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Presentacion

Estimados sefiores miembros del jurado:

Pongo a disposicion segun reglas establecidas bajo el reglamento de Grado y Titulo de
la Universidad Privada Norbert Wiener, la presenta investigacion de “Plan Estratégico
de Marketing para incrementar la Comercializacion de Vino Artesanal en Lima, 2016”
se realizo con la finalidad de ofrecerle un plan de marketing para la empresa productora

de vinos.

Asimismo, la presenta investigacion esta dividida en cinco capitulos
distribuidos de la siguiente forma secuencial: el capitulo uno habla sobre el problema
de investigacion incluyendo la formulacion del problema, los objetivos generales y
especificos, la justificacion y la justificacion legal; el capitulo Il trata sobre el marco
tedrico metodoldgico donde han tomado conceptos sobre las variables a investigar,
como también definiciones de conceptuales y operacionales, asimismo podemos
encontrar la parte de la metodologia; en el capitulo 111 nos habla del trabajo de campo
donde encontramos los resultados y estadisticas que nos botaron las encuestas y
entrevistas realizadas ; el capitulo IV se vera la propuesta de investigacion, donde se
detallara el plan que se desea implementa para mejorar una situacion presentada; como
el ultimo capitulo V presenta la discusion la conclusiones sugerencias, aqui también
aparecen los anexos donde veran los instrumentos utilizados, la validez de los mismo y

la matriz de consistencia.
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Resumen

La siguiente investigacion titulada: “Plan Estratégico de Marketing para incrementar la
Comercializacion de Vino Artesanal en Lima, 2016, tiene como objetivo desarrollar
una estrategia de marketing mediante la cual se logre posicionar el vino artesanal en el

mercado Limefio, permitiendo el incremento de su consumo.

El vino artesanal de Diustin Yaya Carrillo, espera satisfacer estas nuevas necesidades
del pudblico, partiendo de una estrategia de marketing que cumpla expectativas
nacionales de consumo, adecuandose a una segmentacion socioecondémica en su inicio y
posteriormente la aplicacion de publicidad masiva para el desarrollo de un consumo a
nivel nacional e internacional, buscando establecer estrategias que beneficie a la

empresa, con una inversion comun para el desarrollo de las actividades.

La expectativa de crecimiento de consumo es tangible hoy en dia, el ingreso per-céapita
ofrece un incremento en los gastos de consumo del poblador nacional, lo que podria
demostrar que una inversion en la educacion para el consumo de vino artesanal y su
adecuado alineamiento de herramientas publicitarias dardn como resultado un

incremento de consumo Yy desarrollo de una cultura nacional.
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Abstract

The following research titled: "Strategic Marketing Plan to increase the levels of
Marketing of Artisan Wine in Lima, 2016", aims to develop a marketing strategy
through which it's possible to position the artisan wine in the Lima market, allowing the

increase of its consumption.

Diustin Yaya Carrillo's handcrafted wine hopes to meet these new needs of the public,
starting from a marketing strategy that meets national expectations of consumption,
adapting to a socio-economic segmentation at its beginning and later the application of
mass advertising for the development of consumption at national and international level,
seeking to establish strategies that benefit the company, with a common investment for

the development of activities.

The expectation of consumption growth is tangible today; per capita income offers an
increase in consumption expenditures of the national population, which could show that
an investment in education for the consumption of artisanal wine and its adequate
alignment of advertising tools will result in increased consumption and development of

a national culture
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Introduccién

La siguiente tesis desarrolla el plan estratégico de marketing para una empresa
vitivinicola, el cual se ha logrado identificar una excelente oportunidad para
comercializar uno de sus productos nacionales como lo es el vino artesanal al mercado
limefio, siendo la ciudad méas competitivaa nivel nacional, una de sus caracteristicas que
tiene esta empresa es queesta convencida de que su vino artesanal tendra una acogida

excelente con el consumidor.

El vino artesanal es un aguardiente de uva, una fruta muy apreciada, por lo tanto,
es un licor saludable. Este vino artesanal serd un producto bajo un proceso 100% natural
elaborado por el Vifiedo de Diustin Yaya Carrillo, persona natural con

negocio,ubicado en el distrito de Santa Cruz de Flores, Provincia de Cafiete — Lima.

La materia prima sera proporcionada y extraida de la zona de Santa Cruz de
Floresya que es el lugar donde se cosechardn las uvas, siendo éstas mas sanas y de

mayor concentracion.

Este proyecto consiste en analizar el éxito de producir y comercializar una
bebida artesanal con gran valor nutritivo y sabor exquisito que sera destinado al
mercado limefio, el producto esta dirigido al mercado objetivo comprendido en el rango

de edades 18 a 64 afios de los segmentos socioecondmicos medios- altos.
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Como se sabe, el vino es uno de los producto bandera de nuestro pais, que con ayuda de
campafas publicitarias, reconocimientos internacionales y el constante apoyo del
gobierno ha creado una tendencia en su consumo, posicionandola como una nueva
bebida alcoholica para el consumidor peruano y extranjero, logrando con esta una nueva
oportunidad para el desarrollo de empresas que se dediquen al rubro de la elaboracién

de vinos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

15
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1.1 Problema de investigacion
1.1.1 Identificacion del problema ideal

Este plan de tesis se orienta a una fuerte problematica que esta atravesando una empresa
productora de vinos, considerando la dificultad que tiene, al igual que muchos
empresarios, en el proceso de intentar comercializar su producto sin contar con muchos
contactos directos. Otra de sus razones problematicas es que no cuenta con una

publicidad especifica que lo logre identificar en el mercado.

En el Pert existen muchos comerciantes que fabrican y distribuyen sus vinos a
nivel nacional muchas de ellas con un gran prestigio pero a su vez con costo elevados y
dirigiendose a personas de otro nivel socioeconémico comercializandolos por la calidad
y por la publicidad de su marca, es por ello que varios productores han decidido por
optar una reduccién de sus precios para poder tener mayor demanda en sus ventas,
teniendo en cuenta que la calidad verdadera del producto se ha venido deteriorando, en
otros casos un porcentaje de productores de vino venden su producto con una mala
calidad y con precios sumamente accesibles, el cual genera una mala competencia para
otros empresarios, prefieren vender su produccion y no la calidad que el cliente va a

consumir.

Es importante saber que en nuestro pais se establecié la Ley que Respalda de
Interés Natural la Promocion y difusion del Vino y Pisco Peruano como bebidas
nacionales, promoviendo la imagen y marca del producto peruano en todo tipo de
eventos ya sean oficiales, ferias en el pais y el exterior implementando el

desarrollotecnologico y comercial de las economias de las principales regiones
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productoras relacionadas con actividades del sector vitivinicola y pisquero del pais.
(Diario el Peruano, 2016)

Segun el informe publicado por la revista “TheEconomist” (2014), las bebidas
espirituosas mas consumidas a nivel mundial fue el Whisky, Vodka, Ron y Tequila; sin
embargo, dentro de esta variedad de bebidas, también se encuentra el vino, una bebida
derivado del orujo de la uva en el cual los Gltimos afios ha presentado un crecimiento
constante en la demanda, en funcion del alto estdndar de vida de los paises
consumidores que exigen productos con mayor valor agregado, asi lo han demostrado
los actuales incrementos registrados por la Superintendencia Nacional de Adunas y

Administracion Tributaria, y la Oficina de Estudios y Politicas Agrarias.

Para la Agencia Peruana de Noticias (2016) La produccién de vinos en el Peru
presentara un crecimiento de 12.4 % este afio en términos de volumen, basicamente
impulsada por la demanda interna,la industria vitivinicola nacional est4d compuesta por
pocas empresas que concentran una buena parte de la produccidn, siendo los principales

productores Tacama, Tabernero, Santiago Queirolo y Ocucaje.

Cabe recalcar que el vino es la destilacion de la uva, una fruta muy apreciada,
por lo tanto, es un licor saludable y conocido a nivel nacional y mundial, es por ello que
la empresa productora de Vinos Santa Cruzofrece al mercado este producto elaborado al
100% natural por el Vifiedo de Diustin Yaya Carrillo, personal natural con negocio,
ubicado en el distrito de San Andrés provincia de Mala, por tal motivo es necesario
establecer una propuesta de un Plan estratégico de Marketing ya que esto va a promover

a la empresa en la disminucion de su problematica frecuente proponiéndole que su
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producto que es el vino artesanal se pueda incrementar con mayor demanda en el

mercado limefio.

1.1.2 Formulacién del problema

¢De qué manera se puede implementar un Plan estratégico de Marketing para

incrementar la Comercializacion de Vino Artesanal en Lima?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Proponer un Plan estratégico de Marketing para incrementar la Comercializacion de

Vino Artesanal en Lima

1.2.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual de la empresa a través de un analisis FODA

Teorizar la categoria Marketing y Comercializacion; y demas categorias

aprioristicas y emergentes.

Disefiar un Plan de Marketing para la comercializacion de Vino Artesanal en el

mercado de Lima

Validar el Plan estratégico de Marketing y los instrumentos de validacién a

traves de la opinion de expertos.

1.3 Justificacion
Debido a que la empresa Diustin Yaya Carrillo, se encuentra con la dificultad de poder
comercializar su producto y a su vez generar un posicionamiento en la ciudad de Lima

para asi poder generar mayores ventas y una participacion en el mercado logrando
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captar clientes, se requiere implementar un plan estratégico de marketing, para poder

lograr sus objetivos principales

Teniendo caracteristicas similares de empresas competidoras el cliente también
podra tomar como opcion el producto de la empresa mencionada, es por ello que se
plantea proponer un plan estratégico de marketing ya que contiene todas las ideas

disefiadas complaciendo al cliente.

1.3.1 Justificacion metodoldgica

Los objetivos de estudio se basan en una investigacion holistica, el cual trabaja los
procesos que tiene que ver con la investigacion, con la formulacion de propuestas
novedosas, con la descripcion y clasificacion de teorias de modelos lo cual este tipo de

metodologia es mas completa y efectiva a las personas que realizan investigaciones.

Se aplicara un enfoque mixto, ya que se analizaran a las partes involucradas en este caso
al productor del Vino Artesanal y a las personas que consumen dicho producto, llegando
a las conclusiones obtenidas podemos tomar en cuenta las herramientas necesarias, para
realizar esta investigaciondesarrollando el presente trabajo de manera cualitativa y

cuantitativa.
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1.3.2 Justificacion préctica

Una vez culminado el presente trabajo de tesis resultandonos factible, nos va a permitir
pasar a la segunda fase de la investigacion que es la implementacion del Plan de
Marketing bajo las recomendaciones planteadas, lo cual se vera reflejado directamente a
beneficio de los mismos productores y duefios de la empresa de vifiedo. El presente
trabajo facilitard los conocimientos técnicos que deben de tener en cuenta al momento
de realizar la comercializacion de los vinos al mercado Limefio de tal modo que se vera

reflejado en sus ventas que realicen.



CAPITULO II )
MARCO TEORICO METODOLOGICO

21
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2.1 Marco teorico
2.1.1 Sustento teérico

Esta investigacion esta basada en lo siguiente:

Marketing

Establecer estrategias de marketing es realizar una serie de esfuerzos encaminados a que
un producto o servicio sea recibido y aceptado por un mercado de consumo; las técnicas

en las que se recurre estan enfocadas en las 4 P delMarketing.

Segun Kotler (2010), indica que el marketing:

Es un proceso social y administrativo mediante el cual los consumidores y las

empresas obtienen lo que tanto necesitan y desean, creando e intercambiando

ideas de negocio. En otro contexto el marketing incluye el establecimiento e

intercambio de valor agregado con los clientes.

Esto significa que el marketing como el proceso mediante el cual las empresas
crean satisfaccion para sus clientes estableciendorelaciones sdlidas con ellos para
obtener a cambio fidelidad con el producto que se va a vender en muchos casos las
personas piensan que el marketing solo se basa en hacer la publicidad a un producto , ya
sea por internet, comerciales de television o radio, cuando en realidad no solo se piensa
en ello sino en saber qué es lo que realmente el consumidor va a querer en el mercado
asi mismo satisfaciendo sus propias necesidades, si el empresario conoce bien a sus
clientes estableciendo un precio fijo y manejando una buena distribucién, el producto

se vendera de una manera eficaz y accesible.
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Para Kotler y Amstrong (2007), indican lo siguiente:
El marketing es la administracion redituable de las relaciones con e cliente,
teniendo como meta atraer clientes prometiendo un valor agregado y

posteriormente mantener a los clientes brindandole satisfaccion.

Esto quiere decir que el desarrollo del marketing toma mucha consideracion
satisfacer al cliente tomando en cuenta que desde ese punto se visualizara el proceso de

comercializacion posicionando la marca en la mente del comprador.

Armstrong y Kottler(2013) sefialan que el marketing es: “’un proceso social y
directivo mediante el cual los consumidores y organizaciones pueden obtener lo
gue necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de valor con los

demas”’ (p.5).

Podemos decir que el marketing a través de sus estrategias plasmadas se encarga

de la satisfaccion del cliente brindandole un valor agregado al producto.

Sin embargo para Coca (2008) el marketing es ’la realizacion de las actividades
empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta

el consumidor’’ (p.396).

Lo que plantea el autor es que las actividades que realice el marketing deben

mantenerse en su mismo orden, en este caso con la propuesta de producto podemos
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identificamos su oportunidad en el mercado a si mismo investigamos el mercado para
poder validar la oportunidad identificada, seleccionando nuestras estrategias planteadas.
El estudio de mercadeo se encarga de definir el perfil de consumidores sobre los cuales
se buscaré crear esta necesidad. Por ejemplo, si lo que queremos es crear la necesidad
de un producto con un cierto porcentaje de alcohol, podemos decir que el perfil de
consumidores seran jovenes mayores a 18 afios y de ciertas caracteristicas de acuerdo a

lo que estemos buscando.

La American Marketing Asociation ha definido a la mercadotecnia como la
funcién de las organizaciones, y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes mediante

procedimientos que beneficien a la organizacién y a todos los interesados.

Estrategia de Marketing.
Las estrategias de marketing son acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo de marketing, ya sea como para captar mas clientes, incentivar las
ventas, dar a conocer el producto en el mercado informéndole sus principales
caracteristicas.

Las estrategias genéricas para Porte buscan especialmente obtener una ventaja
competitiva para la empresa, ya sea a través de un liderazgo en costos, una

diferenciacion o un enfoque.

Estrategias genéricasde Michael Porte

Estas estrategias buscan especialmente obtener una ventaja competitiva para la empresa,

ya sea a través de (ver figural)
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Oftrecer productos de igual
o mejor calidad que los de
la competencia, pero a un
menor precio o
simplemente ofrecer
productos al menor precio
disponible.

Através de la aplicacion de
psta estrafegia se busca
principalmente obtener una
mayor participacion en el
mercade v, por tanto,
aumentar  las vertas,
pudiendo llegar al punto de
sacar del mercado a los
competidores  gue £
puedan hacetle frente.

La estrategia  de
diferenciacion consiste
en productr o wvender
productos considerados
unicos en el mercado v
que ofrezcan algo que

les permita
diferenciarse 0
distinguirse de los de la
competencia.

Enfoque

La estrategia de enfoque
consiste en concentrarse en
un segmetito especifico del
mercado; 3 decir,
concentrar los esfuerzos en
producir o wverder
productos que satisfazan
las necesidades o
preferencias de 1t
determinade grupo  de
consumidores  dentro  del
mercado total que existe
paralos productos.

A traves de la aplicacion de
esta estrategia se busca
especializarse  en  un
mercado  reducide pero
bien definido v, por tanto,
ser mas eficiente de lo que
se seria atendiendo a wn
mercado amplio v variado.

Figura 1. Estrategias genéricas de Michael Porte

Fuente. Elaboracion propia
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Plan de marketing.

Para Parlermee define el Plan de marketing como:

Un proyecto que define la manera en la que se comercializan sus productos o
servicios en el mercado, su funcion consiste en tomar los datos y la informacion
que ha sido obtenida y analizada sucesivamente en el analisis del mercado, en el
analisis del producto, el analisis del marketing y el plan de marketing estratégico
y verterlos en forma de documento para que den una informacion detallada,

precisa y objetiva.

Es el complemento basico que toda empresa debe usar para gestionar,
orientandose al mercado que desee competir, el proposito de un plan de marketing es
establecer sus actividades , administrando la capacidad que sus productos tienen para
atraer a sus clientes, desarrollar métodos para vender y entregar sus productos, crear
métodos que promuevan el conocimiento de sus productos y mostrar la forma en que
sus actividades de marketing mejoraran la rentabilidad, el plan de marketing debe ser

actualizado e instrumentado sobre una base anual.

Plan de Marketing Estratégico

Para Lambim (1995) el marketing estratégico es:

Un analisis sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del
desarrollo de conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar

una ventaja competitiva a largo plazo.
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Esto quiere decir que las estrategias proporcionan una direccion para todas las
areas del plan de marketing sirven como guia para posicionar le producto como también

sirve de referencia para desarrollar un marketing mix, merchandising y publicidad.

Estrategias de marketing para pymes.

A través de Crece negocios, el panorama para las pymes ya sean pequefias y medianas
empresas no parece ser muy alentador, no solo tienen que hacer frente a las grandes
empresas que cada vez se posicionan mas en el mercado, sino también a las otras pymes

que cada vez aparecen con mayor frecuencia.

La dura competencia y las limitaciones propias de una pyme, ain es posible que
ésta pueda salir adelante si aprovecha las ventajas que tiene ante las grandes empresas, y
sobre todo aplica las estrategias de marketing adecuadas, los siguientes puntos a

mencionar son 10 estrategias de marketing especialmente dedicadas para pymes.(ver

figura 2).
‘Dar . Comntar con
obhseguios una 1 -—
al cliente diferenciaciomn S:Eglnentlr
— . - - mercado
| Especializarse en | Participar |
Tun solo tipo de an redes
comunicacion producto __ sociales A
con el cliente | . e - ~ Hacer B
o blicidad
—~ Usar P
testimonios EllI'll'ternet
T - de clientes ~—
Brindar UIma satisfechos I
atencidmn —— P e
personalizada Buscar gue
_— D
e - 1

Figura 2. Estrategias de marketing para pymes.

Fuente. Elaboracion propia
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Comercializacion.

La comercializacion es uno del factores claves para que una empresa pueda mantenerse
y lograr buenos crecimientos, es un conjunto de funciones que se basan en el desarrollo
del proceso de la produccién, cuando sale del establecimento a diferentes mercados

logrando llegar al consumidor.

En el libro Estrategias de Mercadeo para un programa de desarrollo agricola
(Chiodo 1996) explica que que el sistema de comercializacion se vincula a los aspectos
productivos y al consumidor, esto implica considerar a los subsistemas de los productos
que es el complemento de las actividades realizadas en la produccién, proceso,
distribucion y consumo de un producto en particular, otro punto importante son los
canales de distribucion ya que en un determinado momento llevan el producto hacia el

consumidor final.

Para Kotler (2010) el concepto de ventas implica generalmente en una
perspectiva desde cémo se maneja internamente la empresa hacia fuera como se ve
reflejado el producto , se concentra en los productos existentes de la compafiia y
convoca a realizar una intensa campafia de promocion y ventas para lograr ventas a
beneficio de la empresa; las ventas tiene como objetivo principal conquistar al cliente,
obtener ventas a corto plazo con un mercado bien definido ,asimismo produciendo

utilidades al establecer relaciones duraderas con los clientes correctos.
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Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
Para Porter (1980) El analisis de las 5 fuerzas
Es un modelo estratégico elaborado se basa en un analisis completo de la
empresa, con el objetivo de saber en donde se encuentra situada respecto a la
competencia, también nos dice como usar la estrategia competitiva a nuestro
favor y ademas de determinar la rentabilidad que podemos tener en el mercado a
un plazo determinado.
Dentro de la teoria de las Cinco Fuerzas que existen dos dimensiones del entorno
empresarial, una de ellas es el Macro Ambiente, el cual comprende las fuerzas que a
pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en
particular como la fuerza de caracter econdémico, politico, cultural, social, juridico,
ecologico, demografico y tecnoldgico; y por otro lado el sector que viene a ser
elconjunto de empresas que producen los mismos tipos de bienes o servicios, cuyo
andlisis se relaciona con el comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que

determinan la competitividad en el sector (Ver Figura 3).

DIMENSIONES DEL ENTORNO

EMPRESARIAL
El Macro El Sector

Ambiente

Figura 3. Dimensiones del entorno empresarial

Fuente: Elaboracién propia
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Se considera que el analisis del sector contempla el ambiente mas cercano a la
Empresa y que sus conclusiones aportan importantes criterios para la formulacion de las
estrategias que plantean el posicionamiento de la empresa, ya sea en el &mbito nacional

e internacional.

Porter sefiala que la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva
consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aunque el entorno
relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como econdmicas, el aspecto
clave del entorno de la empresa es el sector o sectores industriales en los cuales
compiten.

Las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial, se basan en los

principales elementos del mercado (Ver Figura 4)

Competidones
nectos

B

Chentes

Prowesdones

Productos
Sustitutos

AN

Competidones
nectos

¥

Figura 4.Las cinco fuerzas que intervengan en un sector

Fuente: Elaboracion Propia
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El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste
la idea es que la corporacién debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco

fuerzas que rigen la competencia industrial.

Amenaza de entrada de nuevos competidores
El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos

recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Esta amenaza puede llegar a depender de barreras de entrada como la economia,
diferenciacion, requerimiento de capital, acceso a canales de distribucion, politicas

gubernamentales y ventajas de costos independientes.

La rivalidad entre los competidores

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas

publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén
muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion sera ain mas complicada si los

Insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de
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alto costo, la situacion sera mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente

integrarse hacia adelante.

Poder de negociacion de los compradores
Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o a muy bajo costo.

A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en
materia de reduccién de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucién en los margenes de utilidad, la situacion se hace
mas critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente

integrarse hacia atras.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales, la situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de

utilidad de la corporacion y de la industria.

Larivalidad entre competidores

En esta fuerza podemos competir directamente con otras empresas que ofertan el mismo

producto que nosotros.
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El ingreso de nuevos competidores al sector depende del tipo y nivel de barreras
para la entrada. Como es obvio, las compafiias que entran en el mercado incrementan la

capacidad productiva en el sector.

Amenaza de
los nuevos
competidores

|

Rivalidad entre los
competidores
existentes

Poder de
negociacion de
los
proveedores

Poder de
negociacidon
de los clientes

Amenaza de

productos y
servicios
sustitutivos

Figura 5.Las Cinco fuerzas de Porter

Fuente: Las Cinco fuerzas de Porter 1982

2.1.2 Antecedentes
Antecedentes nacionales

Mangquillo, Mora y Sanchez (2012) realizaron un planeamiento estratégico de la
industria de las bebidas alcohdlicas destiladas en Colombia. Este plan estratégico
plantea unos objetivos de largo plazo que buscan el fortalecimiento de la industria
mediante el mejoramiento de las politicas financieras,la expansion de los mercados
existentes del desarrollo de nuevos productos y nichos de mercado, en conclusion La
industria de bebidas alcohdlicas destiladas en Colombia, a pesar de estar en una

posicion privilegiada y agresiva, debera sobresalir mediante el mejoramiento de
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competitividad, la oferta de nuevos productos, la presencia en nuevos mercados y/o el

establecimiento de alianzas con otros productores o distribuidores.

Delgado y Pescoran (2015) implementaron una Propuesta Estratégica de
Marketing para la marca de cocteles Piccoli en la ciudad Chiclayo. Para el desarrollo
de esta tesis se tuvo que recabar informacion importante del entorno general,
competitivo, del mercado y de la empresa; para ello se utiliz6 como instrumentos de
recoleccion de datos, fuentes secundarias, encuestas para analizar el comportamiento de
compra, entrevistas con el gerente de dicha empresa para su informacion interna y
focusgroup, para esta investigacion se pudo llegar a la conclusion que el entorno ofrece
oportunidades para el crecimiento del sector de bebidas alcohdlicas en provincias, el
desarrollo econémico de los segmentos A, B y C ,La naturaleza de la investigacion es
descriptiva ya que recoge resultados existentes, detallando el comportamiento actual de
los consumidores; ademéas se realizara el analisis multivariante para evaluar las
combinaciones de atributos predeterminados que representan el posicionamiento de la

marca Piccoli, Utiles para la eleccion e implementacion de estrategias de marketing.

Palacios (2011), en una noticia publicada via internet afirmo que la feria
gastronomica “Sabe a Perl” es una iniciativa del Grupo de Comunicacion 360 y busca
expandirse a diferentes puntos del pais. Surgié con el objetivo de que las diferentes
empresas apuesten por la difusion de este rubro del mercado, a través de su
participacion en las ferias; de tal forma que esto les permita generar valor y

acercamiento de sus marcas a los consumidores. En ese sentido, el grupo de



35

comunicacion ha visto conveniente empezar con la organizacion y desarrollo de ferias

relacionadas a la gastronomia, aprovechando el boom que actualmente goza este sector.

Antecedentes internacionales

En Ecuador, Jara (2012) La presente investigacion descriptiva de tipo cuali-
cuantitativo propone una Plan de negocios para la produccion y comercializacion de
vino de naranja en la provincia de Pichincha, ya que se vende de manera informal
teniendo como meta posicionarlo en el mercado ecuatoriano, para ello se realizé un
cuestionario y un focusgroup para que el consumidor pruebe el producto que se vendera
en el mercado. Los resultados dieron como respuesta que el Vino de Naranja esta apto
para que sea comercializado en el mercado ya que es un producto innovador,

permitiéndole expandirse a diferentes segmentos del mercado ecuatoriano.

En Colombia, Soriano (2012) realiz6 una investigacion Plan de negocios para
una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de una bebida artesanal en
el Valle de Aburra, para el desarrollo del proceso de investigacion vy
cumplimiento de los objetivos especificos, se recolecto informacion secundaria de
libros, informes, documentos técnicos, entre otras fuentes de consulta como
internet. Luego se llevard acabo investigacion cualitativa y cuantitativa con el
fin de recoger informacion pertinente el desarrollo de este nuevo producto,
realizando un muestreo aleatorio estratificado, la muestra definida para la encuesta fue
de 57 personas, valor calculado bajo un nivel de confianza del 95% y un error maximo

del 13%, lo que significa que los resultados obtenidos no serdn muy
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representativos, esto debido a las restricciones de esta investigacion en términos
del tiempo y presupuesto disponible para la realizacion de méas encuestas. A pesar
de esta problematica através de la encuesta hacen un aporte importante para este

trabajo.

En Espafia, Sanz (2012) plante6 un anélisis estratégico de una empresa del
sector vitivinicola de la ciudad de Valencia, esta investigacion busca realizar nuevas
estrategias para que las bodega espafiola sea mas rentable generando su posicionamiento
en el mercado, para ello se realiz6 un analisis foda logrando ver sus inconvenientes
internos que tiene la empresa, llegando a sus conclusiones la empresa presento
inconvenientes en su entorno econdmico ya que en los ultimos afios no logro tener una
alta rentabilidad, para ello la empresa planteo ampliar la gama de productos del que

dispone, ofreciendo un vino exclusivo para sus clientes con alto poder competitivo.

En Ecuador, Garcés (2013) hizo un estudio para una empresa productora y
comercializadora de vino de cereza en la provincia de Chimborazo, esta investigacion
descriptiva de tipo cualitativa, se logré analizar la oferta y demanda, se determiné la
factibilidad econémica a través de un estudio econémico a si mismo analizando y
clasificando los tipos de vino que existen en dicha ciudad ,las técnicas de recoleccion de
esta investigacion se realizaron a través de entrevistas y encuestas de manera directa con
el consumidor dirigidas a personas de 18 afios en adelante dando como resultado que un
71% de encuestados si consumiria este producto innovador, mientras que un 29 % no se

atreve a consumirlo.
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En México, Meraz (2015), desarrollo una Estrategia de Marketing de una
pequefia Vinicola ubicada en ensenada, Baja California, tomando en cuenta que dicho
pais se produce una excelente uva con alta calidad para la elaboracion de vinos, ya que
las condiciones de las zonas vitivinicolas referentes a tierra y clima son ideales para el
cultivo y produccién de este producto,esta investigacion es de tipo descriptivo-
exploratorio con disefio no experimental, se aplicd un cuestionario estructurado a uno de
los propietarios de la empresa Vinarte, siendo un mecanismo mayormente usado
pararecolectar datos, el cual consiste en un grupo de preguntas referentes a una o mas
variables, con el objetivo de obtener informacion precisa acerca del tema,la segunda
encuesta se enfoca a los consumidores de vino que prefieren el producto de la empresa
en esta se buscd conocer informacién relacionada con la cantidad y frecuencia de
compra del producto; lugares preferentes para su consumo, obteniendo los resultados la

investigacion dieron como aprobado el producto.

2.1.3 Marco conceptual

El mercado es el lugar o sitio donde se realiza la comercializacion del producto
considerando como elementos fundamentales al comprador, una oferta, una retribucién
logica a cambio de la oferta y un ambiente adecuado que brinde tranquilidad,
comodidad y que permita la interaccion positiva con el cliente, para que una
organizacion tenga un funcionamiento mas efectivo, es recomendable dividir la empresa
en el cual cada area asume responsabilidades, permitiendo identificar los recursos

necesarios para que la empresa resulte factible.
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Producto

Es todo aquel producto tangible que deseamos vender, tomando en cuenta su calidad y

valor agredo, satisfaciendo al cliente con la calidad que vamos a comercializarlo.

Segun el Comercio en un informe sobre licores en el Pert (2009), nos habla de
seis ocasiones de compra: cuando se hace un regalo, cuando se tiene una cena, cuando
se bebe entre amigos, cuando se tienen eventos sociales con muchos invitados, cuando

se va a un restaurante y cuando se va a una discoteca.

En el mercado un producto que se ofrece para su uso o consumo satisface la
necesidad y un deseo, puede llamarse producto objetos naturales o bienes, servicios,
personas, la formulacion y presentacion del producto incluye el desarrollo de la marca,

caracteristicas del empaque, etiquetado entre otros.

Niramango (2012), define el producto como:
Todo aquello, que sea favorable o desfavorable, que una persona recibe en un
intercambio. Un producto puede ser un bien tangible, como un calzado o ropa,
un corte de cabello, una empaquetadura, etc son algunas caracteristicas tipicas
del producto.
Es el Componente mas importante en las operaciones de marketing, pues es
materia de intercambio y a través de él se cumple la mision de satisfacer las necesidades

de los consumidores.
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Precio
Termino que generara ingresos a la empresa, es recomendable comparar precios con
productos semejantes al que estamos ofreciendo, acorde con el mercado se tiene que ser
muy competitivo
Para Cohen (1989) el plan para el precio ‘requiere flexibilidad, disciplina y
juicio para lograr ser competitivo, complementar la posicién del producto y

maximizar ventas para su propio beneficio’ (p.87).

El precio es la herramienta de marketing, fijar un precio debe estar acorde al

mercado ya que asi se podra cubrir costos y seguir consiguiendo beneficios propios.

Plaza
Hace referencia al lugar donde vamos a vender el producto, establecer el mercado
objetivo, a mayor cantidad de distribucion, mayor sera la facturacion de las ventas.
Nuestra estrategia primordial con el ingreso de Vinos Parra es generar e impulsar
nuevos desarrollos de mercado, una de las ventajas de llevar a cabo un estudio de
mercado es que este permite obtener informacion necesaria para la introduccion y
establecimiento de un producto, accediendo a una vision mas amplia del sector donde se
va a competir.
Para Graw (1994) realizar un estudio de mercado significa que “es una
herramienta indispensable a la hora de poner en marcha un proyecto empresarial
sea cual fuere su magnitud y la experiencia empresarial de su promotor o

promotores” (p.69).
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Es importante saber e identificar las herramientas que van a servir como soporte
para el desarrollo del plan estratégico logrando que estas se ajusten de tal manera que
permitan una obtencion de informacion concreta., es importante saber que la realizacion
de un proyecto tiene como influencia al &ambito geografico, por lo que se debe precisar
si su alcance es a nivel subregional, regional o nacional. El estudio de mercado debera
tener un andlisis de informacion, de caracter socioeconémico, demografico, cultural y

politico con el fin de asegurar la obtencion de un estudio sélido y consistente.

Las estadisticas de consumir esta bebida alcohdlica tienen una gran aceptacion
de nuestro consumidor como también ha tenido puntajes altos en un cierto porcentaje de
la capital, mostrando la aceptacion no solo de la satisfaccion de los paladares, sino el

conocimiento de nuestras bebidas.

Promocion

Eneste punto del proceso se encargara de decirle al publico que el producto si existe y el
por qué le conviene adquirirlo, para Vinos Santa Cruz su propuesta de valor se ve
reflejado en su sabor innovador hecho netamente de frutas frescas peruanas, en este caso
la uva con un envase de vidrio cubierto con un disefio de la ciudad donde se cosecha,
Ilevandolo al mercado con Precios competitivos.

La labor de la publicidad nos dara a conocer un producto o un servicio en un
mercado determinado a si mismo la promocién nos ayudara a acelerar el proceso de
venta, el envasado y presentacion deberd hacerse en condiciones higiénicas tales que
impidan la contaminacion del producto, el recipiente utilizado para

conservar,trasladar,envasar el vino debe ser sellado.
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Satisfaccion del Cliente.
La satisfaccion del cliente se debe entender como la medida que una empresa ha

resuelto las carencias y/o problemas manifestados.

Para Kotler y Keller (2006)sefialan que la satisfaccion del cliente es “Una
sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto
(o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados
son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a
la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado’’(p.144)esto quiere decir que
la empresa que va a lanzar un nuevo producto o que ya esta dentro del mercado, tiene
que conocer las necesidades del cliente final ya que ellos son los que conducen a la

empresa a abarcar una mayor porcién del sector donde se desenvuelven.

La importancia de la satisfaccion del cliente en el mundo empresarial reside en
que un cliente satisfecho sera un activo para la compafiia debido a que probablemente
volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar el producto o servicio o dara
una buena opinion al respecto de la compaiiia, lo que conllevara un incremento de los
ingresos para la empresa. Por el contrario, un cliente insatisfecho comentara a un
nimero de personas su insatisfaccion, en mayor o menor medida se quejara a la
compafiia y cambiard de marca para comprar dicho producto o servicio o en ultimo
caso, incluso abandonar el mercado. Aunque la satisfaccion del cliente es un objetivo
importante, no es el objetivo final de las sociedades en si mismo, es un camino para

Ilegar a este fin que es la obtencion de unos buenos resultados econémicos.
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Para Arellano (2002) el concepto de comportamiento del consumidor significa que
aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirige a la

satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios.

Se habla de un comportamiento que estd dirigido de manera directa a la
satisfaccién y necesidades mediante el uso de bienes y/o servicios de actividades
externas cuando se hace referencia a la busqueda de un producto y también al momento
de comprar fisicamente el producto, asimismo de las actividades internas como es el
deseo de un producto tangible, preferencia de una marca especifica, la publicidad que
conlleva al comprar un producto, la conducta que sostiene el consumidor o cliente
depende mucho de las estrategias de publicidad que aplica la empresa, ya que en
diferentes ocasiones el consumidor prefiere adquirir un producto por el disefio del
envasado, en este caso Vino Parra con esta bebida artesanal el publico tiene que apreciar
de un modo muy natural la fruta que es la uva para percibirla como un simbolo de

naturalidad.

Analisis del Mercado Objetivo

El objetivo de este andlisis es demostrar la viabilidad comercial del proyecto, para ello
es necesario determinar el ambito geografico, cuantificar el mercado potencial, agrupar
el mercado en grupos homogéneos o segmentos con el mismo perfil de cliente, dividir
los segmentos en subgrupos llamados nichos de mercado, seleccionarlos en los que nos

interesa posicionarnos y calcular su demanda potencial y de ventas.



43

Se analizaran las motivaciones y comportamientos de compra de los clientes y
sus necesidades. Por altimo, se incluira, en la medida de lo posible una reflexion sobre

la evolucion futura que se espera del mercado.

Una vez identificados los distintos segmentos de nuestro mercado, podemos
analizar sus caracteristicas, sus comportamientos y sus habitos de consumo. El objetivo
es identificar las necesidades particulares de cada grupo. Cada segmento a su vez se

puede dividir en subgrupos mas pequefios llamados nichos de mercado.

Analisis de la Competencia
Son aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas necesidades que satisfacen los

productos que actualmente existen en el mercado.

El analisis consiste en las capacidades, recursos, estrategias, ventajas
competitivas, fortalezas, debilidades y demas caracteristicas de los actuales y
potenciales competidores de una empresa o negocio, con el fin de poder, en base a dicho
analisis, tomar decisiones o disefiar estrategias que permitan competir con ellos de la

mejor manera posible.

Para Flores (2011), el competidor sera : “"todo aquel que coemrcialice productos

y/o servicios que satisfaga una misma necesidad’’ (p.32).
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Se debe tener en cuenta , que los productos sustitutos pueden convertirce en una
amenaza al competir en una empresa que comercialice un determinado producto que

esta otra sustituye.

Es recomendable que todo empresario o comercialisador debe conocer a su
competidor , conocer sus fortalezas y debilidades , para que pueda competir sin
perjudicarce con este, conocer a la competencia implica conocer todo sobre el,
sulocalizacion, caracteristicas con las que cuenta su producto o servicio, su calidad y
estrategias que aplica, todo esto nos sirve para mejorar y poder brindar un mejor

producto o servicio, esto nos permite poder posicionar el producto de la mejor mkanera.

Si en el analisis descubrimos que nuestros competidores no pueden mantener sus
precios bajos debido a sus altos costos de operacién o a que nos son productores como
nosotros, podriamos tomar la decision de reducir nuestros precios con el fin de

bloquearlos y ganarles mercado.

Ventas por Sell-Out
Aplicar una promocion por sell-out es permitir un descuento al cliente a un precio

especial vendiéndola durante un tiempo determinado a nuestros canales de venta.

Si se desea obtener ventas en otro segmento, una promocién de sell-out nos
permite competir temporalmente con un producto de un segmento inferior en precio y
calidad, terminada la promocién nuestro producto vuelve a su segmento de precio sin

verse perjudicado en la percepcion de calidad por el cliente.
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Las ventas por SellOut nos beneficia en conocer al cliente final, podemos
conocer quiénes son los usuarios finales de nuestros productos, también nos beneficia

en el stock de produccion

Para Adriano Amui (2012), entiende trade marketing como una ciencia nueva:
“un entendimiento nuevo que se crea, que tiene un propdsito muy claro que es hacer que
la estrategia de la empresa consiga ser implementada, considerando cuéles son los
canales de distribucién, quiénes son las personas a las que se esta vendiendo, quién va a

comprar y quién va a consumir.”

Manufacturacion
Manufactura artesanal
La artesania se define con un concepto manual con o sin ayuda de maquinarias y
herramientas, en su mayoria se utilizan materias primas locales en su proceso de
transformacion. Es una expresion muy representativa y cultural identificando su lugar
de origen.

La manufactura artesanal se utiliza para referir a ciertos procesos de produccion
de alimentos en los que el productor maneja todas las etapas de la cadena de produccién
desde que obtiene el producto de los insumos hasta la distribucién de este al

consumidor.

Manufactura Esbelta
La manufactura esbelta es un sistema de calidad, en el que se elimina todo aquello que

no agrega valor al producto, este tipo de manufactura tiene diversas herramientas, que
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han ayudado a muchas empresas a disminuir sus costos, reducir lotes de produccion,

inventarios, reduccion en su tiempo de entrega y sobre todo una mejor calidad.

Esto proporciona a las empresas, a competir en un mercado globalizado que
continuamente exige estandares de calidad mas altos, entregas mas rapidas a mas bajo
costo y en la cantidad que sea requerida, con todas estas herramientas se puede obtener

muchos beneficios, haciendo cambios continuos para mejorar.

Diferenciacion del Producto
Es crear algo que sea percibido en el mercado como unico. Esto quiere decir que las

empresas ignoren los costos.

Algunas formas de diferenciar son a traves de:
- Disefio de producto. -lmagen de marca.
- Avance tecnoldgico. -Apariencia exterior.

-Servicio de postventa. - Cadenas de distribuidores
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La estrategia de diferenciacion de Michael Porter. (Ver figura 6)

LAS 3 ESTRATEGIAS DE GENERICAS DE MICHAEL PORTER...
2. LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

HABILIDADES y RECURSOS
NECESARIOS

Fuerte habilidad
Comercializacion.
Ingenieria del Producto.
Instinto Creativo.

Fuerte capacidad en
Investigacion basica.
Reputacion Empresarial de
Liderazgo Tecnologico y de
Calidad.

Larga Tradicion en el sector
Industrial o una Combinaciéon

de  habilidades  unicas [
derivadas de otros negocios. | *

Figura 6.Las estrategias genéricas de Michael Porter
Fuente. Estrategia de diferenciacion de Michael Porter

Innovacion

La innovacién se define como "la transformacion de una idea en un producto vendible,
nuevo o mejorado, en un proceso operativo en la industria, la innovacion se puede
considerar como la aplicacion comercial de una idea de forma que se originen
productos, procesos 0 servicios nuevos o mejorados, permitiendo generar beneficios

empresariales.

Innovacién Incremental:
Se conceptualiza como pequefios cambios dirigidos a aumentar la funcionalidad y
prestacion del producto o servicios, sin modificar sustancialmente la utilidad del mismo

producto.
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Innovacién Comercial:
Se conceptualiza como variacion de cualquiera de las variables del marketing que

influyen en el lanzamiento de un nuevo producto o servicio.

Competencia

Mercado de competencia perfecta

En este tipo de competencia, las empresas son las encargadas de regular el precio junto
a los consumidores, pues compiten entre ellas dentro del mercado ofreciendo cada una
cualidades que puedan diferenciarlas, mientras unas optaran por un precio competitivo,
otras optaran por mas calidad en sus productos, esta diferenciacion hace que la

competencia entre las empresas sea leal, dejando asi la eleccionfinal al consumidor.

2.2 Metodologia

2.2.1 Sintagma

Holistico

El holismo es una doctrina filosofica contemporanea que tiene su origen en los
planteamientos del filésofo sudafricano Smuts (1926), quien fue el primero en utilizar el
término en su libro “Holismo y evolucion™. Sin embargo, su raiz holos procede del

2 (13 2 (13

griego y significa “todo”, “integro”, “entero”, “completo”, y el sufijo ismo se emplea
para designar una doctrina o practica. Podria decirse que el holismo es la doctrina o

practica de la globalidad o de la integralidad (Weil, 1993).

La investigacién holistica surge como una necesidad de proporcionar criterios de

apertura y una metodologia mas completa y efectiva a las personas que realizan
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investigacion en las diversas areas del conocimiento. ES una propuesta que presenta la

investigacion como un proceso global, evolutivo, integrador y organizado.

2.2.2 Enfoque

Mixto

Este método de investigacion de enfoque mixto cuanti-cualitativo permite revisar y
analizar los datos de manera numérica, especialmente en el campo de la estadistica
teniendo una comprensién mas profunda de las experiencias que realizaremos con el

propdsito de comprender y mejorar nuestra propia préactica.

2.2.3 Tipo
Segun el objetivo, la investigacion es proyectiva, porque se hard una propuesta con una

vision a ser aplicada en un futuro.

Para Hurtado (2010) la investigacion proyectiva ‘propone soluciones a una
situacion determinada a partir de un proceso de indagacion’ (p.114) teniendo como
objetivo disefiar o crear propuestas dirigidas a resolver determinadas situaciones, ya
sean en diversos proyectos, en esta fase proyectiva el investigador disefia y prepara las
estrategias y procedimientos especificos para el tipo de investigacion que ha
seleccionado. Es el resultado de esta fase lo que cominmente se vuelca en los criterios
metodologicos; asi, la comprension antigua de la investigacion asume como proceso
metodologico basicamente el que corresponde a esta fase de la investigacion, a

diferencia de la comprension holistica, para la cual la metodologia abarca el proceso
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completo desde antes de la exploracion, hasta la evaluacion y difusion, siendo estas
fases las que constituyen ya el inicio de investigaciones posteriores.

2.2.4 Disefio

No experimental

La investigacion no experimental es también conocida como investigacion Ex Post
Facto, término que proviene del latin y significa después de ocurridos los hechos, se
puede definir como investigacion no experimental aquella que se realizan en ciertos

estudios donde no se hace variar de forma intencional las variables independientes.

Para Hernandez, Fernandez, Baptista (2006), el disefio de la investigacion es de
tipo no experimental, ya que “no se manipulan ni se someti6 a prueba las variables de
estudio. Es decir, se trata investigacion donde no hacemos variar intencionalmente la

variable dependiente” (p. 84).

Este disefio de la investigacion no experimental, la cual no implica la
manipulacion y control de una o mas variables sino mas bien de observacion y analisis.
Ademas es un estudio transversal ya que una parte de la investigacion se centra en
identificar el posicionamiento que las personas tienen frente al nuevo producto

artesanal.



2.2.5 Categorias y subcategorias aprioristicas y emergentes
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Categoria 1 Categoria 2
Marketing Comercializacion
Subcategoria Subcategoria
Producto Satisfaccion del Cliente
Precio Analisis del Mercado Objetivo
Plaza Anélisis de la Competencia
Promocion

Categorias emergentes

Manufacturacion
Diferenciacion del producto

Innovacion

Competencia

Cuadro 1. Categorias y subcategorias aprioristicas y emergentes

Fuente.Elaboracion Propia

2.2.6 Unidad de analisis

En la presente investigacion se tendra como unidad de andlisis al duefio de la empresa,

consumidor directo y personas catadoras del producto

Tabla 1

Muestra cualitativa — cuantitativa

Muestra cualitativa

Muestra cuantitativa

Gerente de la empresa 1
Cliente 30 Catador de vino 1
Consumidor Final 1
Total 30 Total 3

Fuente.Elaboracion propia



52

2.2.7 Instrumentos y técnicas
Dado que es un plan de tesis holistico se va a realizar el método de encuestas y

entrevistas como método de recoleccion de datos

Segun Taylor, S. y Bogdan R., (1987) La guia de la entrevista no es un protocolo
estructurado. Se trata de una lista de areas generales que deben cubrirse con cada
informante. En la situacién de entrevista el investigador decide como enunciar las

preguntas y cuando formularlas.

Por ende, este instrumento ha sido utilizado como una guia de apoyo que

permitio recopilar informacion puntos importantes durante la entrevista.

De acuerdo con Hernandez et al. (2006), después de haber definido el disefio de
la investigacion y su respectiva poblacion, se procedio a la recoleccion de datos sobre
las variables, para lo cual se desarrollard un instrumento que sera validado previamente

por expertos.

Ficha técnica instrumento cuantitativo

Nombre del

Instrumento: Encuesta sobre Comercializacion de Vino Artesanal.

Obijetivo: Proponer un Plan estratégico de Marketing para incrementar los
niveles de Comercializacion de Vino Artesanal en Lima.

Afo de

Elaboracion: 2016
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Institucion: Universidad Norbert Wiener.

Lugar : Lima — Perd

Duracion de

la Aplicacion: La aplicacion tendra una duracion aproximada de 10 minutos.

Descripcion del
instrumento: El instrumento cuantitativo estard compuesto por 12 Items, se

realizaron preguntas independientes.

Validez : Aceptable por juicio de expertos

Juico de experto para el instrumento de: Diagnostico para la Comercializacién de Vino
Artesanal

Dra. Brenneisen Bustamante Cecilia Aplicable

Dr. Mendives Laura Manuel Jesus Aplicable
Dr. Espinoza Céspedes José Francisco Aplicable

Ficha técnica instrumento cualitativo

Nombre Del

Instrumento: Entrevista sobre Comercializacién de Vino Artesanal.

Obijetivo: Proponer un Plan estratégico de Marketing para incrementar los
niveles de Comercializacion de Vino Artesanal
en Lima.

Afo de

Elaboracion: 2016



Institucion:
Lugar :

Duracion de
la Aplicacion:

Descripcion del
instrumento:

Universidad Norbert Wiener.

Lima — Peru
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La aplicacion tendra una duracion aproximada de 25 minutos.

El instrumento cualitativo estard compuesto por 06 preguntas,

realizdndose preguntas abiertas a catadores de Vino.

2.2.8 Procedimientos y método de analisis

Tabla 2

Procedimiento

Recoleccion de datos

Andlisis

Interpretacion

Para la recoleccion de datos se debe
seleccionar el instrumento de
medicion el cual debe ser valido y
confiable, esto puede ser a través de
una encuesta y/o entrevista para que
los  resultados  puedan  ser
aceptables, mencién a esto el
instrumento debe ser aplicado y
realizado para que las mediciones
obtenidas se puedan analizar.

Se revisa la informacién
obtenida, clasificandolas
a sus categorias y
subcategorias, asi mismo
se realizara un analisis de
las caracteristicas y sub
caracteristicas
recolectadas.

Se realizara la
interpretacion a través de la
triangulacion logrando
identificar que tan
beneficiosa podra ser la
propuesta y su vez buscar
una mejora para lograr el
objetivo que se desea
obtener.

Fuente. Elaboracion propia
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2.2.9 Mapeamiento

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO Il
EMPRESA
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3.1 Descripcién de la empresa
Diustin Yaya Carrillo, persona natural con negocio ubicado en la provincia de Mala
distrito de San Andrés, se dedica al rubro de la vitivinicola, dedicAndose hace 13 afios a

la elaboracion del vino artesanal.

| Somos una empresa nueva de constante innovacion, dedicada a la elaboracién de vinos
artesanal, utilizando los mas altos estandares de calidad con el objetivo de brindar no
solo productos de alto valor agregado sino satisfacer a nuestros exigentes clientes en los
mercados mas competitivos.
Incrementar nuestras ventas en un 20% en el primer afio de comercializacion.
Ampliacion y aperturade nuevas instalaciones de comercializacion y distribucion

en otras regiones y/o paises en 10 afios.

Mision
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3.2 Marco legal de la empresa

En el PerGyen otros paises, vino es una denominacion de origen que se reserva a
la bebida alcohdlica perteneciente a una variedad de aguardiente de uvas que se produce
en el Perl desde finales del siglo XVI. Es el destilado tipico de este pais, elaborado a
partir del vino fermentado de ciertas uvas (Vitisvinifera), cuyo valor ha traspasado
sus fronteras, como lo atestiguan los registros de embarques realizados a través
del puerto de Pisco hacia Europa 'y otras zonas de América desde el siglo XVII, tales
como Inglaterra, Espafia, Portugal, Guatemala, Panama, y aEstados Unidos de

América, desde mediados del siglo XIX.

Es uno de los productos bandera peruanos y sélo se produce en la costa (hasta

los 2.000 msnm) de los departamentos de Lima, Ica,  Arequipa, Moquegua y Tacna.

El Decreto Supremo N° 001-91-ICTI/IND de enero de 1991, reconoce
oficialmente el pisco como denominacion de origen peruana, para los productos
obtenidos por la destilacion de vinos derivados de la fermentacion de uvas frescas, en
la costa de los departamentos de Lima , Ica , Arequipa , Moquegua y los valles de
Locumba, Sama y Caplina en el departamento de Tacna . Esto quiere decir que
cualquier aguardiente de uva preparado fuera de los linderos establecidos sera

solamente eso, un aguardiente de uva pero no Pisco.

Esta denominacién de origen otorgada por El Instituto Nacional de Defensa de
la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual requiere que los
productores presenten muestras a laboratorios de certificacion, para someterlas a un

andlisis fisico-quimico que determinard si se adecuan a los requisitos establecidos en


http://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
http://es.wikipedia.org/wiki/Pisco_del_Per%C3%BA#Reconocimento_internacional_del_pisco_del_Per.C3.BA
http://es.wikipedia.org/wiki/Denominaci%C3%B3n_de_origen
http://es.wikipedia.org/wiki/Bebida_alcoh%C3%B3lica
http://es.wikipedia.org/wiki/Pisco_(aguardiente)
http://es.wikipedia.org/wiki/Aguardiente
http://es.wikipedia.org/wiki/Uva
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XVI
http://es.wikipedia.org/wiki/Destilado
http://es.wikipedia.org/wiki/Vino
http://es.wikipedia.org/wiki/Fronteras_del_Per%C3%BA
http://es.wikipedia.org/wiki/Puerto_(navegaci%C3%B3n)
http://es.wikipedia.org/wiki/Pisco_(ciudad)
http://es.wikipedia.org/wiki/Europa
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XVII
http://es.wikipedia.org/wiki/Productos_bandera_del_Per%C3%BA

la Norma Técnica. Importante requisito, ya que la denominacién de origen garantiza

al consumidor que el pisco que estd adquiriendo tiene una calidad certificada.

3.3Informacion tributaria de la empresa

Actualmente la empresa de Disutin Yaya Carrillo se encuentra en el régimen especial,

por lo tanto realiza el pago del impuesto a la renta, teniendo sus registros de venta 'y

compras, a la misma vez diario simplificado.

Numera da RUC:

Tipo Contribuyente:

Tipo de Dacumento:

Nombre Comercial

Facha de Inscripcion:

Estado del Contribuyente:

Condicion del Contribuyante:
Diraccion del Domicilio Fiscal:
Sistema de Emision de Comprabante:

Sistema de Contabilidad:

10418701522 - YAYA CARRILLO CESAR DIUSTIN
PERSONA NATURAL CON KEGOCIO
DN 41870152 - YAYA CARRILLO, CESAR DIUSTIN

BRPIIE]
ACTIVO
HABIDO

JR. KICOLAS CHUMPITAZ NRO. SN (CDRA 2, A 7 CDRAS DE LA COMISARIA|LIMA

MARUAL
MARUAL/ COMPUTARIZADD

Fecha de Inicio de Actividades:

"

= CANETE - SANTA CRUZ DE FLORES

Actividad de Comercio Exterior;

01/01/ 1014

SIN ACTIVIDAD

Figura 7. Datos de la empresa

Fuente. Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria.
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4.1 Diagnostico cuantitativo

Tabla 3

Disposicion a pagar por el vino artesanal.

Descripcion Frecuencia (f) Porcentaje (%0)
s/.20 3 10,0
s/.30 8 26,7
s/.40 15 50,0
s/.80 4 13,3
Total 30 100,0

Porcentaje

Figura 8.Disposicién a pagar por el vino artesanal

En la tabla 3 y figura 8, se determina que del total de encuestados, el 50% esta dispuesto
a pagar por el precio de s/40.00 nuevos soles por el vino artesanal, el 26, 7% esta
dispuesto a pagar el producto artesanal a un precio de s/30.00 nuevos soles, el 13.3%
estd dispuesto a pagar un precio mas elevado, y un 10,0% indica que puede pagar un

precio de s/.20.00 nuevos soles por el vino artesanal.
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Tabla 4

Tiempo de compra de una botella de vino artesanal

Descripcién Frecuencia (f) Porcentaje (%0)
una vez por semana 7 23,3
una vez al mes 3 10,0
en ocasiones 16 53,3
no compra 4 13,3
Total 30 100,0

Porcentaje

una vez por una vez al mes &n ocaciones no compra
semana

Figura 9. Compra de una botella de vino artesanal

En la tabla 4 y figura 9, se determina que del total de encuestados, el 53,3% suele
comprarel vino artesanal en ciertas ocasiones, el 23,3% % suele comprarel vino
artesanal una vez por semana, el 13.3% % no suele comprarel vino, y un 10,0% indica

que suele comprarel vino artesanal una vez al mes.



Tabla 5
Adgquisicion del producto en festividades del afio.
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Descripcion Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Dia de la Madre 5 16,7
Dia del Padre 2 6,7
Navidad 10 33,3
Todas las Anteriores 13 43,3
Total 30 100,0

Porcentaje

Dia de la Madre Dia del Padre MNavidad Todas las
Anteriores

Figura 10.Adquisicion del producto en festividades del afio.

En la tabla 5 y figura 10, se determina que del total de encuestados, el 43,3% suele

adquirirel vino artesanal en las festividades del dia de la madre, dia del padre y navidad;

el 33,3% % suele adquirirel vino artesanal en navidad, el 16.7% suele adquirirel vino

artesanal en el dia de la madre, y un 6,7% indica que suele adquirir el vino artesanal en

el dia del padre.



Tabla 6

Principales medios de comunicacién en la que le gustaria ver el producto

Descripcién Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Redes Sociales 14 46,7
Banners 1 3,3
Medios de Comunicacion 3 10,0
Todas las anteriores 12 40,0
Total 30 100,0

50

40

w
(=]

Porcentaje

(5]
(=]

10

Redes Sociales Banners Medios de Todas las
Comunicacion anteriores

Figura 11. Principales medios de comunicacion en la que le gustaria ver el producto
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En la tabla 6 y figura 11, se determina que del total de encuestados, el 46,7% le gustaria

tener informacion acerca del vino artesanal en las redes sociales; el 40,0% le gustaria

tener informacion acerca del vino artesanal en las redes sociales, banners y medios de

comunicacion, el 10.0% le gustaria tener informacion acerca del vino artesanal en los

medios de comunicacion, y un 3,3% indica que solo le gustaria tener informacion acerca

del vino artesanal en los banners.
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Tabla 7

Otras preferencias de bebidas alcohdlicas.

Descripcion Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Whisky 12 40,0
Cerveza 11 36,7
Tequila 3 10,0
Otros 4 13,3
Total 30 100,0

Porcentaje

Cerveza Tequila

Figura 12.0Otras preferencias de bebidas alcohdlicas.

En la tabla 7 y figura 12, se determina que del total de encuestados, el 40,0% suele
tomar una copa con whisky; el 37,7% suele tomar cerveza, el 13.3% suele tomar

tequila, y un 10,0% indica que suele tomar otro tipo de bebidas alcohdlicas.
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Tabla 8

Calidad de una botella de vino.

Descripcion Frecuencia(f) Porcentaje (%0)
Aroma 11 36,7
Precio moderado 5 16,7
Que sea de marca conocida 10 33,3
Origen (pais) 4 13,3
Total 30 100,0

Porcentaje

aroma precio moderado  Que sea de marca  origen (pais)
conocida

Figura 13.Calidad de una botella de vino.

En la tabla 8 y figura 13, se determina que del total de encuestados, el 36,7% identifica
que el aroma hace que una botella de vino artesanal le perciba de calidad; el 33,3%
identifica que una marca conocida hace que una botella de vino artesanal le perciba de
calidad, el 16,7% identifica que el precio moderado hace que una botella de vino
artesanal le perciba de calidad, y un 13,3% identifica que el origen (pais) hace que una

botella de vino artesanal le perciba de calidad.
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Tabla 9

Consumo de otras marcas.

Descripcion Frecuencia(f) Porcentaje (%)
Tabernero 16 53,3
Vargas 3 10,0
Queirolo 7 23,3
Otros 4 13,3
Total 30 100,0

Porcentaje

Tabernero Queirolo

Figura 14. consumo de otras marcas.

En la tabla 9 y figura 14, se determina que del total de encuestados, el 53,3% indica que
consume la marca Tabernero; el 23,3% indica que consume la marca Queirolo, el 13,3%

indica que consume otras marcas, y un 10,0% indica que consume la marca Vargas.
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Tabla 10
Tipo y/o variedad de consumo de vino artesanal

Descripcion Frecuencia(f) Porcentaje (%0)
Vino Tinto 8 26,7
Vino Borgofia 12 40,0
Vino Seco 9 30,0
El vino que venden sin 1 3,3
marca
Total 30 100,0

Porcentaje

“ino Tinto Wino Borgonia Vino Seco El wino gue venden
sin marca

Figura 15.Tipo y/o variedad de consumo de vino artesanal.

En la tabla 10 y figura 15, se determina que del total de encuestados, el 40,0% indica
que prefiere consumir vino borgofia; el 30,0% indica que prefiere consumir vino seco, el
26,7% indica que prefiere consumir vino tinto, y un 3,3% indica que prefiere consumir

el vino que venden sin marca.
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Tabla 11
Presentacion del producto artesanal.

Descripcion Frecuencia(f) Porcentaje (%0)
500ml 5 16,7
750 ml 8 26,7
2Lt 5 16,7
Cualquiera 12 40,0
Total 30 100,0

Porcentaje

S00ml 750 ml Cualguiera

Figura 16.Presentaciones del producto artesanal.

En la tabla 11 y figura 16, se determina que del total de encuestados, el 40,0% indica
que le gustaria ver el producto artesanal en cualquier presentacion; el 26,7% indica que
le gustaria ver el producto artesanal en una presentacion de 750 ml, el 16,7% indica
que le gustaria ver el producto artesanal en una presentacion de 500 ml, y el otro 16,7

% indica que le gustaria ver el producto artesanal en una presentacion de 2 Lt.



Tabla 12

Lugar de expendio para la comercializacion del producto artesanal

Descripcion Frecuencia(f) Porcentaje (%)
Bodegas 4 13,3
Supermercados 15 50,0
Licorerias 5 16,7
Internet 6 20,0
Total 30 100,0

Porcentaje

Bodegas Supermercados Licorerias Internet

Figura 17.lugar de expendio para la comercializacion del producto artesanal
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En la tabla 12 y figura 17, se determina que del total de encuestados, el 50,0% indica

que le gustaria ver el producto artesanal en los supermercados; el 20,0% indica que le

gustaria ver el producto artesanal por internet, el 16,7%% indica que le gustaria ver el

producto artesanal en licorerias, y el 13,3 % indica que le gustaria ver el producto

artesanal en las bodegas.
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Tabla 13

Visitas a vifiedos y/o vitivinicolas

Descripcion Frecuencia(f) Porcentaje (%)
Siempre 1 3.3
En ocasiones 15 50,0
Una vez al mes 5 16,7
No Conoce 9 30,0
Total 30 100,0

Porcentaje

Siempre En ocaciones Lna vez al mes Mo Conoce

Figural8.visitas a vifiedos y/o vitivinicolas

En la tabla 13 y figura 18, se determina que del total de encuestados, el 50,0% indica
que suele visitar vifiedos y/o vitivinicolas en ocasiones; el 30,0% indica que no conoces
vifiedos y/o vitivinicolas, el 16,7%% indica que le vifiedos y/o vitivinicolas gustaria ver
el producto artesanal en licorerias, y el 13,3 % indica que le gustaria ver el producto

artesanal en las bodegas.



4.2 Diagnostico cualitativo: triangulacion cualitativa y conclusiones aproximativas
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Entrevistados

Preguntas de la Codificacion Categoria
entrevista Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3 Emergente Conclusiones
Gerente Catador de vino Cliente aproximativas
¢Considera que la | Considero que | Necesariamente Se consider6 que la
antigliedad del | si ya que el |no, ya que Ila| antigiiedad del vino tiene | C1: Categoria En conclusion a lo
vino estd acorde | VIO que | manufacturacion | mycha importancia en la | Manufacturacion. | emergente 1: | argumentado  por  los
con la calidad el producimos y produccién del calidad del producto, Manufacturacio entre_wstados, los factores
) con los | vino debe ser s ol ti C2: o n asomad_os_ K _Ia
producto? insumos hecha con la mejor | Y& dU€ €S MasS €LUEMPO | =ia o rizacion. comercializacion de vino
¢Porque? utilizados son | estandarizacion | de maduracion  (vino artesanal en el mercado
suficientes para | para  que el | afiejo) ya que tiende a | C3: Calidad del limefio se debe
el desarrollo de | 