maximo25 Porcentaje Cuotas de capital
Fuente: Elaboracion propia en base a FUNDEMPRESA.
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5.7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

La estructura organizativa de la empresa es como se ilustra a continuacion:

Cuadro 46. NIVELES DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA
EMPRESA

GERENTE
GENERAL

Secretaria

Departamento de
Departamento Produccién Departamento de

Administrativo Ventas
(Endlogo)

Contador Inginiero Quimico

.
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5.7.1. Funciones especificas por puesto

En el detalle que se presenta a continuacion se detalla el personal con el que contara

la empresa y las respectivas funciones que cumpliran.

5.7.1.1. Gerente General

TITULO DEL PUESTO Gerente General
UBICACION ADMINISTRATIVA Gerencia General
INMEDIATO SUPERIOR Ninguno
SUBALTERNOS * Departamento Administrativo

° Departamento de Produccion

* Departamento de Ventas

®  Técnicos y Ayudantes

DESCRIPCION DEL PUESTO Es un puesto ejecutivo, que tiene a su cargo planear, organizar, integrar, dirigir y controlar las actividades de los

diferentes departamentos de la empresa.

° Lograr la motivacién en los empleados de la empresa.

Contratacion de personal de acuerdo al perfil que requiere el puesto.
* Hacerse carqos de las prestaciones de Ley de los trabajadores.

Mantener informados a los empleados de los logros obtenidos.

ATRIBUCIONES Elaborar y dar a conocer los reqlamentos internos de la empresa.

Estar pendiente del desempefio de los trabajadores para reconocimientos o ascensos.

Despido del personal en caso que sea necesario.
RELACIONES DE TRABAJO Por naturaleza del puesto, tiene relacion con la Secretaria de Gerencia, con los jefes de los diferentes
departamentos, con los clientes, proveedores y autoridades gubernamentales.

Para planificar, organizar, dirigir y controlar el funcionamiento de la empresa.

AUTORIDAD Para delegar responsabilidad y autoridad a los gerentes de cada departamento.

* Para exigir que se cumplan las funciones de acuerdo a los objetivos organizacionales.

Es responsable del eficiente y eficaz funcionamiento de la empresa.
.

RESPONSABILIDAD De velar y contribuir, con la adecuada ejecucion de las actividades proyectadas.

* De las labores propias y de las que desarrolle el personal bajo cargo.

* De la eficiente optimizacion de los recursos de la empresa.

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacionales Administrador de empresas o Ingeniero Comercial, inicialmente una de las dos socias se encargara de asumir este

puesto en la empresa.
Experiencia Minima cinco afios en puestos similares.

Habilidades Desarrollar excelentes relaciones humanas.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.7.1.2. Secretaria

TITULO DEL PUESTO

UBICACION
ADMINISTRATIVA
INMEDIATO
SUPERIOR

SUBALTERNOS

DESCRIPCION DEL
PUESTO

ATRIBUCIONES

RELACIONES DE
TRABAJO

AUTORIDAD

RESPONSABILIDAD

Educacionales

Experiencia
Habilidades

Fuente: Elaboracién propia.

Secretaria de Gerencia

Gerencia General
Gerencia General

Ninguno

Es un puesto de caracter administrativo de apoyo que tiene a su cargo
auxiliar al Gerente General, en la realizacion de las actividades propias de
la Gerencia.

»  Asistir a Gerencia General, en labores secretariales.

*  Hacer y recibir llamadas.

»  Tomar dictados en taquigrafia y transcribirlos en forma de texto o
documentos.

*  Recibir y dar mensajes al Gerente General.

. Llevar el control del archivo de la Gerencia General.

»  Elaborar memorandums para distintos departamentos informando
algunas decisiones por parte dela Gerencia General.

»  Contestar correspondencia de la Gerencia via electrénica o e-mail.

»  Elaborar programas de reuniones de actividades de la empresa.
O Atender los asuntos confidenciales del Gerente General.

»  Elaborar textos de las publicaciones de las vacunas disponibles.

*  Llevar la agenda de Gerente General.

»  Otras atribuciones que le sean asignadas.

Por la naturaleza del puesto la secretaria de Gerencia debe mantener
estrecha comunicacion con el Gerente General, a quien asiste de manera
directa, también se relaciona con los Departamentos de Administracion,
produccion y ventas, con los clientes externos.

O Para proteger y cuidar el archivo de documentos de la Gerencia
General.

»  Velar por la correcta ejecucion de las tareas propias de su cargo.

* Cuidar por el buen funcionamiento del equipo de trabajo vy
puntualidad de la ejecucion de todas las actividades que se le asignen.

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

»  Secretaria Bilingue.

»  Estudios universitarios en la carrera de Administracion de Empresas
0 Mercadotecnia.

Minimo de dos afios en puestos similares.

Excelentes relaciones interpersonales.
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5.7.1.3. Departamento de Administracion
TITULO DEL PUESTO  Administrador

UBICACION Departamento Administrativo
ADMINISTRATIVA
INMEDIADO Gerencia General
SUPERIOR
SUBALTERNOS O Contador

DESCRIPCION DEL  Es un puesto directivo, que tiene a su cargo planear, organizar, integrar,
PUESTO dirigir y controlar las actividades de los diferentes departamentos de la
empresa.

ATRIBUCIONES 0

Implementar nuevos métodos de trabajo que contribuyan a la
efectividad de cada uno de los procesos de la empresa.
Elaborar el plan de trabajo y el presupuesto de la empresa.

Supervisar y controlar lo planeado en la organizacion con lo ejecutado.
Administrar el patrimonio y bienes de la empresa.

Conocer las actividades elaboradas por cada uno de los departamentos
de la empresa.

Realizar reuniones con sus subordinados cuando considere necesario.
Analizar, interpretar y firmar estados financieros de la empresa.
Transmitir instrucciones en forma verbal y/o escrita a los jefes de los
diferentes departamentos de la organizacion.

RELACIONES DE Por la naturaleza del puesto, tiene relacion con la Gerencia General, con
TRABAJO los jefes de los departamentos, con los clientes, proveedores y autoridades
gubernamentales.

AUTORIDAD 0

Para planificar, organizar, dirigir, y controlar el funcionamiento de la
empresa.

Para delegar responsabilidad y autoridad a los jefes de unidad.

Para exigir que se cumplan las funciones de acuerdo a los objetivos de
la empresa.

RESPONSABILIDAD  Velar por la correcta ejecucion de las tareas propias de su cargo.
Cuidar por el buen funcionamiento del equipo de trabajo y puntualidad de la
ejecucion de todas las actividades que se asignen.

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacionales Estudios universitarios en la carrera de Administracion de Empresas o Ing.
Comercial.
Experiencia Minimo de dos afios en puestos similares.
Habilidades »  Excelentes relaciones interpersonales.

Fuente: Elaboracion propia.

Manejo de aspectos de comunicacion.
Manejo de programas de computacion.



TITULO DEL PUESTO

UBICACION
ADMINISTRATIVA

INMEDIADO
SUPERIOR

SUBALTERNOS

DESCRIPCION DEL
PUESTO

ATRIBUCIONES

RELACIONES DE
TRABAJO

AUTORIDAD

RESPONSABILIDAD

Educacionales
Experiencia

Habilidades

Fuente: Elaboracién propia.
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Contador

Departamento Administrativo

Administrador

Ninguno

Participar en las actividades profesionales contables, financieras,
presupuestales y de auditoria interna, segln el area asignada y de acuerdo a
las politicas establecidas y lineamientos estratégicos, dando cumplimiento
a los objetivos del Servicio.

»  Ejercer su profesion colaborando con la Direccion en el cumplimiento
de los objetivos planteados.

» Realizar controles de gestion y evaluaciones de control interno.

» Disefiar, implantar y administrar sistemas de informacién.

» Realizar informes de gestion del &rea de su desempefio, relevando,
analizando, sistematizando y presentando la informacién en diferentes
formatos (estadisticas, planillas, cuadros, formularios, otros).

» Elaborar informes sobre la situacion presupuestal, financiera y contable
de la Institucion.

» Diseflar o redisefiar los procedimientos necesarios para el
cumplimiento de los objetivos del area.

* Interactuar con agentes externos a su area (otras dependencias
universitarias, proveedores, Contaduria General de la Naci6n, otros).

» Participar en actividades formativas necesarias para el mejor
desempefio de su funcién.

» Realizar otras tareas relacionadas con el cargo a solicitud del
supervisor.

Por la naturaleza del puesto, tiene relacion con la Gerencia General, con

los jefes de los departamentos.

Para revisar las cuentas de la empresa, verificar entradas y salidas de

dinero.

»  Entregar estados financieros e informes mensuales.

*  Suministrar las informaciones fiables y oportunas para la toma de
decisiones.

* Analizar y evaluar la politica fiscal y sus implicaciones contables,
financieras, econdmicas y sociales.
ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Contador publico titulado.
Minimo de dos afios en puestos similares.

*  Manejo de bases de datos.
» Digitacién de informacion.
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5.7.1.4. Departamento de Produccién (endlogo)

TITULO DEL PUESTO

UBICACION
ADMINISTRATIVA
INMEDIATO SUPERIOR

SUBALTERNOS
DESCRIPCION DEL
PUESTO

ATRIBUCIONES

RELACIONES DE
TRABAJO

AUTORIDAD

RESPONSABILIDAD

Educacionales

Experiencia

Habilidades

Enodlogo Jefe de Produccion

Departamento Produccion

Gerente General

Ingeniero Quimico.
Operario 1.
Operario2.

La naturaleza del puesto es de caracter operativo, que consiste en dirigir
la produccion de vinos organicos artesanal, aspecto como recibir la
materia prima, analizar la calidad y buen estado de la misma.

Supervisar el ingreso de la uva en proceso.

Administra el presupuesto de su departamento.

Realiza inventario mensualmente de los vinos producidos, para
controlar el manejo de los productos en proceso.

Revisa la produccién diariamente.

Elabora reportes de control de calidad de los vinos terminados.
Elaborar y presentar informes mensuales indicando las actividades
realizadas en el Departamento de produccion al Gerente General.
Otras atribuciones que le sean asignadas.

Por naturaleza de su puesto el jefe de Produccion debe mantener
estrecha comunicacion con el Gerente General, el Administrador, los
operarios y ayudantes para llevar a cabo la realizacion de las actividades
necesarias dentro de la empresa.

Para planificar, organizar, dirigir, y controlar las actividades que se
lleven a cabo en la produccion de vinos ecolégicos.

Para delegar funciones, actividades o tareas especificas a las personas
que ocupen los puestos de operarios y ayudantes.

Dirigir la produccion de vinos ecoldgicos, en aspectos como; recibir
la materia prima, analizar la calidad y buen estado de la misma.

De velar que el personal asignado, realice las funciones que le
corresponden.

De velar por el buen uso de las instalaciones, del equipo asignado a
su departamento.

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Ingeniero Endlogo, Ingeniero en Alimentos, con minimo 3 afios de
experiencia preferiblemente en sector de bebidas alcohdlicas o similares.

0
O

Tres afios como jefe de Produccion.
Tres afios en puesto similares.

Excelentes relaciones interpersonales.
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Fuente: Elaboracion Propia.
5.7.1.5. Departamento de Ventas

TITULO DEL Jefe de ventas

PUESTO
UBICASION Departamento de ventas
ADMINISTRATIVA
INMEDIATO Gerente General
SUPERIOR

SUBALTERNOS Almacenes , chofer
DESCRIPCION DEL | Es un puesto de caracter administrativo ejecutivo, debe coordinar y
PUESTO administrar las labores de distribucién, y mercadeo de los vinos
producidos en la empresa.
Coordinar, supervisar las actividades de venta.
* Realizar y coordinar todas las actividades promocionales y
publicitarias de la empresa.
» Realizar promociones de los vinos para atraer nuevos clientes.
» Elaborar y disefar investigacion de mercados.
» Llevar registro y control de la cartera de clientes.
» Elaborar, y presentar las solicitudes de crédito. Para su estudio y
aprobacion.
»  Autorizar pedidos.
»  Presentar reporte mensual de ventas al gerente general.
»  Supervisar la revision del cuadro de lo cobrado a los clientes.
»  Otras atribuciones que le sean asignadas.
RELACIONES DE | Por la naturaleza de su puesto, debe mantener relacién directa con el

ATRIBUCIONES

TRABAJO Gerente General, de quien recibe 6rdenes. Departamento administrativo.
Para llevar a cabo la realizacién de las actividades necesarias dentro de la
empresa.

AUTORIDAD Para delegar funciones, actividades de las tareas especificas a las personas

gue ocupen los puestos de almacenes y chofer.

De la correcta ejecucion de las tareas propias del puesto y las

que realiza el personal a su cargo.

* En el crecimiento y desarrollo de la cartera de clientes. O
Realizar las cobranzas de los clientes

ESPECIFICACION DEL PUESTO

RESPONSABILIDAD

Educacionales Graduado en Mercadotecnia, Administracion de empresas, Ingeniero
Comercial o carrera a fin.
Experiencia » Tres afios en puestos similares.
»  Tres afios en ventas en empresas similares.
Habilidades Mantener relaciones positivas de trabajo en equipo. Manejo

eficiente del tiempo.
Fuente: Elaboracién propia.
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5.7.1.6. Ingeniero Quimico

TITULO DE PUESTO Ingeniero quimico

UBICACION Departamento de produccién
ADMINISTRATIVA

INMEDIATO Departamento de produccién (Enélogo)

SUPERIOR
SUBALTERNOS O Ninguno
La naturaleza del puesto es de caracter operativo, que consiste apoyar en
DESCRIPCION DEL proceso de produccion de vinos, realizando todos los anlisis quimicos en
PUESTO las diferentes etapas del proceso productivo.

»  Supervisar el ingreso de algin compuesto quimico en el proceso
producto de los vinos.

* Realiza andlisis de quimicos de los diferentes insumos que
ingresen en la produccion de vino.

* Reuvisa la produccion diariamente, mediante la toma de muestra.

ATRIBUCIONES »  Elaborar reportes de control de calidad de los vinos terminados.

» Elaborar y presentar informes mensuales indicando las actividades
realizadas en el departamento de produccion al Gerente General.

»  Otras atribuciones que le sean asignadas.

RELACIONES DE Por la naturaleza de su puesto el ingeniero quimico debe mantener estrecha
TRABAJO comunicacién con el jefe de produccién y con el Gerente General, para
llevar acabo la realizacién de las actividades necesarias dentro de la
empresa.
AUTORIDAD » Para planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades

revision y analisis quimico de la produccion de vinos ecoldgicos.
» Para sugerir cambios en la produccién, si asi lo amerita los
analisis llevados adelante.
RESPONSABILIDAD * Apoyar en la produccién de vinos ecolégicos, en aspecto como:

analisis de la materia prima, analizar la calidad y buen estado de
la misma.

»  De velar por el buen uso de las instalaciones, del equipo asignado
a su persona.
ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacionales Ingeniero Quimico, con minimo 3 afios de experiencia preferiblemente en
sector de bebidas alcohdlicas o similares.
Experiencia Tres afios en puesto similares.
Habilidades Excelentes relaciones interpersonales.

Fuente: Elaboracion propia
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5.7.1.7. Operarios
TITULO DEL Operario

PUESTO
UBICASION Departamento de produccion
ADMINISTRATIVA
INMEDIATO Endlogo Jefe de produccion
SUPERIOR

SUBALTERNOS Ninguno
DESCRIPCION DEL  Esun puesto de caracter operativo, que tiene a su cargo velar por la
PUESTO produccién de los vinos ecoldgicos que el jefe de produccién le encargue,

por el cuidado de los equipos dentro de la empresa y las personas que
trabajando dentro de la empresa, y de cuidar los bienes de la misma.

ATRIBUCIONES Realizar las siguientes actividades del proceso de produccion.
ETAPA PREFERMENTATIVA
= Estrujado
= Despalillado

=  Prensado

ETAPA FERMENTATIVA
= Encubado

=  Maceracion

=  Siembra

ETAPA POSFERMENTATIVA
=  Fermentacion malolactica

=  Trasiegos

= Filtracion
EMBOTELLADO
= Llenado

= Encorchado
= Etiquetado
=  Almacenado
Otras atribuciones que le sean asignadas.
RELACIONES DE | Por la naturaleza de su puesto, debe mantener comunicacion con el jefe de

TRABAJO produccién de quien recibe 6rdenes. Con sus otros compafieros y los
ayudantes.
AUTORIDAD " Para reportar cualquier problema en el proceso de
produccion.
. Para realizar sugerencias sobre la produccion.
RESPONSABILIDAD <« Sobre la correcta ejecucion de las tareas encomendadas por el jefe de
produccion.

» De la correcta realizacion de sus tareas asignadas.
ESPECIFICACION DEL PUESTO

Educacionales Educacion media.
Experiencia »  Tres afios en puestos similares.
» Tresafios en empresas similares.
Habilidades Mantener relaciones positivas de trabajo en equipo.

Fuente: Elaboracién propia.



5.7.1.8. Almacén

TITULO DE PUSTO
UBICACION
ADMINISTRATIVA
INMEDIATO
SUPERIOR
SUBALTERNOS
DESCRIPCION DEL
PUESTO

ATRIBUCIONES

RELACONES DE
TRABAJO

AUTORIDAD

RESPONSABILIDAD

Educacionales
Experiencia
Habilidades

Fuente: Elaboracion propia.
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Encargado de almacenes
Departamento de ventas

Jefe de Ventas

Ninguno

Es un puesto de caracter técnico operativo, que realiza todas las
actividades de almacenamiento y control de existencias e inventarios de
los vinos producidos y materiales necesarios para la produccion.

»  Preparar los pedidos de los clientes segun requisicion.
» Elaborar reportes de existencia de los vinos.
*  Mantener limpio y ordenado el almaceén.
» Llevar las entradas y salidas del vino para el control de existencia.
» Hacer inventario mensualmente de existencia de materiales,
insumos y productos (vinos) e informar al jefe inmediato.
»  Otras atribuciones que le sean asignados.
Por la naturaleza de sus funciones, debe mantener relacion estrecha con el
jefe de departamento de ventas de quien recibe pedidos. Asi como también
con jefe de produccion.
Manejo y control de insumos y productos, asi como para la entrega de
pedidos de emergencia.
» De la correcta ejecucion de las tareas propias del puesto.
* Del bien funcionamiento de almacenes, asi como del orden y
limpieza del area de trabajo.
ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Graduado de educacion media.
Un afio en puestos similares.
Manejo eficiente de los inventarios.



5.7.1.9. Chofer

TITULO DE PUSTO
UBICACION
ADMINISTRATIVA

INMEDIATO
SUPERIOR
SUBALTERNOS
DESCRIPCION DEL
PUESTO

ATRIBUCIONES

RELACONES DE
TRABAJO

AUTORIDAD

RESPONSABILIDAD

Educacionales
Experiencia
Habilidades

Fuente: Elaboracion propia.
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Chofer de la empresa
Departamento de ventas

Jefe de ventas

Ninguno

Es un puesto de caracter operativo que tiene a su cargo la
transportacion y entrega de los productos de los pedidos que
corresponden a los clientes, y la recepcion de materia prima de la

empresa.

Entregar pedidos a los clientes.

Entregar papeleria firmada de recibido por el cliente al
departamento de ventas diariamente.

Anotar diariamente en la hoja de control los trabajos
asignados.

Velar por el cuidado del vehiculo donde trasportan los
vinos para evitar contratiempos.

Otras atribuciones que le sean asignados.

Por la naturaleza de sus funciones, debe mantener relacién

estrecha

con el jefe de ventas de quien recibe érdenes, con el

departamento de produccion, con el Gerente General y con los

clientes.

.Para el cuidado y mantenimiento del vehiculo.

Para cuidar y proteger los vinos en cada pedido y
entrega.

Cuidar el buen funcionamiento del wvehiculo y
puntualidad en la ejecucién de todas las actividades que
se asignen.

Velar por los activos de la empresa tanto humanos como
materiales.

=SPECIFICACIONES DEL PUESTO

Graduado de educacion media.
Poseer licencia de conducir categoria C.
Desenvolverse con iniciativa y entusiasmo.
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5.7.2. Administracion Sueldos y Salarios

La administracion de sueldos y salarios permite fijar la escala salarial de cada trabajador que formara parte de la empresa, esto
conforme del marco de la ley vigente de la legislacion laboral. A continuacidn, se detalla la planilla de sueldos y salarios del

recurso humano que forma parte de la empresa.

Cuadro 47. PLANILLA DE SUELDOS Y SALARIQOS (anual)

DESCUENTOS
N° C.l. NOMBRE CARGO FECHA DE| HABER BONO DE TOTAL | AFP RC- DESC TOTAL LIQUIDO
INGRESO | BASICO | ANTIGUEDAD| GANADO| 12,71% IVA ' DESCUENTO | PAGABLE
1| 5426477|Sandi Catoyda |GERENTE GENERAL 02/01/2018  6.000,00 0,00] 6.000,00 762,60, 0,00 0,00 762,60 5.237,40
2| 5843518|Rosa Juarez SECRETARIA 02/01/2018| 2.200,00 0,00f 2.200,00 279,62| 0,00 0,00 279,62 1.920,38
3| 4856328|Rosmery Rodas |ADMINISTRADORA 02/01/2018 5.100,00 0,00f 5.100,00 648,21 0,00 0,00 648,21 4.451,79
4| 7518364|Mauricio Pelo |CONTADOR 02/01/2018| 4.000,00 0,00| 4.000,00 508,40, 0,00 0,00 508,40 3.491,60
5| 5268741|Jorge Ramos JEFE DE VENTAS 02/01/2018| 3.500,00 0,00f 3.500,00 444,85 0,00 0,00 444,85 3.055,15
6| 5845125|Esther ALMACEN 02/01/2018| 2.060,00 0,00 2.060,00 261,83 0,00 0,00 261,83 1.798,17
Velasquez
7| 1584652|Pablo Ledn CHOFER 02/01/2018| 2.060,00 0,00 2.060,00 261,83 0,00 0,00 261,83 1.798,17
| 8| 7256012|Hugo Arenas  |JEFE DE PROD. 02/01/2018| 4.200,00 0,00 4.200,00 533,82 0,00 0,00 533,82 3.666,18
(ENOLOGO)
9| 5214876|Samuel Castillo |[ING. QUIMICO 02/01/2018| 3.500,00 0,00] 3.500,00 44485 0,00 0,00 444,85 3.055,15
10| 2594367|Rodrigo Aguirre OPERARIO N°1 02/01/2018| 2.060,00 0,00 2.060,00 261,83 0,00 0,00 261,83 1.798,17
11| 2475617|Alvaro OPERARIO N°2 02/01/2018| 2.060,00 0,00 2.060,00 261,83 0,00 0,00 261,83 1.798,17
Mendoza
TOTAL 36.740,00 0,00| 36.740,00 4.669,65| 0,00 0,00 4.669,65| 32.070,35

Fuente: Elaboracién propia.



APORTES PATRONALES Y BENEFICIOS SOCIALES

APORTES BENEFICIOS SOCIALES
PATRONALE
S
N| C.. | NOMB CARGO FECHA| TOTA AFP | rono | TOTAL INDEMN o TOTAL | TOTAL
g RE DE L el | ey | @ APORTES AGUINAL |1Z AGUINAL R
INGRES GANAD > 1,71 soLIbA PATRONAL DO ACION OS | SOCIAL
o o 10% |, DA RIO | Eg 833 % 833 DO SOCIALES| ES
2% | ’ o 8,33 %
1 54264)Sandi  |GERENTE 02/01/20 6.000,00 600,00102,6/ 120,00 180,00 1.002,60 499,80 499,80 499,80  1.499,40, 2.502,00
77/Catoyda |GENERAL 18 0 |
2| 58435 Rosa SECRETARIA | 02/01/20] 2.200,00 220,00 37,62 44,00 66,00 367,62 18326 183,26 183,26) 549,78 917,40
18/Juarez 18 |
3| 48563Rosmery ADMINISTRADO] 02/01/20 5.100,00/510,00187,21 102,00 153,00 852,21 42483 424,83 42483 1.274,49) 2.126,70
28Rodas  |RA 18 |
4/ 75183 Mauricio [CONTADOR 02/01/20, 4.000,00] 400,0068,40 80,00120,00 668,40 333,200 333,20 333,200 999,60/ 1.668,00
64 Pelo 18 \
5 52687 Jorge JEFE DE 02/01/20 3.500,00| 350,00/59,85 70,00105,00 584,85 291,55 29155 291,55 874,65 1.459,50
41Ramos  \VENTAS 18 |
6| 58451 Esther ~ |/ALMACEN 02/01/20, 2.060,00| 206,0035,23 41,20 61,80 344,23 17160 171,60 171,60  514,79] 859,02
25Velasquez 18 |
7/ 15846/Pablo  |CHOFER 02/01/20, 2.060,00| 206,0035,23 41,20 61,80 344,23 17160 171,60 171,60  514,79] 859,02
52|Lebn 18 \
8 72560Hugo  JEFE DE PROD. 02/01/20| 4.200,00420,00/71,82 84,00126,00 701,82 349,86/ 349,86 349,86/ 1.049,58 1.751,40
12|Arenas  |(ENOLOGO) 18 \
9| 52148/Samuel  |ING. QUIMICO | 02/01/20 3.500,00] 350,00/59,85 70,00105,00 584,85 291,55 29155 291,55 874,65 1.459,50
76 Castillo 18 \
1| 25943Rodrigo  |OPERARIO N°1 | 02/01/20| 2.060,00| 206,00 35,23 41,20 61,80 344,23 17160 171,60 171,60  514,79] 859,02
0 67|Aguirre 18 \
1] 24756/Alvaro  |OPERARIO N°2 | 02/01/20] 2.060,00| 206,00 35,23 41,20 61,80 344,23 17160 171,60 171,60  514,79] 859,02
1 17|Mendoza 18
TOTAL 24.920,0 2.492,426,1 498,40 747,60 4.164,13  2.07584 207584  2.07584 6.227,51/10.391,64
0 00 3

Fuente: Elaboracién propia.
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5.7.3. Integracion de personal a la empresa

La integracion del recurso humano es esencial para el buen funcionamiento de la
empresa, ya que debe contar con personal eficiente, eficaz y calificado para ahorrar
costos de fabricacién, aumentar ganancias y generar productividad. Se sugieren las
siguientes etapas para llevar a cabo una adecuada integracion de personal en la

empresa.
5.7.3.1. Reclutamiento

Se sugiere la utilizacion del reclutamiento externo para proveer a la empresa de
precandidatos que tengan los perfiles adecuados para ubicarlos en los puestos. Para
dar a conocer la plaza disponible en la empresa se puede hacer el reclutamiento
externo atreves de medios de comunicacion, anuncios en periodicos y radio o bien

atreves de recomendaciones empleados.
5.7.3.2. Seleccion

Para realizar las actividades de seleccion y elegir a la persona que tenga el perfil

adecuado para el puesto, se propone el procedimiento siguiente.

+ Depuracion de curriculo vitae de los candidatos.
+ Entrevista preliminar de preseleccionados.

+ Entrevista final.

+ Seleccion del candidato.

+ Contratacion.
5.7.3.3. Induccion

Con el fin de lograr una rapida adaptacion del personal nuevo a la empresa se

propone implementar el siguiente proceso.
Induccidn general

a) Bienvenida al nuevo empleado
b) Recorrido por las instalaciones para tener una mejor vision de donde se

encuentra ubicado dentro de la empresa.
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c) Entrega de una guia de induccién, que le proporcione la informacion basica
general, acerca de cudl es la mision vision de la empresa, y del
funcionamiento de la misma, asi como de los beneficios y obligaciones que

tendra en la empresa.

El gerente general y/o unidad administrativa sera el encargado de presentar al nuevo

empleado por nombre y puesto que ocupara dentro de la empresa.
Induccidn especifica

a) Presentacion del nuevo empleado al jefe inmediato y con sus compafieros de
trabajo.

b) Informacion sobre la unidad donde trabajara el empleado y cuéles seran sus
atribuciones y responsabilidades y que beneficios va adquirir de la empresa,
como el horario, procedimientos para pedir permiso, vacaciones, horas extras

y todo relacionado.

El jefe inmediato del nuevo trabajador serd el encargado de darle la induccion

especifica en el puesto.
5.7.3.4. Capacitacion

la capacitacion es importante para todo el personal de la empresa, por lo que se hacer
uso de la capacitacion externa, donde se deberan desarrollar temas relacionados con
las funciones de las unidades y de los puestos, por ejemplo, enologia, cata de vino,

ventas.
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CAPITULO VI: PLAN DE
IMPLEMENTACION Y PLAN DE
CONTINGENCIA
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6.1. PLAN DE IMPLEMENTACION

Primeros 30 dias:

Mobiliario y elementos de instalacion: se hara compra de computadoras, escritorios,
muebles de oficina, etc.

Creacion de la pagina virtual de la empresa y pagina de Facebook e Instagram. Y
también propaganda por este medio de comunicacion para hacer conocida la empresa
y el producto.

Compra de terreno, materia prima, maquinarias, herramientas, etc.

Reclutamiento y contratacion del personal idoneo.

60 a 90 dias:

Capacitacion del personal para ofrecer un servicio de calidad y en su rendimiento
laboral.

Sistema de informacion para gestion: disefio de un sistema que lleve la contabilidad,
niveles de inventario, seguimiento a clientes, compras y ventas realizadas.

Imagen de la marca: campafias publicitarias en medios de comunicacion como: radio

Fides, volantes publicitarios y en las diferentes redes sociales para reforzar la marca
de

“RESERVAS DE LA CASONA DE SANTA ANA” y haciendo conocer los
beneficios de los vinos ecoldgicos.

Primer afio:

Realizar alianzas con empresas que comercializan productos ecolégicos.

Concientizar a las personas de los productos dafinos y sus consecuencias del
consumo; mostrar los beneficios de nuestro producto para que cuide su salud.

La puesta en marcha de la produccion de la vid, con todos los cuidados necesarios

para obtener la mejor calidad.
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6.2. PLAN DE CONTINGENCIA

En todo Plan de Negocio es necesario incluir un capitulo en el que se incluyan los
riesgos presentes y las posibles estrategias de contingencia en caso de que el negocio
no alcance los objetivos previstos (Gaspar, 2004).

Se trata de eliminar o reducir las vulnerabilidades y hacer més solvente a la empresa
ante situaciones criticas, preparandola para volver a un modo de funcionamiento

normal o por lo menos aceptable hasta sortear la crisis.

Lo primero que debemos hacer es identificar los posibles riesgos, aquellos que son

propios de la actividad, del mercado.
Riesgos:
+ Crecimiento de las ventas menor de lo esperado
+ Problemas en la evolucion de la calidad del producto
+ Incertidumbre de cosechas y del sector
+ Aumento de costes mayores que los previstos
+ Entrada inesperada de competidores
+ Problemas inesperados (roturas, bajas, etc.)
Para afrontar cualquiera de estos riesgos optariamos por los siguientes pasos:
+ Incrementar la capacidad productiva.
+ Renegociar con los proveedores.

+ Ajustar la calidad y el precio de los productos a utilizar (madera de barricas,

tiempo de estancia en barricas, calidad de botellas, etiquetas, etc.).
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+ En caso de problemas técnicos de alguna partida podriamos intentar

solventarlo con compra de vino en el mercado de granel.

+ En caso de falta de liquidez recurririamos a una refinanciacion o a una

financiacion interna de los propios socios.

+ Por Gltimo y si fuese necesario y aunque los costos iniciales en gasto de
personal en este proyecto son muy reducidos se podrian reducir casi a cero
ya que los socios renunciarian a su salario y se prescindiria del apoyo de

trabajadores temporales.

6.2.1. Plan de Contingencias por Heladas

Estado del aire con temperaturas bajo cero y que se presentan normal y
frecuentemente en lugares de la sierra con alturas generalmente por encima de los
3,000 metros sobre el nivel del mar, coincidente con la hora de la temperatura
minima del dia, normalmente en la madrugada. En algunos lugares, dependiendo de
la topografia del terreno, las heladas pueden registrarse a alturas menores de 3,000

metros.

Nuestro territorio estd expuesto, igual que una gran porcién del continente
sudamericano a la invasion esporédica de masas de aire polar, de origen Antartico. La
invasion ocurre normalmente por la zona oriental de la Cordillera de los Andes
precedido de una perturbacion atmosférica que avanza de sur a norte, seguido de dias
claros con aire seco y temperaturas muy bajas. Esta invasion que conlleva heladas es
mas frecuente en la estacidn de invierno, pudiendo registrarse en otras estaciones del
afio, con perjuicios graves a la agricultura en el verano. Estas invasiones de aire polar

pueden predecirse con 2 o 3 dias de anticipacion. Recomendaciones Generales.-

+ Poner atencién a la informacién meteorolégica y de las autoridades (Defensa
Civil) que se transmite por los medios de comunicacion.
+ Aconsejar a los trabajadores comer frutas y verduras amarillas ricas en vitaminas a

y Procedimiento para Manejo de Emergencias por Heladas o Durante Heladas
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- Si el area donde se encuentran ubicadas las instalaciones de la empresa pasa por un

periodo de helada abriguese con ropa gruesa que le cubra todo el cuerpo.
6.2.2. Plan de Contingencias en Caso de Granizo

El primer paso hacia la formacion de granizo se produce cuando una corriente de aire
eleva hacia arriba los granitos de arena y de polvo; los mas grandes vuelven a caer
pronto al suelo; lo mas pequefios, en cambio, contintan elevandose. Se encuentran
dos nubes y provocan la “Condensacion” de gotas de agua que contienen en su
superficie. Si estas gotas tienen debajo una capa de aire frio y hiumedo, caen como
lluvia normal, si en cambio tienen debajo una capa de aire caliente, se evaporan
después de una breve caida. Pero si una nueva corriente de subida los lleva a una
altura mayor, alli, por efecto de la menor temperatura se congelan y se convierten en
granitos de hielo. Estos granitos son microscépicos y no llegarian nunca al suelo en
estado solido. No obstante, si el fendbmeno que ha causado su formacion se repite,
vuelven a subir y se cargan de nueva humedad, aumentando su volumen hasta que no
se sostienen mas y caen sobre la tierra.

a. Daflos que causan: Cuando las dimensiones del granizo aumentan, la cosecha
entera quedaria destruida lo cual ocasionaria que no se tenga material prima para la

elaboracion del vino orgénico artesanal para el afio del desastre.
Procedimiento para Manejo de Emergencias en Caso de Granizo:

+ Antes de que se avecine la temporada de lluvias verificar si las canaletas de
desague y los techos estan en perfectas condiciones.

+ En la temporada de lluvias se debe contar con una pala para poder retirar el
granizo acumulado.

+ Como empresa para proteger su produccion de los desastres naturales tendra un

seguro contra destres naturales.
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CAPITULO VII: PLAN FINANCIERO
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7.1. INTRODUCCION

En este capitulo se sistematizan, ordenan, presentan y analizan adecuadamente las
variables cuantificadas en la investigacion de mercado, produccion, recursos y
organizacion analizado preliminarmente. Ademas se efectian los célculos que

permitan determinar la factibilidad econémica y financiera del plan de negocio.

7.2. PRESUPUESTO DE CAJA

El presupuesto de caja se crea mediante la combinacion de los presupuestos de area.

Se tomaran en cuenta los siguientes puntos:

+ Prondstico de ventas

+ Personal

+ Operacién y costo de venta
+ Administracion

+ Financiero =

Capital
7.2.1. Prondéstico de Ventas

El prondstico de venta es la estimacion o prevision de las ventas de un producto (bien
0 servicio) durante un determinado periodo futuro. La demanda de mercado para un
producto es el volumen total susceptible de ser comprado por un determinado grupo

de consumidores, en un area geogréafica concreta, para un determinado periodo.

Realizamos el prondstico de ventas para la empresa ya que nos permite saber cuantos
productos vamos a producir, cuanto necesitamos de insumos 0 mercaderia, cuanto
personal vamos a requerir, cudnto vamos a requerir de inversion, etc., y, de ese modo,
lograr una gestion mas eficiente del negocio, permitiéndonos planificar, coordinar y

controlar actividades y recursos; lo cual necesitamos para poder elaborar el
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presupuesto de ventas y, a partir de éste, elaborar los demas presupuestos, tales como
el de produccién, el de compra de insumos o mercaderia, el de requerimiento de

personal, el de flujo de efectivo, etc.

PROYECCION DE LA DEMANDA EFECTIVA DE VINOS ECOLOGICOS

2018 20.615 55.538
2019 20.963 56.476
2020 21.318 57.431
2021 21.678 58.402
2022 22.044 59.389
2023 22.417 60.392
2024 22.796 61.413
2025 23.181 62.451
2026 23.573 63.507
2027 23.971 64.580
2028 24.377 65.672

Fuente: Elaboracion propia.



7.2.2. Personal

PLANILLA DE SUELDOS

PERSONAL PERMANENTE
(En Bolivianos)
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CORRESPONDIENTE AL MES DE.......... ENEROQ.............. DE 2018
DESCUENTOS
N°| C.I. NOMBRE CARGO FECHA | HABER| BONO DE TOTAL AEP  |RC- TOTAL |LIQUIDO
DE BASICO| ANTIGUEDAD| GANADO DESC. DESCUENTOPAGABLE
12,71% |IVA
INGRESO
1/5426477|Sandi GERENTE 02/01/2018| 6.000,00 0,00f 6.000,00f 762,60 0,00 0,00 762,60, 5.237,40
Catoyda GENERAL
2|5843518|Rosa Juarez |SECRETARIA 02/01/2018| 2.200,00 0,00f 2.200,00f 279,62/ 0,00 0,00 279,62 1.920,38
3|4856328/ Rosmery ADMINISTRADORA [02/01/2018| 5.100,00 0,00f 5.100,00f 648,21|0,00 0,00 648,21 4.451,79
Rodas
4|7518364|Mauricio CONTADOR 02/01/2018| 4.000,00 0,00f 4.000,00f 508,40/ 0,00 0,00 508,40, 3.491,60
Pelo
5(5268741|Jorge Ramos [JEFE DE VENTAS  [02/01/2018| 3.500,00 0,00f 3.500,00{ 444,85|0,00 0,00 444,85  3.055,15
6/5845125|Esther ALMACEN 02/01/2018| 2.060,00 0,00f 2.060,00f 261,83|0,00 0,00 261,83 1.798,17
Velasquez
7/1584652|Pablo Ledn |CHOFER 02/01/2018| 2.060,00 0,00f 2.060,00f 261,83|0,00 0,00 261,83 1.798,17
| 8|7256012{Hugo JEFE DE PROD.02/01/2018| 4.200,00 0,00f 4.200,00f 533,82|0,00 0,00 533,82 3.666,18
Arenas (ENOLOGO)
9(5214876|Samuel ING. QUIMICO 02/01/2018| 3.500,00 0,00f 3.500,00f 444,85| 0,00 0,00 444,85 3.055,15
Castillo
1012594367|Rodrigo OPERARIO N°1 02/01/2018| 2.060,00 0,00f 2.060,00f 261,83|0,00 0,00 261,83 1.798,17
Aguirre
11/2475617|Alvaro OPERARIO N°2 02/01/2018| 2.060,00 0,00f 2.060,00f 261,83|0,00 0,00 261,83 1.798,17
Mendoza
TOTAL 36.740,00 0,00] 36.740,00( 4.669,65| 0,00 0,00 4.669,65| 32.070,35
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Fuente: Elaboracién propia7

En la planilla de sueldos correspondientes al mes de enero del 2018 donde se ve reflejado los sueldos de los trabajadores

que realizan las diferentes actividades en cada respectiva area de trabajo para llegar a los objetivos de la empresa.

PLANILLA DE APORTES PATRONALES Y BENEFICIOS
SOCIALES

PERSONAL PERMANENTE
(En Bolivianos)

CORRESPONDIENTE AL MES DE..........ENERO.............DE 2018

‘ ‘ APORTES PATRONALES BENEFICIOS SOCIALES

N°| C.L NOMBRE CARGO FECHA DE| TOTAL TOTAL BN TOTAL TOTAL

INGRESO | GANADO D AFP FONDO APORTES AGUINALDO |ACION DOBLE BENEFICIOS| CARGA
C.N.S. 10% VIVIENDA |SOLIDAR PATRONALES AGUINALDO| SOCIALES | SOCIALES|

1,71% 8,33% 8,33
2% 10 3% ® 8,33%
%
1| 5426477|Sandi Catoyda |GERENTE GENERAL 02/01/2018|  6.000,00 600,00 102,60 120,00 180,00 1.002,60) 499,80 499,80 499,80 1.499,40 2.502,00
2| 5843518|Rosa Juarez SECRETARIA 02/01/2018|  2.200,00 220,00 37,62 44,00 66,00 367,62 183,26 183,26 183,26 549,78 917,40
3| 4856328|Rosmery Rodas |ADMINISTRADORA 02/01/2018| 5.100,00 510,00 87,21 102,00 153,00 852,21 424,83 424,83 424,83 1.274,49 2.126,70
4| 7518364 Mauricio Pelo |CONTADOR 02/01/2018|  4.000,00 400,00 68,40 80,00 120,00 668,40 333,20 333,20 333,20 999,60 1.668,00
5| 5268741Jorge Ramos |JEFE DE VENTAS 02/01/2018|  3.500,00 350,00 59,85 70,00 105,00 584,85 291,55 291,55 291,55 874,65 1.459,50
6| 5845125|Esther ALMACEN 02/01/2018|  2.060,00 206,00 35,23 41,20 61,80 344,23 171,60 171,60 171,60 514,79 859,02
Velasquez
7| 1584652|Pablo Ledn CHOFER 02/01/2018|  2.060,00 206,00 35,23 41,20 61,80 344,23 171,60 171,60 171,60 514,79 859,02
8| 7256012/Hugo Arenas |JEFE DE PROD. 02/01/2018|  4.200,00 420,00 71,82 84,00 126,00 701,82 349,86 349,86 349,86 1.049,58 1.751,40
(ENOLOGO)
9| 5214876/Samuel Castillo [ING. QUIMICO 02/01/2018|  3.500,00 350,00 59,85 70,00 105,00 584,85 291,55 291,55 291,55 874,65 1.459,50
10| 2594367|Rodrigo Aguirre] OPERARIO N°1 02/01/2018|  2.060,00 206,00 35,23 41,20 61,80 344,23 171,60 171,60 171,60 514,79 859,02
11| 2475617|Alvaro OPERARIO N°2 02/01/2018|  2.060,00 206,00 35,23 41,20 61,80 344,23 171,60 171,60 171,60 514,79 859,02
Mendoza

TOTAL 24.920,00 2.492,00 426,13 498,40 747,60 4.164,13 2.075,84 2.075,84 2.075,84 6.227,51]  10.391,64|

Fuente: Elaboracién propia.
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En la planilla de aportes patronales y beneficios sociales correspondiente al mes de enero del 2018, se ve reflejado la
cancelacién de aportes patronales que corresponden a la mano de obra directa, se trata de los aportes monetarios que deben

realizar los empleados a la seguridad social.

PLANILLA TOTAL DE SUELDOS MAS APORTES PATRONALES POR ANO DEL 2018

POR MES POR ANO
0 TOTAL
§ ot NOMBRE CAREO TOTAL | ‘sarronatesy TOTAL P ATRONALES
GANADO EE G GANADO B ENEFIRI0S S
OCIALES

1 5426477|Sandi Catoyda GERENTE GENERAL 6.000,00 2.502,00 72.000,00]  30.024,00
2 5843518|Rosa Juarez SECRETARIA 2.200,00 917,40 26.400,00  11.008,80
3 4856328|Rosmery Rodas | ADMINISTRADORA 5.100,00 2.126,70 61.200,00]  25.520,40
4 7518364|Mauricio Pelo CONTADOR 4.000,00 1.668,00 48.000,00  20.016,00
5 5268741|Jorge Ramos JEFE DE VENTAS 3.500,00 1.459,50 42.00000]  17.514,00
6 5845125|Esther Velasquez ~ |ALMACEN 2.060,00 859,02 24.720,00]  10.308,24
7 1584652|Pablo Leon CHOFER 2.060,00 859,02 2472000  10.308,24
1 7256012|Hugo Arenas JEFE DE PROD. (ENOLOGO) 4.200,00 1.751,40 50.400,00  21.016,80
2 5214876|Samuel Castillo  [ING. QUIMICO 3.500,00 1.459,50 42,000,000  17.514,00
3 2594367|Rodrigo Aguirre  [OPERARIO N°1 2.060,00 859,02 24.720,00]  10.308,24
4 2475617|Alvaro Mendoza ~ |[OPERARIO N°2 2.060,00 859,02 24.720,00]  10.308,24
TOTAL 36.740,00 15.320,58 440.880,00|  183.846,96

7.2.3. Costo de venta




132

7.2.3.1. Materia Prima

Costo de material directo por un afio.

MATERIALES UNIDAD DE MEDIDA |CANTIDAD |PRECIO UNITARIO |COSTO TOTA
UVA MOSCATEL ALEJANDRIA QQ 1.677,00 110,00 184.470,00
AZUCAR QQ 167,70 160,00 26.832,00
LEVADURA Kg 14,96 153,00 2.288,88
METASULFITO Kg 6,00 76,00 456,00
TOTAL 214.046,88

Se refleja los costos de materia prima para la realizacion de la produccion de los vinos organicos artesanales.
7.2.3.2. Mano de Obra Directa

La mano de obra directa es la que se emplea directamente en la transformacion de la materia prima de un bien o producto
terminado, se caracteriza porque facilmente puede asociarse al producto y representa un costo importante en la produccién
de dicho articulo. EI concepto también se utiliza para nombrar al costo de este trabajo, es decir, el precio que se le paga a

los trabajadores que se involucran en la produccion.



PLANILLA APORTES PATRONALES Y BENEFECIOS

SOCIALES

PERSONAL PERMANENTE

(En Bolivianos)
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CORRESPONDIENTE AL MES DE.......... ENERO.............. DE 2018
APORTES TOTA  BENEFICIOS SOCIALES
N NOMB CARG ;ECH TOl_TA PATROAI‘\I'?PLES ALPORTAGUIN DIOBILE BTEC')\'TEAFI;C ;:rg;é;
o Gl o o DE GANA c.N.s AFP VIVIE ggﬂ%‘i ES ALD |NDEMNIZ AGUIN 10S SOCIA
INGRE| "55 | Tjgop 171 NDA "o  PATRO® 7000 /ACIO ALD SOCIAL | "o
SO % 206 @ N PP N 833% 0833% E°
ALES
172560Sandi | JEFE DE 02/01/2| 4.200,0 420,0 71,8 84,00 126,00 701,82 349,86 349,86 349,86/ 1.049,581.751,40
12/Catoyda PROD. | 018 0 0 2
(ENOLO
GO
252148 Samuel ING. 02/01/2 3.500,0 350,0 59,8 70,00 105,00 584,85 29155 29155 291,55  874,65/1.459,50
76/ Castillo |QUIMIC| 018 0 0 5
0
325943 Rodrigo (OPERA | 02/01/2|2.060,0 206,0 35,2 41,20 61,80 344,23 171,60 171,600 171,60 514,79 859,02
67 Aguirre |RION°1| 018 0 0 3
424756 Alvaro |OPERA | 02/01/2|2.060,0 206,0 35,2 41,20 61,80 344,23 171,60 171,600 171,60 514,79 859,02
17)Mendoza RIO N°2 | 018 0 0 3
TOTAL 11.820,1.182, 202, 236,40 354,60 1.9751 98461 984,61 984,61 2.953,824.928,94
00 00 12 2

Fuente: Elaboracion propia.

La planilla de mano de obra directa, correspondiente al mes de enero del 2018, representa el costo de los trabajadores que

prestan sus servicios de apoyo a la produccion.
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PLANILLA DE SUELDOS MAS APORTES PATRONALES POR ANO DEL

2018
POR MES POR ANO
TOTAL TOTAL
Ne|  ClI. NOMBRE CARGO TOTAL |pamounes | TOTAL | pammounces
GANADO | ¥ & EIEEIE98  GANADO | ¥ & E1EELC1: §
1| 7256012(Sandi Catoyda |JEFE DE PROD|  4.200,00 1.751,40| 50.400,00 21.016,80
(ENOLOGO
5214876|Samuel Castillo [ING. QUIMICO 3.500,00 1.459,50| 42.000,00 17.514,00
2594367|Rodrigo Aguirre |[OPERARIO N°1 2.060,00 859,02| 24.720,00  10.308,24
2475617|Alvaro Mendoza |OPERARIO N°2 2.060,00 859,02| 24.720,00 10.308,24
TOTAL 11.820,00 4.928,94| 141.840,00 59.147,28

Se refleja en la planilla la cancelacion por afio de cada trabajador que realiza sus

servicios en el area de produccion.

7.2.4. Costo Directo de Produccién

Los costos de produccion se manejan a través de un proceso contable que maneja

informacion detallada con la que se establece el costo incurrido en la realizacion de

un determinado producto, este sistema incluye los costos directos de produccién asi

como los externos para cada una de las actividades en las que se desarrolla el

proceso productivo. Los costos representan erogaciones y cargos asociados

directamente con la produccién o adquisicion productos bienes o servicios, de los

cuales la empresa, obtendra ingresos.

PLANILLA TOTAL DE LOS COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION

PROYECCION DE LOS COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION POR ANO

UNA

BOTELLA| ANO 2021 |ANO 2022 | ANO 2023 | ANO 2024 | ANO 2025 | ANO 2026 ;E? ';‘(gg
COSTO DIRECTO DE VENDIDA 42.750]  43473] 44207 44954 45.714 46487 47273  48.072
PRODUCCION
MATERIA PRIMA 214.047 3,67| 156.681,44| 159.331,28| 162.021,43 164.759,23| 167.544,68 170.377,78/173.258,52/176.186,90
MANO DE OBRA 200.987 3,44| 147.121,58| 149.609,74| 152.135,75 154.706,51| 157.322,00] 159.982,24|162.687,21|165.436,92
DIRECTA
TOTAL COSTOS 415.034
DIRECTO DE
PRODUCCION

Fuente: Elaboracion propia.
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Se realizd la planilla de proyeccion de los costos directos de produccidn para tener en

cuenta cuantos gastos tendremos por afio por la produccion de los vinos organicos

artesanales.

7.2.5. Costos Indirectos de Produccion (CIF)

Los costes indirectos afectan al proceso productivo de los bienes de una empresa, no

pudiendo asignarse de manera directa a cada uno de los productos.

El coste indirecto es uno de los tipos de costes que afecta al proceso productivo de

uno o varios productos que posteriormente vende la empresa. Pero lo que caracteriza

realmente a estos costes es que no se pueden asignar de manera directa a cada uno de

los productos Sin embargo, esto no es posible hacerlo con los costes indirectos. Se

hara sélo tras haber definido un criterio de asignacion coherente, que te permita

calcular su asignacion a cada producto de manera individual, lo que te guiara después

a la hora de definir el precio final de venta.

PLANILLAS DE LOS COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION (CIF)

UNIDAD DE PRECIO COSTO
MATERIALES MEDIDA CANTIDAD UNITARIO TOTAL
BOTELLAS UNIDAD 58.402 1,00 58.402,00
CORCHOS UNIDAD 58.402 0,74 43.217,48
ETIQUETAS UNIDAD 58.402 1,50 87.603,00
NAILO EMPAQUETADO UNIDAD 9.735 0,94 9.150,90
TOTAL 198.373,38
Fuente: Elaboracion propia.
COSTO DEPRECIACION
DETALLE MEDIDA |CANTIDAD | /=" o | COSTO TOTAL ANUAL
TERRENO (PROD. DE LA VID. ORG.) |[HECTAREA 2 170.000 340.000
TERRENO (INSTALACION EMPRESA [HECTAREA 0,5 170.000 85.000
EDIFICIO UNIDAD 1 835.200 835.200 20.880
VEHICULO NISSAN UNIDAD 1 75.000 75.000 15.000
EQUIPO DE COMPUTACION UNIDAD 2 5.330 10.660 2.665
TOTAL 1.345.860

Fuente: Elaboracion propia.
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COSTO

DEPRECIACION

HERRAMIENTAS DETALLE |CANTIDAD | /7 AR 0| COSTO TOTAL ANUALL
ALAMBRES ROLLO 100 70 7.000 875
PALA UNIDAD 8 30 240 30
PICOTA UNIDAD 6 35 210 26
AZADONES UNIDAD 5 35 175 22
OZ (MEDIA LUNA) UNIDAD 5 25 125 16
MACHETE UNIDAD 5 23 115 14
TIJERAS PODADORAS UNIDAD 3 120 360 45
GUANTES UNIDAD 16 10 160 20
GRAMPAS BOLSAS 4 10 40 5
U. 1,50
POSTES METROS 1000 35 35.000 4.375
TOTAL 43.425 5.428
Fuente: Elaboracion propia.
COSTO DEPRECIACION
MAQUINARIA Y EQUIPO DETALLE |CANTIDAD | =) o 1| COSTO TOTAL ANUAL
SELECCIONADORA UNIDAD 2 12450 24.900 3.113
DESPALILLADORA UNIDAD 1 12500 12.500 1.563
CUBAS UNIDAD 2 13943 27.886 3.486
FILTRO 18 PLACAS UNIDAD 2 1840 3.680 460
BOMBA EP-MAYOR UNIDAD 1 5310 5.310 664
LLANADORA UNIDAD 1 13747 13.747 1.718
ENCORCHADORA UNIDAD 1 20075 20.075 2.509
ETIQUTADORA SEMIAUTOMATICA |UNIDAD 1 26000 26.000 3.250
0
0
TOTAL 134.098 16.762
Fuente: Elaboracion propia.
COSTO DEPRECIACION
MUEBLES Y ENSERES DETALLE |CANTIDAD | =) o o| COSTO TOTAL ANUAL
ESCRITORIO UNIDAD 2 1204 2.408 241
SILLONES SEMIEJECUTIVOS UNIDAD 2 1003 2.006 201
VITRINAS UNIDAD 2 1559 3.118 312
APARATO TELEFONICO UNIDAD 1 301 301 30
MESA UNIDAD 1 4500 4.500 450
0
0
0
TOTAL 12.333 1.233

Fuente: Elaboracion propia.
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En estas planillas se representan los diferentes costos indirectos de produccién (CIF),

donde se ven reflejados los siguientes items, cantidades, costos unitarios, el total del

costo y sus depreciaciones pertenecientes a los costos indirectos de produccion.

Son:

+ Materiales.

+ Herramientas.

+ Maquinaria y equipo.

+ Muebles y enseres.

PLANILLA DE TOTAL DE DEPRECIACIONES DE LOS COSTOS

INDIRECTOS DE
(En bolivianos)
DEPRECIACIONES TOTAL

EDIFICIO 20.880
VEHICULO 15.000
EQ. DE COMP. 2.665
HERRAMIENTAS 5.428
MAQ. Y EQUIPO 16.762
MUEB. Y ENS. 1.233
TOTAL DEPRECIACION 61.969

Fuente: Elaboracion propia.

PRODUCCION

7.2.6. Costo Total Indirecto de Produccion y Proyecciones por Afio

(CIF)

COSTO INDIRECTO DE PRODUCCION ANO ANO ANO ANO ANO ANO ARO 2027| ARO 2028
2021 2022 2023 2024 2025 2026

BOTELLAS 58.402 1,00| 42.750,00| 43.473,00 44.207,00| 44.954,00| 45.714,00| 46.487,00, 47.273,00 48.072,00
CORCHOS 43.214 0,74| 31.632,45| 32.167,43| 32.710,55| 33.263,28) 33.825,64| 34.397,61] 34.979,20| 35.570,42
ETIQUETAS 87.603 1,50 64.125,00| 65.209,50| 66.310,50| 67.431,00| 68.571,00] 69.730,50 70.909,50 72.108,00
NAILON EMPAQUETADO 9.151 0,16| 6.698,49| 6.811,78| 6.926,79) 7.043,84) 7.162,92 7.284,04| 7.407,20| 7.532,39
COSTO GRAL. 21.793

DEPREC. EDIFICIO 20.880

DEPREC. VEHICULO 15.000

DEPREC. EQ. DE COMP. 2.665

DEPREC. HERRAMIENTAS 5.428

DEPREC. MAQ. Y EQUIPO 16.762

DEPREC. MUEB. Y ENS. 1.233

TOTAL COSTOS INDIRECTO DE 282.131

PRODUCCION

Fuente: Elaboracion propia.
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En esta planilla se realizo las proyecciones de los costos indirectos de produccion

para la produccion de la empresa.
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7.2.7. Gastos Administrativos

Los gastos administrativos son los gastos en los que incurre una empresa que no estan directamente vinculados a una funcién
elemental como la fabricacién o la produccion. Estos gastos estan relacionados con la organizacién en su conjunto en lugar de un
departamento individual. Los gastos administrativos son gastos no técnicos necesarios para el funcionamiento basico de una
empresa. Estos gastos son vitales para el éxito de la organizacion, siempre y cuando sean para aumentar la eficiencia de una

organizacion.
7.2.7.1. Costos de Sueldos Administrativos

PLANILLA DE SUELDOS

PERSONAL PERMANENTE
(En Bolivianos)

CORRESPONDIENTE AL MES DE.......... ENERO.............. DE 2018
BONO DE DESCUENTO 5
FECHADE | HABER TOTAL TOTAL LIQUIDO
N[ Cl. NOMBRE CARGO INGRESO | BASICO |ANTIGUED| GANADO DESCUENTO PAGABLE
AD AFP12,71% | RC-IVA | DESC.
1| 5426477|Sandi Catoyda  |GERENTE 02/01/2018]  6.000,00 0,00  6.000,00 762,60 0,00 0,00 762,60 5.237,40
GENERAL

2| 5843518[Rosa Juarez SECRETARIA 02/01/2018]  2.200,00 0,00] 220000 279,62 0,00 0,00 279,62 1.920,38
3| 4856328|Rosmery Rodas | ADMINISTRADORA| 02/01/2018]  5.100,00 0,00]  5.100,00 648,21 0,00 0,00 648,21 445179
4] 7518364 |Mauricio Pelo CONTADOR 02/01/2018]  4.000,00 0,00]  4.000,00 508,40 0,00 0,00 508,40 3.491,60
5| 5268741|Jorge Ramos JEFE DE VENTAS 02/01/2018]  3.500,00 0,00  3.500,00 444,85 0,00 0,00 444,85 3.055,15
6| 5845125|Esther Velasquez |ALMACEN 02/01/2018]  2.060,00 0,00  2.060,00 261,83 0,00 0,00 261,83 1.798,17
7| 1584652[Pablo Leon CHOFER 02/01/2018]  2.060,00 0,00  2.060,00 261,83 0,00 0,00 261,83 1.798,17
TOTAL 24.920,00 0,00] 24.920,00 3.167,33 0,00 0,00 3.167,33 21.752,67




APORTES PATRONALES Y BENEFECIOS SOCIALES
PERSONAL PERMANENTE

(En Bolivianos)

CORRESPONDIENTE AL MES DE ..........ENERO.............DEL 2018

APORTES PATRONALES BENEFICIOS SOCIALES
TOTAL
N| C.I. [NOMBR CARGO | FECHA| TOTAL AFP DOBLE TOTAL | TOTAL
0 E DE |GANAD (s AFP |vIVIEND| FONDO | APORTES AGUINALD) \\nevinizact AGUINALD| BENEFICI | CARGA
INGRES O 1006 LT | A206 SOLIDARI| PATRONAL O G BeRT os SOCIALE
|

1/542647|Sandi GERENTE 02/01/201| 6.000,00| 600,00/ 102,6 120,00 180,00 1.002,60 499,80 499,80 499,80 1.499,40(  2.502,00
7|Catoyda |GENERAL 8 0

2|584351|Rosa SECRETARIA 02/01/201| 2.200,00| 220,00/ 37,62 44,00 66,00 367,62 183,26 183,26 183,26 549,78 917,40
8|Juarez 8

3|485632|Rosmery |[ADMINISTRADO |02/01/201| 5.100,00) 510,00| 87,21 102,00 153,00 852,21 424,83 424,83 424,83 1.274,49 2.126,70
8/Rodas RA 8

4|751836/Mauricio [CONTADOR 02/01/201| 4.000,00| 400,00/ 68,40 80,00 120,00 668,40 333,20 333,20 333,20 999,60, 1.668,00
4/Pelo 8

5/526874|Jorge JEFE DE VENTAS |02/01/201| 3.500,00, 350,00|59,85 70,00 105,00 584,85 291,55 291,55 291,55 874,65 1.459,50
1/Ramos 8

6|584512|Esther  |ALMACEN 02/01/201| 2.060,00| 206,00| 35,23 41,20 61,80 344,23 171,60 171,60 171,60 514,79 859,02
5|Velasque 8
z

7| 158465|Pablo CHOFER 02/01/201| 2.060,00| 206,00/ 35,23 41,20 61,80 344,23 171,60 171,60 171,60 514,79 859,02
2|Ledn 8
TOTAL 24.920,00]2.492,0| 426,1 498,40 747,60 4.164,13 2.075,84 2.075,84 2.075,84 6.227,51| 10.391,64

0 3

Fuente: Elaboracion propia.
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PLANILLA DE GASTOS ADMINISTRATIVOS POR MES Y ANO

(En Bolivianos)

POR MES POR ANO
Ne| Cl. NOMBRE CARGO AT OTAL o
TOUAIL RS TOWAL e
GANADO | senericioss | GANADO B ENEFICIOS S
OCIALES OCIALES
1 5426477|Sandi Catoyda GERENTE GENERAL| 6.000,00 2.502,00  72.000,00 30.024,00
2 5843518|Rosa Juarez SECRETARIA 2.200,00 917,40 26.400,00 11.008,80
3 4856328|Rosmery Rodas ADMINISTRADORA 5.100,00 2.126,70 61.200,00 25.520,40
4 7518364|Mauricio Pelo CONTADOR 4.000,00 1.668,00  48.000,00 20.016,00
5 5268741|Jorge Ramos JEFE DE VENTAS 3.500,00 1.459,50 42.000,00 17.514,00
6 5845125|Esther Velasquez ~ [ALMACEN 2.060,00 859,02 24.720,00 10.308,24
7 1584652|Pablo Ledn CHOFER 2.060,00 859,02 24.720,00 10.308,24
TOTAL 24.920,00( 10.391,64 299.040,00 124.699,68

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.7.2. Servicios Basicos

GASTOS GENERALES SENERLOLAENERAE] CONSING AN oo oo ysarang |1 Amny

90% 10%
AGUA 889 10.668 9.601 1,067
ENERGIA ELECTRICA(MAQUINARIA) 512 6.144 6.144 0
COMBUSTIBLE Y LUBRICASNTES 360 4.320 3.888 432
ENERGIA GENERAL 200 2,400 2.160 240
TOTAL 1.961 23.532 21.793 1739

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.8. Total Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

PLANILLA DE SUELDOS ADM. 423.740
SERVICIOS BASICOS 1.739
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 425.479

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.9. Costo Financiero

Se realiz6 un préstamo bancario con 8 afios de plazo con un interés de 10% del “Banco
Fondo Desarrollo productivo”.

FECHA CAPITAL |INTERES [CUOTA |SALDO
01/01/2019 2.000.000

31/12/2021 250.000 800.000f 1.050.000{ 1.750.000
31/12/2022 250.000 175.000 425.000{ 1.500.000
31/12/2023 250.000 150.000 400.000f 1.250.000
31/12/2024 250.000 125.000 375.000{ 1.000.000
31/12/2025 250.000 100.000 350.000 750.000
31/12/2026 250.000 75.000 325.000 500.000
31/12/2027 250.000 50.000 300.000 250.000
31/12/2028 250.000 25.000 275.000 0

TOTAL 2.000.000( 1.500.000| 3.500.000

Fuente: Elaboracion propia.

7.3. PRESUPUESTO DE INVERSIONES

El presupuesto de inversiones es un estado financiero que efectia el cémputo
anticipado de los recursos previos al inicio del plan de negocio. Para su elaboracion

suponemos que el precio y el tipo de cambio se mantienen constantes.

Cuadro 48. PRESUSPUESTO DE INVERSIONES (EN BS)

COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
45 MEDIDA CANTIDAD

A. INVERSION FIJA (1+2) 1.723.574
1. TANGIBLE 1.720.151
a. Terreno

Terreno (Prod. De La Vid. Org.) Hectarea 2 170.000 340.000,
Terreno (Instalacién Empresa) Hectarea 0,5 170.000 85.000]
Plantines De Vid Unidad 12.000 6,14} 73.680,
Abono Orgéanico Tonelada 15 7.000] 10.500

Metros Cubico

Agua De Riego 550 2,5 1.375
Trabajadores De Siembra Obreros 4 2.060) 98.880,
Edificio Unidad 1 835.200) 835.200]
Vehiculo Nissan Unidad 1 75.000] 75.000
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Equipo De Computacién Unidad 2 5.330) 10.660
B. Herramientas

Alambres Rollo 100 70] 7.000
Pala Unidad 8 30| 240
Picota Unidad 6 35) 210
Azadones Unidad 5 35| 175)
Oz (Media Luna) Unidad 5 25| 125
Machete Unidad 5 23 115]
Tijeras Podadoras Unidad 3 120 360
Guantes Unidad 16 10] 160)
Grampas Bolsas 4 10] 40
Postes U. 1,50 Metros 1000 35| 35.000]
C. Maquinaria Y Equipo

Seleccionadora Unidad 2 12.450f 24.900]
Despalilladora Unidad 1 12.500 12.500
Cubas Unidad 2 13.943 27.886
Filtro 18 Placas Unidad 2 1.840) 3.680,
Bomba Ep-Mayor Unidad 1 5.310] 5.310
Llanadora Unidad 1 13.747 13.747
Encorchadora Unidad 1 20.075) 20.075]
Etiquetadora Semiautomatica Unidad 1 26.000] 26.000]
D. Muebles Y Enseres

Escritorio Unidad 2 1.204] 2.408|
Sillones Semiejecutivos Unidad 2 1.003 2.006
Vitrinas Unidad 2 1.559 3.118
Aparato Telefonico Unidad 1 301 301
Mesa Unidad 1 4.500] 4.500
2. INTANGIBLE 3.423
a. Gastos legales 550 550
b. Gastos de Organizacién

Jingles 500 500)
Constitucion de la empresa 1.500 1.500
Licencia de fun. (H.A.M.) 873 873
B. CAPITAL DE TRABAJO 0
INVERSIONES TOTAL (A+B) 1.723.574

Fuente: Elaboracion propia.
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7.4 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Llamado también Estado de Ingresos y Egresos tiene como objetivo mostrar si el plan
de negocio es caspas de generar utilidades netas o caso contrario, pérdidas que
pueden afectar su situacion patrimonial. El céalculo se efectla basandose en los
parametros de produccion de los vinos organicos artesanales, precio de los vinos,

costo de produccion, y deducciones impositivas legales.

El estado de perdida de ganancias se elabora bajo el principio de registro contable de
operaciones, es decir, independientemente del momento en que ingresa o sale
efectivamente dinero de la empresa. El estado de resultado proyectado refleja la
situacion de cada periodo, analizando afio por afio la relacién ingreso-egreso, pero no
se refiere a los flujos del plan de negocio por lo que no es decisivo para juzgar si es
un plan de negocio es o no rentable. En el estado de perdida ganancia (Estado de
Resultados) elaborado se puede observar que si las cantidades planeadas detalladas

en el cuadro que sigue.



Cuadro 49. ESTADO DE RESULTADOS
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DETALLE ANO 0 ANO 2021 |ANO 2022 |ANO2023 |[ARO2024 |ANO 2025 |ANO2026 |ANO 2027 |ANO 2028
VENTAS 1.709.998|  1.738.900|  1.768.291|  1.798.179|  1.828.572|  1.859.478|  1.890.907|  1.922.867
CAPITAL DE TRABAJO

INGRESO POR VTA. DE EQUIPO

INGRESO TOTAL 1.709.998|  1.738.900|  1.768.291|  1.798.179|  1.828.572|  1.859.478|  1.890.907|  1.922.867
GASTOS

COSTO DE VENTA TOTAL 449.009 456.603 464.312 472.158 480.140 488.259 496.515 504.907
MAT. PRIMA 156.681 159.331 162.021 164.759 167.545 170.378 173.259 176.187
MANO DE OBRA D. 147.122 149.610 152.136 154.707 157.322 159.982 162.687 165.437
BOTELLAS 42.750 43.473 44.207, 44.954 45.714 46.487, 47.273 48.072
CORCHOS 31.632 32.167 32.711 33.263 33.826 34.398 34.979 35.570
ETIQUETAS 64.125 65.210 66.311 67.431 68.571 69.731 70.910 72.108
NAILO EMPAQUETADO 6.698 6.812 6.927 7.044 7.163 7.284] 7.407 7.532
GTS. GRAL. Y ADM. 425.479 425.479 425.479 425.479 425.479 425.479 425.479 425.479
PLANILLA DE SUELDOS 423.740 423.740 423.740 423,740 423.740 423.740 423,740 423.740
SERVICIOS BASICOS 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739
GASTOS TOTALES 874.488 882.082 889.791 897.637 905.619 913.738 921.994 930.386
INGRESOS NETOS 835.510 856.818 878.500 900.542 922.953 945.740 968.913 992.481
INTERESES BANCARIOS 800.000 175.000 150.000 125.000 100.000 75.000 50.000 25.000
DEPRECIACION 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969
GTS. FF Y NO DESEMBOLSABLES 861.969 236.969 211.969 186.969 161.969 136.969 111.969 86.969
UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO -26.459 619.849 666.531 713,573 760.984 808.771 856.944 905.512
IMPUESTO A LA TRANSACCIONES (IT) 51.300 52.167 0 0 0 0 0 0
IMPUESTOS A LA UTILIDADES 25% 0 154.962 166.633 178.393 190.246 202.193 214.236 226.378
UTILIDAD DESPUES DEL IMPUESTO -77.759 412.720 499.898 535.180 570.738 606.578 642.708 679.134

Fuente: Elaboracion propia.

7.5 FLUJO DE CAJA ANUAL

Debe aclararse que FLUJO de Caja y fondo es esencia lo mismo. El flujo de caja

mensual es un flujo financiero que registra las operaciones de ingresos y egresos de

dinero en el momento que efectivamente entra o sale dinero de la empresa. El flujo de

fondos, llamado también de origen y aplicacién, muestra el origen de los fondos
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monetarios y su destino y aplicacion en el tiempo. Su principal caracteristica es que

se lo realiza en forma anual. La entrada y salidas de recursos generalmente se dan

cada afio, hasta la finalizacion del plan de negocio (afio 2029). En sintesis, el flujo de

fondos, expone la liquidez iliquidez (capacidad de pago) del plan de negocio, es

decir, si se tiene o dinero en efectivo, para cubrir las obligaciones monetaria y

obtener beneficios.

Cuadro 50. FLUJO DE FONDOS ANUAL (EN BS)

DETALLE ANO 0 ANO 2021 |ANO 2022 [ANO 2023 |ANO 2024 [ANO 2025 |ANO 2026 |ANO 2027 |ANO 2028
VENTAS 1.709.998| 1.738.900| 1.768.291| 1.798.179| 1.828572| 1.859.478| 1.890.907| 1.922.867
CAPITAL DE TRABAJO

INGRESO POR VTA. DE EQUIPO

INGRESO TOTAL 1.709.998| 1.738.900| 1.768.291| 1.798.179| 1.828.572| 1.859.478| 1.890.907| 1.922.867
GASTOS

COSTO DE VENTA TOTAL 449.009 | 456.603| 464.312| 472.158| 480.140| 488.259| 496.515| 504.907
MAT. PRIMA 156.681| 159.331| 162.021| 164.759| 167.545| 170.378| 173.259| 176.187
MANO DE OBRA D. 147.122|  149.610| 152136 154.707| 157.322| 159.982| 162.687| 165.437
BOTELLAS 42.750 43473 44.207 44,954 45.714 46.487 47.273 48.072
CORCHOS 31.632 32.167 32711 33.263 33.826 34.398 34.979 35570
ETIQUETAS 64.125 65.210 66.311 67.431 68.571 69.731 70.910 72.108
NAILO EMPAQUETADO 6.698 6.812 6.927 7.044 7.163 7.284 7.407 7.532
GTS. GRAL. Y ADM. 425479 | 425479| 425479 | 425479| 425479 425.479| 425479 | 425.479
PLANILLA DE SUELDOS 423.740|  423.740|  423.740| 423.740| 423740  423.740|  423.740|  423.740
SERVICIOS BASICOS 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739 1.739
GASTOS TOTALES 874.488| 882.082| 889.791| 897.637| 905.619| 913.738| 921.994|  930.386
INGRESOS NETOS 835.510| 856.818| 878.500| 900.542| 922.953| 945.740| 968.913| 992.481
INTERESES BANCARIOS 800.000( 175.000| 150.000]  125.000|  100.000 75.000 50.000 25.000
DEPRECIACION 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969 61.969
GTS. FF Y NO DESEMBOLSABLES 861.969| 236.969| 211.969| 186.969| 161.969| 136.969|  111.969 86.969
UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO 26.459|  619.849| 666.531| 713.573| 760.984| 808.771| 856.944|  905.512
IMPUESTO A LA TRANSACCIONES 51.300 52.167 0 0 0 0 0 0
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am
IMPUESTOS A LA UTILIDADES 25% 0 154.962 166.633 178.393 190.246 202.193 214.236 226.378
UTILIDAD DESPUES DEL IMPUESTO =159 412.720 499.898 535.180 570.738 606.578 642.708 679.134

(+) DEPRECIACION 61969  61.969 61969  61.969] 61.969| 61969  61.969|  61.969
(-) INVERSION 1.723574

) PRESTAMQ  2.000.000

BANCARIO

(-) AMORTIZACION BCO. 250.000 250.000] 250.000] 250.000] 250.000] 250.000] 250.000]  250.000

[TOTALFLUIODECAJAF 276424 -265.790| 224689| 310867 347.149] 362707 418547] 454677| 491103

Fuente: Elaboracion propia

7.6 EVALUACION ECONOMICA
7.6.1. Valor Actual Neto (VAN)

El VAN calculado con los flujos de efectivo aplicando la formula es de Bs: 1.075.372
lo que refleja el dinero que se tiene disponible después de haber recuperado la
inversion. Por lo tanto, siempre que sea mayor a 0, el plan de negocio el viable. El
costo de capital representa la ganancia minima que los inversionistas esperan obtener
invirtiendo en la empresa productora de vino “RESERVA DE LA CASONA DE

SANTA ANA SRL”. Por lo tanto, para determinar el costo de capital, se tomd en

cuenta la tasa de interés pasiva del 10% de la entidad financiera FORTALEZA.

CL& B —1
VAN = —I, + F = —]

A*=D" =1

VAN=1.075.372 Bs
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7.7.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

LA TIR es la tasa que igual los flujos de efectivo, con la inversion inicial del plan de
negocio. Por lo tanto, se considera que es el porcentaje de rendimiento que se obtiene
al invertir en el plan. La TIR de la empresa RESERVAS DE LA CASONA DE
SANTA ANA SRL ES DE 44%.

T]RzziFl? =0
7=0 (1+7)
TIR= 44%

Los resultados arrojaron que la TIR (tasa interna de rendimiento) es de 44% y un
VAN (valor actual neto) de Bs: 1.075.372 lo que indica que la empresa tendra la
capacidad suficiente de pago para cubrir sus egresos financieros y adicionalmente
supera la inversion al cabo de 8 afios, al mismo tiempo que ofrece oportunidades de

empleo.
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7.7. BALANCE DE APERTURA

El balance de apertura expresa la situacion en la que se encuentra la empresa al inicio
de un ejercicio contable. Es decir, es el balance que se realiza al inicio de cada ciclo
contable para ver cudl es el estado financiero y la situacion patrimonial al principio

de cada afo.
BALANCE DE APERTURA

RESERVAS DE LA CASONA SANTA ANAS.R.L.
PRACTICADO AL 02 DE ENERO DE 2021

(EXPRESADO EN BOLIVIANOS)

ACTIVO PASIVO 2.000.000
ACTIVO CORRIENTE 1.060.677 PASIVO NO CORRIENTE

DISPONIBLE PRESTAMO BANCARIO 2.000.000

CAJA 87.273

BANCO 360.000 PATRIMONIO 598.113

CAPITAL SOCIAL

REALIZABLE SOCIO A 199.371
INVENTARIO 613.404 SOCIO B 199.371

SOCIoC 199.371
ACTIVO NO CORRIENTE 1.537.436

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

TERRENO 425.000
EDIFICIO 835.000
VEHICULO 75.000
EQUIPO DE COMP. 10.660
MUEB. Y ENSERES 12.333
HERRAMIENTAS 43.425
MAQUINARIA'Y EQUIPO 134.095

ACTIV O FIJO INTANGIBLE

GASTOS LEGALES 550
CONSTITUCION DE LA EMPRESA 500
LICENCIA DE FUN. (H.AM.) 873

TOTAL ACTIVO 2.598.113 TOTAL PASIVO MAS CAPITAL 2.598.113
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7.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

El calculo del punto de equilibrio implica determinar el nimero de unidades que deben
venderse con el fin de producir una utilidad de cero (pero recuperar todos los costos

relacionados).

Punto de Equilibrio
1600000
1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000
200000

0
12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

costo total ingreso tota

El punto de equilibrio se encuentra cuando la empresa produzca y venda 27.342
unidades de vinos organicos artesanales. Ya que tanto los costos e ingresos estan

iguales.
7.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad es un término financiero, muy utilizado en las empresas
para tomar decisiones de inversion, que consiste en calcular los nuevos flujos de caja
y el VAN (en un proyecto, en un negocio, etc.), al cambiar una variable (la inversion
inicial, la duracion, los ingresos, la tasa de crecimiento de los ingresos, los costes,
etc.) De este modo teniendo los nuevos flujos de caja y el nuevo VAN podremos
calcular y mejorar nuestras estimaciones sobre el proyecto que vamos a comenzar en
el caso de que esas variables cambiasen o existiesen errores de apreciacién por

nuestra parte en los datos iniciales. (Ver Anexo 14)



Analisis de Sensibilidad

Sin Variacion

Incremento de la
Inversién en un 10%

Disminucion de los
beneficios en un
40%

VAN

1.075.372 Bs

2.033.238 Bs

11.120 Bs

TIR

44%

40%

0%

Fuente: Elaboracion propia.
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+ Incremento de la Inversion en un 10%: Realizando de anélisis de sensibilidad

optimista los datos obtenidos con el cambio de una variable la inversion

inicial obtenemos un VAN: Bs 2.033.238 y una TIR: 40%; con este cambio el

VAN tuvo un aumento de Bs. 957.866, pero hubo un una disminucion en la
TIR de un 4%.

+ Disminucion de los beneficios en un 40%: es este caso realizando el cambio

pesimista en los costos un aumento del 40%, hace que la VAN se reduzca

notablemente de Bs 11.120 y la TIR sea 0%.

Gracias a este andlisis de sensibilidad podemos estar previstos a los cambios que

pueden ocurrir en los costos y si aumentara la inversion inicial, podemos ver si es

favorable para la empresa y también las consecuencias de ello para poder

adelantarnos para prevenir y tener una buena toma de decisiones.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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8.1. CONCLUSIONES

Una vez realizada la investigacion para la instalacion de una empresa que producira

vino ecoldgico se llegd a las siguientes conclusiones.

+ Con el diagnostico del micro-entorno, macro-entorno y la investigacion de

mercados se demostrd que el vino organico artesanal es un producto que tiene la
suficiente demanda en la ciudad de Tarija, debido a que es un producto 100%
natural y es beneficioso para el cuidado de la salud; se determiné que existe una

demanda acentuada en el consumo de bebida.

+ Con el estudio en el area de produccién se pudo determinar que es factible

técnicamente la instalacion de la empresa, ya que posee una ventaja competitiva
de estar cerca de la provision de la materia prima, la “produccion de la uva en
comunidad Santa Ana la Nueva”, ademas en la provincia Cercado — Cantén Santa
Ana existen las condiciones de localizacion para la produccion de los vinos
organicos artesanales; se pudo verificar la existencia de maquinarias, equipos e
insumos necesarios en el proceso productivo para la obtencion del producto y sus
respectivos costos de adquisicion son de facil acceso.

Al realizar al estudio econdémico se pudo determinar que es factible
econdmicamente la instalacion de la empresa RESERVAS DE LA CASONA DE
SANTA ANA S.R.L el cual producira el producto llamado “vino organico
artesanal”, debido a que dio TIR (tasa interna de rendimiento) de 44% y un VAN
(valor actual neto) de Bs: 1.075.372 lo que indica que la empresa tendra la
capacidad  suficiente de pago para cubrir sus egresos financieros y
adicionalmente supera la inversion al cabo de 10 afos, al mismo tiempo que

ofrece oportunidades de empleo.
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7.2. RECOMENDACIONES

Una vez analizado los resultados y conclusiones que se obtuvieron del plan de
negocio, se recomienda lo siguiente:

+ Se recomienda invertir en la empresa “RESERVAS DE LA CASONA DE
SANTA ANA”. Para que se pueda implementar en la brevedad posible, debido a

gue es una excelente oportunidad para generar y obtener ganancias que reditara
sobre lo invertido, obteniendo un VAN de Bs: 1.075.372 a la tasa de mercado del
44%, Por lo tanto, los resultados expuestos son demostrados en el capitulo

financiero del Plan de Negocios.

+ Una vez implementado plan de negocios y sugiere utilizar la publicidad agresiva
en las tiendas de expedido de productos ecologicos como el unico fin de motivar
comunicar y posicionar en la mente del consumidor el vino ecologico ademas de
explorar la utilizacion de canales adicionales supermercados, restaurantes y

hoteles a los propuestos en el presente plan de negocio.



