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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de investigacion comprende un plan de negocios para la elaboracion vy

comercializacion de la bodega “El Tambo”.

En el primer capitulo se analizo la naturaleza de la empresa el concepto de negocio, la
mision, vision y objetivos para sentar presencia de la bodega “El Tambo” en mercado de la

ciudad de La Paz.

Se hace hincapiée del proceso artesanal semindustrial con el cual la bodega “El Tambo”
elabora sus singanis, sobre la procedencia y propiedades de la materia prima para resaltar la

calidad del producto final.

Se realizé un estudio de mercado en el municipio de La Paz en el cual se evidencio la
propension del consumo de singani elaborado por la bodega “El Tambo™, es por esta razon
que se desarrollaron estrategias de promocion plaza precio y producto para consolidar la

marca del Singani “El Tambo” en el mercado pacefio.

En el plan de produccién se detalla el proceso desde la recoleccion de la materia prima hasta
el producto terminado, se hizo una descripcion de la maquinaria necesaria para los voliumenes

de produccion que la bodega “El Tambo” destilara.

Se realizo el estudio financiero del plan de negocios incluye el presupuesto de inversion,
financiamiento estructura de costos proyectados, estados de resultados con y sin

financiamiento y flujos de caja con y sin financiamiento.

Para determinar la viabilidad econdmica del plan de negocios, los resultados obtenidos
demuestran la rentabilidad del plan de negocios propuesto llegando a la conclusién que es

una inversion atractiva.



Se hizo un andlisis de sensibilidad para medir vulnerabilidad del plan de negocios propuesto.

En el plan de la organizacion administrativa legal se tomaron en cuenta todas las
formalidades requeridas para el tipo de empresa, asi también como las normas legales para

su constitucion.
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1. DEFINICION DEL NEGOCIO

1.1 NATURALEZA DE LA EMPRESA

La bodega “El Tambo” es una empresa familiar que se dedica a la produccién y venta de
singani artesanal, el singani es un destilado de vino elaborado con uvas de calidad,
cosechadas en vifiedos a una altura 2800 msnm (los mas altos del mundo) dentro el Municipio
de Cotagaita, lo que hace que este singani tenga caracteristicas organolépticas logrando que

el sabor sea unico.
1.1.1 RESENA HISTORICA

La historia del singani se remonta a los siglos XV1'y XVII por el arribo de los espafioles al
continente americano, siendo en su mayoria religiosos que tenian la costumbre de consumir
vino habitualmente, de esta manera es como se introduce la uva al recién conquistado
continente, estas nuevas plantaciones se adaptaron muy facilmente por los terrenos fértiles y

clima favorecedor.

La uva llego a los valles de Bolivia alcanzando ser cultivada en un considerable nimero de
hectéreas, sin embargo, surgié un problema que impedia el traslado de uvas a causa del
creciente caudal de los rios, la solucion a este problema fue la destilacion, dando asi lugar al
emblematico singani, este producto llegaria a su auge en Potosi donde la explotacion de plata

se incrementaba, el consumo de singani ayudaba a sobrellevar el crudo invierno y la altura.

La bodega “El Tambo™ inicio sus operaciones serias hace tres afios mediante un proceso
artesanal para el consumo y venta entre la gente del lugar, generando asi una fuente de

ingresos, para mantener la tradicién familiar y costumbres de la region.
1.1.2 TIPO DE ORGANIZACION

La bodega “El Tambo” elabora y comercializa singani de manera artesanal; seglin la

clasificacion y niveles de las Unidades Productivas del Ministerio de Desarrollo Productivo



y Economia Plural por el nimero de trabajadores, por el volumen de ventas anuales y por los

activos productivos se encuentra en el rango de microempresa.

TABLA 1. TAMANO DE LA EMPRESA

ACTIVOS EXPORTACI
NUMERO DE | PRODUCTI | VENTAS ONES
TRABAJADOR VOS ANUALES | ANUALES
MICROEMPRES < UFV | < UFV
A < 9 trabajadores 150,000, - 600,000,- < UFV 75.000,-
entre UFV |entre UFV
N 150,001 vy | 600,001 vy |entre UFV
PEQUENA entre 10 y 19| UFRV UFV3.000.0 | 75.001.- y UFV
EMPRESA trabajadores 1.500.000,- | 00,- 750.000,-
entre UFV |entre UFV | entre UFV
1.500.001,-y | 3,000,001 vy | 750.001.- y
MEDIANA entre 20 y 49| UFV UFV12.000. | URFV
EMPRESA trabajadores 6.000.000,- | 000,- 7.500.000,-
>
GRAN > UFV | > UFV | UFV7.500.001,
EMPRESA > 50 trabajadores 6.000.001,- |12.000.001,- |-

FUENTE: Elaboracion propia en base a Reglamento para el Registro y acreditacion de Unidades Productivas *

1.1.3 CLASIFICACION DE ACTIVIDADES ECONOMICAS DE BOLIVIA

Esta clasificacion se deriva de la Gltima revisién de la Clasificaciéon Industrial Internacional

Uniforme de todas las Actividades Econdmicas (Cl1U-Rev.4) de las Naciones Unidas, y por

tanto es un instrumento relevante para los trabajos de delimitacion, organizaciéon y

clasificacion de la variable “Actividad Econdmica”. Al mismo tiempo, es insumo para los

procesos de: analisis, seguimiento y evaluacion de los datos estadisticos.

! Resolucién Ministerial MDPyYEP/200/2009



El proceso de adecuacion de la Clasificacion de Actividades Econémicas de Bolivia CAEB-
2011, se establece dentro del marco de referencia de la “Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme de Todas las Actividades Economicas — CIIU Revision 47, que tiene como

organismo responsable a las Naciones Unidas.

FIGURA 1. CLASIFICACION DE LAS ACTIVIDADES ECONOMICAS

\_l U PRIMER NIVEL > SECCION
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FUENTE: Elaboracion propia en base a Pagina Web Instituto Nacional de Estadistica?

La bodega “El Tambo” se encuentra en la siguiente clasificacion:

2 https://www.ine.gob.bo/index.php/
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TABLA 2. CLASIFICACION DE LA ACTIVIDAD

11 ELABORACION DE BEBIDAS

110 Elaboracion de bebidas

1101 Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas
alcohdlicas

11012 Elaboracion de singani y aguardientes

FUENTE: Elaboracion propia en base a Pagina Web Instituto Nacional de Estadistica®

Esta subclase incluye: la elaboracién de singani que es una bebida alcohdlica de la familia
del aguardiente de uvas, se elabora a partir de la destilacion de vino de uva moscatel, aunque
también se utilizan otras variedades como uva negra, corriente y mollar. Esta categoria

también incluye la elaboracion del pisco.
1.1.4 NOMBRE DE LA EMPRESA

El nombre de la bodega “El Tambo” proviene del término “Tambo” que se refiere a mercados
rasticos llenos de historias, que eran centros de charlas interminables entre personas que
llegaban de otros municipios trayendo mercaderia y donde los aparapitas (cargadores)
pernoctaban en los cuartos pastoriles de estos sitios.

Al momento de ingresar a un tambo se puede observar frutas apiladas que van formando una
combinacion de varios colores y olores que se desprenden que llenan el aire produciendo una
agradable sensacion a naturaleza, que trasporta imaginariamente a las personas a un huerto;

por esa razon se adopta el nombre de “El Tambo”.

3 https://www.ine.gob.bo/index.php/
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1.2 CONCEPTO DEL NEGOCIO

La bodega “El Tambo” se constituye en una empresa dedicada a la elaboracién y produccion
de singani con un enfoque de ofrecer un producto de primera de excelente calidad, con la
diferencia que la materia prima que utiliza es ecoldgica que no tiene pesticidas ni abonos
quimicos y ademas producida a una altura mayor de 2800 msnm, en comunidades aledafias

del Municipio de Cotagaita.
1.3 EL PRODUCTO Y SU GENERACION DE VALOR
1.3.1 EL PRODUCTO

La materia prima del producto es ecoldgica y organica con propiedades antioxidantes y
organolépticas dando como resultado un producto final de excelente calidad con aromas y

sabores intensos.
1.3.2 GENERACION DE VALOR

¢+ Contribuir al desarrollo econdémico social del municipio de Cotagaita.
%+ Mejorar la calidad de vida de las personas que participan en los diferentes procesos de la
elaboracion del singani.

¢+ Generar fuentes de empleo.

La bodega “El Tambo” también investigard los productos que se pueden obtener del
desperdicio de la uva como la céscara y pepas residuales como por ejemplo aceite, productos

de belleza, incentivar el uso de abonos naturales sin la utilizacion de productos quimicos.
1.4 MISION

Somos una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de singani artesanal de alta
calidad, utilizando la mejor uva organica producida en la region, que satisfaga a los clientes
con productos de calidad y un precio accesible, consolidandonos en el mercado local y

nacional.



1.5 VISION

Ser la empresa cotagaitefia lider en el mercado de bebidas destiladas con mayor participacion

en el mercado de la ciudad de La Paz.

1.6 VALORES

Responsabilidad. Elaboramos productos que generan confianza.
Innovacién. Buscamos formas de mejorar los procesos.

Union. Logramos los objetivos de la empresa a través del esfuerzo comun.

Honestidad. Utilizamos materia prima confiable en la elaboracion del producto y su
comercializacion.

Empatia. Nuestros procesos son amigables con el medio ambiente.

1.7 PRINCIPIOS
Integridad. Trataremos a los deméas como quisiéramos que se nos trate.

Compromiso con la Calidad: La materia prima y el proceso de elaboracion tendran altos

estandares de calidad.
1.8 CLAVES DE GESTION

Excelencia. Nuestros procesos mantengan estdndares de calidad para que el producto

satisfaga los consumidores mas exigentes.
Conciencia ambiental. Cuidando que los procesos sean amigables con el medio ambiente.

Innovacién. Implementar métodos de produccién mas actuales que nos permitan hacer

productos de la calidad.



1.9. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Para lograr el éxito del producto en el mercado es de vital importancia y muy esencial tener
caracteristicas que nuestros clientes deseen y mostrar el potencial real que nuestro producto
innovador posee. La diferenciacion de nuestro producto y la forma de comercializar sera la
clave que nos permitira generar en un mercado especifico los resultados necesarios que

permitan que el singani “El Tambo” se consolide en el mercado pacefio.

El valor de mayor importancia en el presente producto es el énfasis que se le da en la
preparacion del singani obtenido por la destilacion de vinos naturales de uva fresca,

producida, destilada y embotellada en las zonas de produccion de origen.
1.9.1 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en la

participacion de mercado o en los beneficios.

e Estrategia de crecimiento intensivo
Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacién de los
productos actuales en nuevos mercados. Se da a partir de una expansion geogréfica.
La bodega “El Tambo” pretende llegar a todas las zonas del municipio pacefio,

distribuyendo su producto en diferentes tiendas de barrio y licorerias.
1.9.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE KOTLER
En funcion de la posicion relativa de nuestra empresa

e Estrategia de seguidor
Aquel que posee una cuota de mercado reducida y adopta un comportamiento de
seguimiento de las decisiones de sus competidores. Busca pues, una pacifica
coexistencia en el mercado concentrandose en los segmentos del mercado en los que

goza de una mejor posicion. Nunca adoptara acciones agresivas sobre el lider.



La bodega “El Tambo” se enfocara en posesionar su producto en el municipio de La
Paz de manera que el singani “El Tambo” se vaya introduciendo paulatinamente en
el mercado. La intencion no es competir con marcas reconocidas a nivel nacional y

bien establecido.

1.9.3. ESTRATEGIAS SEGUN LA VENTAJA COMPETITIVA DE PORTER

En funcion de la fuente mayoritaria sobre la que construir la ventaja competitiva perseguida,

asi como de la amplitud de mercado al que se quiere dirigir (actuacion sobre su totalidad o

sobre algun segmento especifico).

Estrategia de costes

La organizacidn esta actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca
es la de reducir costes (se suele utilizar en mercados de productos poco
diferenciados).

A través de esta estrategia la bodega “El Tambo”, busca obtener una mayor
participacion en el mercado y ser una opcion de compra optima especialmente para
los consumidores sensibles al precio.

La utilizacion de esta estrategia se debe principalmente a que los costos de produccién

unitarios son accesibles.

Estrategia de diferenciacion
La organizacidn esta actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca
es la de diferenciar su producto.

El singani que elabora la bodega “El Tambo” es con materia prima que se produce en

la region del Municipio de Cotagaita a una altura de 2800 m.s.n.m. con caracteristicas

organolépticas excepcionales Gnicas en nuestro pais, esto hace que nuestro producto se

diferente a otros singanis.



2. MERCADO

El producto que se pretende lanzar al mercado e introducir de manera exitosa a los potenciales

clientes es el singani “El Tambo”, una mezcla de sabor obtenido por la destilacion de vinos

naturales de uva fresca, producida, destilada y embotellada en las zonas de produccion de

origen, la misma que de manera conjunta generan un paladar exquisito para nuestros

consumidores.

A continuacion, se presenta la ficha técnica del singani producido por la bodega “El Tambo”

2.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO MERCADOTECNICO

TABLA 3. FICHA TECNICA DEL SINGANI

DENOMINACION
COMERCIAL DEL PRODUCTO

Singani "El Tambo"

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

COLOR : Incoloro.

OLOR: Predomina el aroma Moscatel de Alejandria surgiendo toda
la expresividad de la uva.

SABOR: Fino, suave con textura equilibrada, sobresalen las
genuinas notas a uva.

ASPECTO: Cristalino, nitido y brillante.

VARIEDAD DE UVA

Moscatel de Alejandria

DESCRIPCION DEL

“Destilacion de vinos naturales de uva fresca, producida, destilada

PRODUCTO y embotellada en las zonas de produccion de origen”
GRADUACION ALCOHOLICA | 40% vol.
PRESENTACION - ENVASE | 750 ml.

TIPO DE CONSERVACION

En lugar fresco que no tenga exposicion al sol.

REGION DE PRODUCCION

Provincia Nor Chichas Municipio de Cotagaita.

FUENTE: Elaboracién propia




2.1.2 USOS DEL PRODUCTO

El singani de la bodega “El Tambo” puede consumirse de diferentes maneras con distintos

acompariamientos porque es versatil.

Al consumirlo puro se puede experimentar la intensidad del sabor y fragancia a uva, la forma
de consumo mas popular es mezclada con Ginger Ale, este trago tradicionalmente se lo
conoce como chuflay.

Debido a variedad de frutas que se produce en Bolivia el singani puede acompafiarse con
jugos de frutas naturales por ejemplo: tumbo, maracuya, pifia, pomelo y naranja. Estos tragos
son denominados coctelitos; en la regién de los Yungas debido a la abundante produccion de
citricos se lo consume con jugo natural de naranja su nombre tradicional de este coctel es el

“Yunguefito”.

En las tradicionales verbenas o visperas de fiestas patronales se lo prepara con té caliente y
acompafiado con un batido de leche y huevo llamado “sucumbé”. En las regiones con bajas
temperaturas (las minas) para combatir el frio se lo prepara con un hervido de canela

conocido tradicionalmente como “Canelazo”.

En la region de los valles crucefios y del Chaco boliviano se lo consume con leche recién

ordefiada y canela esta bebida se denomina “Ambrosia”.
Otra forma peculiar del consumo del singani es como ingrediente de reposteria.

El reconocimiento de “denominacion de origen” del singani boliviano permitio incrementar
los volumenes de exportacion, el principal destino es Estados Unidos, la versatilidad que
tiene el singani para la combinacién de tragos hizo posible una excelente aceptacion de

reconocidos bartenders quienes crearon nuevas combinaciones.
2.1.3 DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR

En los ultimos afios el consumo de singani se fue incrementando debido a las estrategias de

marketing de los principales productores especialmente enfocandose en el segmento de la
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poblacion entre 25 a 45 afios y al reconocimiento de la denominacion de origen del singani
boliviano. Estos esfuerzos permitieron el tener una identidad cultural como la bebida oficial

boliviana incluso haciéndose popular en Estados Unidos y algunos paises europeos.
2.2 SATISFACCION DE NECESIDADES Y/O DESEO

Dadas estas circunstancias la bodega “El Tambo™ encuentra oportunidades de negocio para
ampliar su mercado, porque el singani que produce cuenta con grandes atributos que

satisfacen las expectativas y exigencias de cualquier paladar sofisticado.
2.3 POTENCIAL DE MERCADO

En los siguientes puntos se realizara un andlisis de los factores que intervienen en el mercado

y que ejercen influencias sobre el producto propuesto.
2.3.1 IDENTIFICACION DEL MERCADO CONSUMIDOR

Es importante identificar el mercado consumidor para conocer su comportamiento, las
caracteristicas del consumidor, por lo que se realizé una investigacion de mercado en la cual
se analizan: gustos, preferencias, habitos de consumo de bebidas alcohdlicas, motivacion de

compra, nivel de ingreso, frecuencia de compra y propensién a consumir.

El mercado potencial son todos los habitantes del municipio pacefio que estén en las edades

de 25 a 45 afios, que tienen una vida social més activa.
2.3.2 INVESTIGACION DE MERCADO

El Estudio de mercado permitira conocer las caracteristicas y el comportamiento de la

poblacién sujeta a estudio.
2.3.2.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

v Identificar los gustos, preferencias, necesidades, nivel de ingreso, motivacion de
compra del consumidor, habitos de consumo, frecuencia de compra y propension a consumir

singani de la poblacion sujeta a estudio.

11



v Identificar las técnicas de comercializacion y distribucion del producto.

v Obtener informacién sobre los volimenes del producto demandado actualmente.

v Identificar medios de comunicacion utilizado.

2.3.2.2. SEGMENTACION DEL MERCADO

CUADRO 1. SEGMENTACION DE MERCADO

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Pais Bolivia
Departamento La Paz
Municipio La Paz

Macrodistrito

Cotahuma, Max Paredes, Periférica, San Antonio, Sur, Mallasa, Centro,
Distrito Hampaturi y Distrito Zongo

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Sexo

Femenino y masculino

Edad

25-45 afios

Estatus econdémico

Personas con poder adquisitivo con ingresos medios a altos

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Estilo de vida

Personas que consumen bebidas alcoholicas

Intereses

Personas que frecuentan consumir bebidas alcohélicas

SEGMENTACION CONDUCTUAL

Busqueda de beneficio

Personas que distinguen un singani de calidad
Personas que tienden consumir productos ecol6gicos y organicos

Ocasion de compra

De media a frecuente

FUENTE: Elaboracién propia
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2.3.2.3 DETERMINACION DE LA POBLACION

La investigacion de mercado se desarrolla en la Municipio de La Paz, dado que es el mercado

objetivo de la bodega “El Tambo”.

En la siguiente tabla se muestran la poblacién del Municipio de La Paz, densidad de

poblacion por Macrodistritos y el porcentaje de poblacién que representa cada Macrodistrito

del total de la poblacion del Municipio de La Paz.

TABLA 4. POBLACION DEL MUNICIPIO DE LA PAZ 2016

POBLACION(EN

DENSIDAD

AREA GEOGRAFICA (Séﬁ EK%'IZZ')C'E NUMERO DE | (EN HABS. JPSRCENTA'
PERSONAS) POR KM?)

Macrodistrito Cotahuma 18 179.037 10.113 19,35%
Macrodistrito Max Paredes 13 190.541 14.763 20,59%
Macrodistrito Periférica 17 183.732 10.647 19,86%
Macrodistrito San Antonio 12 134.886 11.016 14,58%
Macrodistrito Sur 48 147.480 3.084 15,94%
Macrodistrito Mallasa 36 7.590 210 0,82%
Macrodistrito Centro 5 74.285 15.756 8,03%
Distrito Hampaturi 476 4.644 10 0,50%
Distrito Zongo 2.395 3.170 1 0,34%
TOTAL 3.020 925.365 306 100,00%

FUENTE: Elaboracién propia en base a los Datos de las Cartillas Macrodistritales del Municipio de La Paz*

4 http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/cotahuma.html
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Se puede observar en la tabla 4 el Municipio de La Paz cuenta con nueve Macrodistritos, el

de mayor concentracion poblacional es el Macro distrito Max Paredes con en 20,59%, los

distritos Hampaturi y Zongo son considerados distritos rurales, la sumatoria de porcentajes

de representacion de estos distritos sobre el total de la poblacion del Municipio de La Paz es
de 0,84%.

Segun los datos de la Secretaria Municipal de Planificacion para el Desarrollo la tasa de

crecimiento poblacional anual que se sostuvo es de 0,67%.

TABLA 5. PROYECION DEL CRECIMIENTO POBLACIONAL MUNICIPIO LA

PAZ
AREA POBLACION | POBLACION | POBLACION | POBLACION | POBLACION
GEOGRAFICA 2016 2017 2018 2019 2020
Macrodistrito
Cotahuma 179.037 180.237 181.444 182.660 183.884
Macrodistrito
Max Paredes 190.541 191.818 193.103 194.397 195.699
Macrodistrito
Periférica 183.732 184.963 186.202 187.450 188.706
Macrodistrito San
Antonio 134.886 135.790 136.700 137.615 138.537
Macrodistrito Sur 147.480 148.468 149.463 150.464 151.472
Macrodistrito
Mallasa 7.590 7.641 7.692 7.744 7.795
Macrodistrito
Centro 74.285 74,783 75.284 75.788 76.296
Distrito
Hampaturi 4.644 4.675 4.706 4.738 4.770
Distrito Zongo 3.170 3.191 3.213 3.234 3.256
TOTAL 925.365 931.565 937.806 944.090 950.415

FUENTE: Elaboracidon propia en base a los Datos de las Cartillas Macrodistritales ® del Municipio de La Paz

y la Secretaria Municipal de Planificacion para el Desarrollo ®

S http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/cotahuma.html

6

https://amn.bo/2019/11/04/por-ano-6-129-personas-suman-al-crecimiento-poblacional-en-la-paz-desde-

2012/
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En la Tabla 5. se observa la proyeccion del crecimiento poblacional de los afios 2017, 2018,
2019y 2020.

En el siguiente grafico se muestra la piramide poblacional de Municipio de La Paz.

GRAFICO 1. PIRAMIDE DE POBLACION DEL MUNICIPIO DE LA PAZ 2016
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FUENTE: Cartillas Macrodistritales del Municipio de La Paz ’

En el grafico 1 se observa la poblacion del Municipio de La Paz dividida por sexo y
clasificada por grupo de edades. La composicidn por sexo es de femenino 52% y masculino
48%._La segmentacién demogréafica del mercado objetivo por edad es de 25 — 45 afios que
representa el 30.94%, este rango de edad esta dentro del rango de edades que representa el

mayor porcentaje de la poblacion del municipio de La Paz.

7 http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/cotahuma.html
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En la siguiente tabla se muestra la poblacién segmentada demograficamente para la

investigacion de mercado.

TABLA 6. POBLACION POR COMPOSISICION DE EDAD 25 — 45 ANOS Y
COMPOSICION DE SEXO ANO 2016

RANGO DE EDAD | POBLACION POBLACION | POBLACION
(ANOS) FEMENINA MASCULINA | TOTAL
40-44 32.311 28.163 60.474

35-39 36.195 30.801 66.996

30-34 42.158 37.434 79.592

25-29 41.150 38.130 79.280

Total 151.814 134.528 286.342

FUENTE: Elaboracion propia en base a los Datos de las Cartillas Macrodistritales del Municipio de La Paz &

En latabla 6 se observa la composicion por edad y sexo, el total de la poblacién es de 286.342,

compuesta por un 53% femenina y un 47% masculina.

Se realiz6 la proyeccion con los datos de la poblacion objetivo del afio 2016, utilizando el
dato de la tasa de crecimiento poblacional 0.67% segun la Secretaria Municipal de

Planificacion para el Desarrollo.

8 http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/cotahuma.html

16


http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/cotahuma.html

TABLA 7. PROYECCION DE LA POBLACION SEGMENTADA

RANGO

DE | POBLACION | POBLACION | POBLACION | POBLACION | POBLACION
EDAD 2016 2017 2018 2019 2020
(ANOS)

40-44 60.474 60.879 61.287 61.698 62.111
35-39 66.996 67.445 67.897 68.352 68.810
30-34 79.592 80.125 80.662 81.203 81.747
25-29 79.280 79.811 80.346 80.884 81.426
Total 286.342 288.260 290.192 292.136 294.093

FUENTE: Elaboracion propia en base a los Datos de las Cartillas Macrodistritales del Municipio de La Paz®

y la Secretaria Municipal de Planificacion para el Desarrollo®®

La tabla 7 muestra las proyecciones del crecimiento poblacional al afio 2020, se estima que

la poblacion total del mercado objetivo sera de 294.093 personas

2.3.2.4 MUESTREO PROBABILISTICO

El muestreo probabilistico ** que se llevd a cabo es muestreo aleatorio simple, debido a que

todas las personas encuestadas presentan la misma probabilidad de ser elegidas, ya que es un

procedimiento practico que reduce costos y es rapido. Por las circunstancias en la que se

® http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/cotahuma.html

10 https://amn.bo/2019/11/04/por-ano-6-129-personas-suman-al-crecimiento-poblacional-en-la-paz-desde-

2012/

1 Moya Rufino; Saravia Gregorio. (2000). Probabilidad e Inferencia Estadistica. Perd: San Marcos
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encuentra actualmente el pais por la cuarentena y respetando el distanciamiento social la

encuesta se la realizo con la herramienta Formularios de Google.

Para la determinacion del tamafio de la muestra como una parte representativa de la

poblacidn, se considerd los siguientes aspectos:

e Nivel de confianza

e Probabilidad de riesgo o nivel de significancia
La poblacién objeto de estudio es finita, asi que la muestra sera:

N*ZZ*P*Q
CE2x(N—1)+Z2xPxQ

n

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamaifio de la poblacion.

Z = Nivel de confianza o valor correspondiente a la distribucion normal

estandarizada o tipificada

P = Probabilidad de éxito o prevalencia de en contra del pardmetro esperado
a evaluar

Q = Probabilidad de fracaso o prevalencia de en contra del parametro esperado

E = Error que se preveé cometer

Donde los valores seran:

N = 294.093

Z = Nivel de confianza del 95% (valor en tablas 1.96)

P = 0.5 (probabilidad de éxito)
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Q = 0.5 (probabilidad de fracaso)
E =0.05
Entonces:

B 294093 * 1.962 * 0.5 * 0.5
"~ 0.052 % (294093 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n = 383.66

Entonces el tamafio de la muestra seré 384 personas.
2.3.2.5 ANALISIS DE LOS DATOS

Se presenta el analisis de la encuesta realizada a 384 personas en el Anexo 2, con la cual se
obtuvo informacion relevante para poder comprender las caracteristicas y comportamiento

del mercado objetivo.
2.4. IDENTIFICACION DEL MERCADO PROVEEDOR

La ley sobre las denominaciones de origen del 4 de mayo de 1992 promulgada durante la
presidencia interina de Luis Ossio Sanjinés donde se establece zona de produccién valle

vitivinicola tradicional o zona de produccién a Cotagaita y comarcas aledafias.

Cotagaita es un valle alto interandino, que se encuentra a una altura de 2800 m.s.n.m., a esta
altura la produccion de uva que es cultivada se considera uva de altura puesto que la
intensidad de los rayos solares es mas fuerte y provocan particularidades como ser mayor

generacion de antioxidantes, sabores, aromas y colores intensos.
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TABLA 8. COMPARACION DE LA ALTIDUD DE LAS ZONAS VITIVINICOLAS

DE BOLIVIA

Altitud media de los vifiedos

Cotagaita 2800 msnm.
Luribay 2600 msnm
Cintis 2500 msnm
Mizque 2100 msnm
Tarija 1800 msnm
Samaipata 1600 msnm

FUENTE: La cultura de la vid en Bolivia, una propuesta de
turismo del vino y el singani*?

Como se observa en la tabla Cotagaita es la zona vitivinicola mas alta del pais.

El Censo Agropecuario del afio 2013, realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
indica que el municipio de Cotagaita, provincia Nor Chichas del departamento de Potosi, es
el productor de uva nimero uno, con una superficie cultivada de 145,5 hectareas y una

produccién de 11.984,0 quintales.

12 CONTRERAS, Margarita y ELIAS, Luis. La cultura de la vid en Bolivia, una propuesta de turismo del vino
y el singani. 1ed,Bolivia.Division Editorial y Ntic’s.2012.pag119

20



GRAFICO 2. PRINCIPALES MUNICIPIOS PRODUCTORES DE UVA, CENSO
AGROPECUARIO 2013
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FUENTE: Pagina Web Instituto Nacional de Estadistica®®

La materia prima con la que se elabora el singani es la uva Moscatel de Alejandria, se
adquiere de las comunidades aledafias que se encuentran en las riveras del rio Cotagaita como

Escorque, Luchuma e Iriccina.

Desde el inicio de las operaciones de la empresa se hizo un convenio con los productores de
la region asegurando el total de sus cosechas a un precio justo que beneficie a ambas partes,
con la finalidad de que el producto terminado lleve la denominacién de origen; siendo un

producto 100% cotagaitefio.

Uno de los retos de la bodega “El Tambo” es recuperar el reconocimiento que Cotagaita tenia

anteriormente como la regidn vitivinicola mas representativa de la viticultura de Bolivia.
2.4.1. PROVEEDOR DE ENVASES

Enovint SRL. es una empresa que ofrece productos de calidad como: Maquinarias para la
industria vitivinicola, envases de vidrio botellas y frascos, tapones de corcho, barricas de

roble, fabricados con tecnologia moderna y conforme a especificaciones.

13 https://www.ine.gob.bo/index.php/cotagaita-primer-productor-de-uva-y-durazno-de-potosi/
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La empresa proveedora de envases: botellas de vidrio, tapas de plastico, y dosificador; esta
ubicada en la ciudad de Tarija Fray Quebracho y Av. Tomas O' Connor Zona Morros blancos.

FIGURA 2 ENVASES PARA BEBIDAS ALCOHOLICAS

Av. Achachayru N* 2323 Zono lo RINCONADA CBBA  Telf, (591) 4-4010533 - 78325118

Email: ventas@enovintsa.com web: www.enovints.com

enovint

o -y
€ODIGO 13698 | 1369 17R-1

DESCRIPCION BotellaBurdeo | Botella Burdeo Botella Miniatura
CAPACIDAD 35 ml 1. s0ml

BOCA Borcho | Bfeorcho B/ pilfer 18x22mm
COLOR Transparente ii Verde Olivo Transparente
CANTIDAD POR PALLET 2664 unds _ 2664unds 9120 unds
CANTIDAD POR BANDEJA 49 unds | a9unds 158 unds

Av, Achachayru N* 2323 Zona lo RINCONADA CBBA  Telf. (591) 4-4010533 - 78325118
Emoil: ventas@enovintso.com web: www.enovintso,com

FUENTE: Pagina web Enovint S.R.L.
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2.4.2 IDENTIFICACION DEL MERCADO COMPETIDOR

COMPETENCIA INDIRECTA

TABLA 9. COMPETENCIA INDIRECTA

Bebida Consumo Parti(;i]pea;g;c;)jr; 3

Cerveza 343.520.666 86%
Vino 11.200.000 3%
Singani 6.450.127 2%
Chicha 17.962.500 5%
Ron 4.150.000 1%
Cuba libre 6.009.894 2%
Sidra 3.400.000 1%
Licores 750.633 0%
Vodka 951.667 0%
Fernet 400.298 0%
Mixers 2.642.231 1%

Total 397.438.016 100%

FUENTE: Elaboracion propia en base a la publicacion del estudio del periédico padgina7 que  hace referencia
al estudio de FAUTAPO.

La publicacion del periddico pagina 7 que hace referencia al estudio de FAUTAPO sobre el
consumo de bebidas alcoholicas en Bolivia, sefiala que la principal bebida alcohdlica que se

consume en nuestro pais es la cerveza, que representa un 83% del total.

Si bien el singani no es la principal bebida que se consume en el pais existe una demanda

creciente de este producto, el consumo de singani se incrementd debido a diversas causas
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como la denominacion de origen, el patrocinio de eventos sociales de marcas reconocidas del

singani.

Por todo lo mencionando la bodega “El Tambo” encuentra una oportunidad de ingresar al

mercado de bebidas alcohdlicas.

COMPETENCIA DIRECTA

TABLA 10. DESCRIPCION COMPETENCIA: SINGANI CASA REAL

Singani Casa Real
DESCRIPCION Fue Ifundacja en 1981 por la familia
Granier
LOCALIZACION | Valle de Santa Ana
Vifiedos de 64 hectareas para la
CAPACIDAD produccién de singani
INSTALADA i
capacidad de 5, 000,000 de litros por afio
Casa Real Aniversario
Casa Real Gran Singani Efiqueta negra
FRODUCTOS
Casa Real Singani de Primera
Casa Real Ginsengani

FUENTE: Elaboracién propia
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TABLA 11. DESCRIPCION COMPETENCIA: SINGANI RUJERO

Singani Rujero

Fundada en 1991. Esta bodega produce
DESCRIPCION los vinos “La Concepcidn”™ v los singanis
“Rujero”.

La Concepcion, a 27 Km. de la ciudad de

LOCALIZACION Tarija en &l sur de Bolivia

75 hectareas de vifiedos capacidad de 2

CAPACIDAD millones de litros para la pdeUCCiél’l de

INSTALADA vino y singani
Singani Rujero Coleccion Privada 1
|
FRODUCTOS Singani Rujero Especial de Oro ELhUIINTICD SENGA'”"![

Singani Rujero Mi Socio

FUENTE: Elaboracién propia

TABLA 12. DESCRIPCION COMPETENCIA: SINGANI LOS PARRALES

Singani Los Parrales Singani tres estrellas

DESCRIFPCION Fundada en 1930 por la familia Kuhlmann

LOCALIZACION |Localidad de San Luis gﬂmﬂ@%ﬂ
CAPACIDAD vifiedos cubren 20 hectareas capacidad
INSTALADA de 600,000 litros por afio. LUS Pﬂrrﬂles
oo b 4
Singani Especial Reserva Aniversario

FRODUCTOS Singani Tres Estrellas de Uwva Blanca

Singani Los Parrales

FUENTE: Elaboracién propia

Estos competidores directos ya cuentan con un posicionamiento sélido en el mercado a nivel

nacional.

Por lo tanto, en general estos tres competidores directos se convierten en principales rivales

por su calidad y por la publicidad que llevan en el mercado.
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2.5 DEMANDA
2.5.1 DEMANDA POTENCIAL

Se considera demanda potencial a los consumidores del singani identificados por la

frecuencia de compra.

TABLA 13. DEMANDA POTENCIAL

CONSUMIDOR | CONSUMIDOR | CONSUMIDOR
MES FRECUENTE HABITUAL OCASIONAL
Enero 13.159
Febrero 13.159 18.981
Marzo 13.159
7.686
Abril 13.159
Mayo 13.159 18.981
Junio 13.159
Julio 13.159
Agosto 13.159 18.981
Septiembre 13.159
7.686
Octubre 13.159
Noviembre 13.159 18.981
Diciembre 13.159

FUENTE: Elaboracién propia en base a los resultados del estudio de mercado.
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2.5.2 DEMANDA EFECTIVA

Se considera demanda efectiva a los consumidores del singani identificados por la frecuencia

de compra.
TABLA 14. DEMANDA EFECTIVA
CONSUMIDOR | CONSUMIDOR | CONSUMIDOR
MES FRECUENTE HABITUAL OCASIONAL
Enero 7.618
Febrero 7.618
Marzo 7.618 10.989
Abril 7.618
Mayo 7.618
Junio 7.618 10.989 4.450
Julio 7.618
Agosto 7.618
Septiembre 7.618 10.989
Octubre 7.618
Noviembre 7.618
Diciembre 7.618 10.989 4.450

FUENTE: Elaboracién propia en base a los resultados del estudio de mercado.
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2.6 PRONOSTICO DE VENTAS

Se determina el pronostico de ventas en base a la encuesta realizada, para realizar este

prondstico no se considera la estacionalidad mensual de las ventas.

TABLA 15. PRONOSTICO DE VENTAS

MES CANTIDAD PRECIO TOTAL
Enero 12.023 60 721.363
Febrero 12.023 60 721.363
Marzo 12.023 60 721.363
Abril 12.023 60 721.363
Mayo 12.023 60 721.363
Junio 12.023 60 721.363
Julio 12.023 60 721.363
Agosto 12.023 60 721.363
Septiembre | 12.023 60 721.363
Octubre 12.023 60 721.363
Noviembre | 12.023 60 721.363
Diciembre | 12.023 60 721.363

FUENTE: Elaboracion propia en base a los resultados del estudio de mercado
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2.7 MACRO AMBIENTE
2.7.1 BARRERAS DE ENTRADA O DE SALIDA

Elevada inversion en publicidad para constituir una imagen de marca. La imagen de la
marca a trasmitir es una parte muy importante para las bebidas alcohdlicas porque sus clientes

de alguna manera se identifican con la marca.

Presencia de competidores muy fuertes. Se trata de introducirse en un sector con cierta
saturacion, con experiencia, donde los competidores estan muy bien introducidos,

posicionados y con estrategias muy definidas.

Politica del gobierno en cuanto a controles, regulacion y legislacion. Las leyes cada vez
son mas estrictas en lo que se refiere a regulacion de la venta y consumo de alcohol. El

gobierno invierte en camparfias de sensibilizacion para reducir el consumo de alcohol.

Captacion de clientes. En este sector es primordial conseguir la fidelizacion de clientes. El

cliente elige el producto por sus caracteristicas organolépticas (sabor y olor).

Bolivia es uno de los paises con mas carga impositiva por lo que desincentiva a los nuevos
empresarios a formalizarse por las altas alicuotas que debe pagar por la venta de bebidas

alcohdlicas.
2.7.2 POLITICAS

¥ Elaborar productos seguros para el consumidor y que cumplan las exigencias legales
y reglamentarias.

¥ La produccioén de la bodega “El Tambo™ es artesanal y por ningun motivo se permite
el uso de aditivos artificiales o alteracién en el proceso de destilacion.

v Lograr la méaxima satisfaccion de los clientes, elaborando singanis de calidad
teniendo una mejora continua.

Y Las decisiones mas importantes son aquellas que generen valor de marca en la

empresa.
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2.7.3 JURIDICAS
Ley Suprema 1334/92 Estableci6 la Denominacion de origen para el Singani.

D.S. 24777/97 Apertura de mercado y desarrollo del sector, Consejo Superior de Control

Vitivinicola.

Ley 3053/05 Plan de recuperacion de la competitividad.

Ley 259/12 Control del consumo y expendio de bebidas alcohdlicas.

Ley 306/12 Promocion y desarrollo artesanal.

Ley N°774/16 Promocion de la uva, singani, vinos de altura bolivianos y vinos bolivianos.

D.S. N°25569 Declara el establecimiento del Cenavit (Centro Nacional de Enologia y
Viticultura) con la responsabilidad de promover desarrollo del sector, asi como mejorar la
calidad de la produccion, comercializacion, el trasporte y la competitividad de los vinos de

Bolivia.

D.S. N° 6521 Los productos alcohdlicos deben ser embotellados dentro de la region de
produccion, el transporte y la comercializacion de los productos alcoholicos a granel no estan

autorizados y es objeto de sanciones.
D.S. N° 24777 Regula y promueve el desarrollo viticultura y enologia.

D.S. N°3528 11 de abril de 2018 Reglamentar la Ley N°774 de 4 de enero de 2016 de
Promocion de la Uva, Singani, Vinos de Altura Bolivianos y Vinos Bolivianos.

Ley N°1333 Ley del Medio Ambiente del 23 de marzo de 1992.

Ley Municipal 049/12 Control al Expendio y Consumo de Bebidas Alcoholicas
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2.7.4 AMBIENTALES

La norma ISO 14001 proporciona a las organizaciones un marco con el que proteger el medio
ambiente y responder a las condiciones ambientales cambiantes, siempre guardando el
equilibrio con las necesidades socioeconémicas. Se especifican todos los requisitos para
establecer un Sistema de Gestion Ambiental eficiente, que permite a la empresa conseguir

los resultados deseados.

Establecer un enfoque sistémico para gestionar el medio ambiente puede generar que la
gerencia de la organizacion tenga informacion suficiente para construir a largo plazo con

éxito. Existen diferentes opciones que contribuyen con el desarrollo mediante:
[J Proteccidon del medio ambiente utilizando la prevencion
[ Mitigacién de los impactos ambientales
[J Mitigarlos efectos secundarios segun las condiciones ambientales de la empresa
[1 Ayuda a la empresa a cumplir con la legislacion
[1 Controla la forma en la que se disefian los productos y servicios que ofrece la organizacion

] Consigue beneficios financieros y operaciones que pueden resultar de aplicar alternativas

ambientales relacionadas que fortalecen el posicionamiento del mercado
2.8 CLIENTE OBJETIVO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.8.1 CLIENTE OBJETIVO

El cliente objetivo de la bodega “El Tambo™ son personas tanto mujeres y hombres de 25 a
45 afos de edad tienen una vida social activa, que le gusta participar en reuniones familiares,
celebrar cumpleafios, compartir con amigos y festejar ocasiones especiales con sus seres

queridos. A continuacion, desarrollamos las caracteristicas que presenta el cliente:
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FIGURA 3. CLIENTE OBJETIVO
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FUENTE: Elaboracién propia
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2.8.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.8.21 INFLUENCIAS EXTERNAS SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

o Culturales: ElI consumo de bebidas alcoholicas esta arraigado a la cultura boliviana
siendo asi que es imposible imaginar cualquier evento social como: cumpleafios,
bautizos, matrimonios, graduaciones, bodas, entierros, cabos de afio, prestes de
cualquier Santo, donde no exista el consumo de bebidas alcoholicas.

e Economico: en los ultimos afios el nivel econdmico de ciertos sectores sociales a
hecho que el consumo de bebidas alcohdlicas sea elevado en gran manera debido a
que cuanto mayor sea el poder adquisitivo mayor sera el consumo de bienes de
consumo donde estén incluidas las de bebidas alcohodlicas.

o Legales: Segln el aspecto legal la venta y consumo de bebidas alcoholicas esta
restringido a personas menores de 18 afios segun “Ley N° 259 Ley de Control al
Expendio y Consumo de Bebidas Alcohdlicas.”

2.8.2.2 INFLUENCIAS INTERNAS SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA:

A. Valores

Responsabilidad: la bodega “El Tambo” tiene como principio que el consumo de su producto
sea de manera responsable, concientizando a sus consumidores sobre el uso excesivo de

bebidas alcohdlicas es nocivo para la salud.
B. Idiosincrasia:

El comportamiento de nuestros clientes es asistir habitualmente a eventos sociales
demostrando asi su devocién ante fiestas patronales, asi como también en cumpleafios o
alguna otra celebracién por lo cual el consumo de bebidas alcohdlicas es muy frecuente en

nuestra sociedad.
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2.9 ESTRATEGIA DE MARKETING

FIGURA 4. DIAGRAMA DEL PLAN DE MARKETING
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FUENTE: Elaboracion propia

Anélisis de situacion interna y externa (productos, mercados, resultados anteriores,

competidores y otros factores ambientales)
- Analisis DAFO (debilidades, fuerzas internas, amenazas y oportunidades externas)

- Seleccidn del publico objetivo: exposicion de las decisiones de segmentacion, seleccion de
mercados objetivos y posicionamiento, asi como analisis del mercado y segmentos a alcanzar

a través de la estrategia de marketing.
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-Formulacion de objetivos: esbozo de los objetivos concretos de marketing a conseguir e
identificacion de aspectos que puedan afectar la consecucién de los mismos.

-Formulacion de estrategias: definicion de la estrategia a desarrollar para conseguir los

objetivos de marketing.

- Implementacidn: delimitacién y definicion de los programas para llevar a cabo la estrategia
elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacion temporal, presupuesto vy

asignacion de responsabilidades para: producto, precio, distribucion y comunicacion.
2.9.1 ANALISIS DE LA SITUACION

Con el analisis de situacién podemos conocer la situacion real en que la empresa se encuentra,

también podemos ver el riesgo y oportunidades que brinda el mercado.

Este andlisis de situacion es conocido comunmente por las siglas DAFO, para realizar este

analisis de manera ordenada esté se estructura en un andlisis externo y un analisis interno.
2.9.1.1 ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo consiste en analizar tanto el macro entorno como el micro entorno de la
empresa con la finalidad de detectar las oportunidades las cuales nos seran Utiles y las

amenazas a las cuales debemos hacer frente.

Oportunidades: es todo aquello que pueda convertirse en una ventaja competitiva para la
empresa, representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la empresa.

Amenazas: es toda fuerza del entorno que podria impedir la implantacion de una estrategia,
o reducir su efectividad, incrementar los riesgos de la misma, o los recursos que se requieren

para su implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.
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2.9.1.2 ANALISIS INTERNO

Evaluacion de los aspectos de las distintas areas funcionales de la empresa (marketing,

produccidn, finanzas recursos humanos, investigacion y desarrollo, etc.) con el fin de detectar

los puntos fuertes y deébiles que pueden dar lugar a ventajas o desventajas competitivas.

Fortalezas: son capacidades recursos posiciones alcanzadas y consecuentemente, ventajas

competitivas y pueden servir para explotar oportunidades.

Debilidades: son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la

estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y deben por tanto,

ser controladas y superadas.

2.9.2 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

FIGURA 5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
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FUENTE: Elaboracién propia
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2.9.3 ANALISIS FODA

FIGURA 6. ESTRUCTURA DEL FODA
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FUENTE: Elaboracién propia

Para realizar el andlisis FODA se tom6 como referencia la informaciéon en la encuesta

realizada y la informacién interna de la bodega “El Tambo”.

En la siguiente tabla se describen las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas

que se identificaron en la misma.

TABLA 16. ANALISIS FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Compra de materia prima asegurada
por convenios

F2: Excelentes propiedades organolépticas
de la materia prima

F3: Producto orgénico

F4: Precio competitivo

OL1: Incremento del consumo del singani

02: Consumo de bebidas alcohdlicas arraigado a
la cultura boliviana

0O3: Posibles alianzas estratégicas con empresas
reconocidas

O4: Exportacion del producto
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DEBILIDADES

AMENAZAS

marketing
D2: Falta de puntos de venta

digitales de comunicacion

D1: No se cuenta con una estrategia de Al: Competencia bien posicionada

D3: Marca no reconocida en el mercado
D4: Desconocimiento de los medios

D5: Solo se comercializa en Cotagaita

A2: Cambio climatico

FUENTE: Elaboracidn propia

En la siguiente tabla se muestra la matriz FODA con sus respectivas valoraciones ponderadas

en cada cuadrante y las relaciones existentes entre el factor y otro, asignadas una puntuacion,

las cuales se las categoriza de la siguiente manera:

CALIFIGACION | PUNTAJE
Bajo 0
Moderado 1
Fuerte 2
Muy fuerte 3

FUENTE:

Elaboraci6n propia
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TABLA 17. MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
o1 |02 03 |04 [SUMA. |A1  |A2 |SUMA.

F1 2 1 2 |2 |7 0 2 |2

% =) 2 0 1 |o |3 2 1 |3

L

-

< |3 1 3 3 |1 |8 3 2 |5

(ne

o

T |Fa4 0 2 0o |2 |4 2 3 |5
SUMA. |5 6 6 |5 |22 7 8 |15
D1 3 2 3 lo |8 1 3 |4
D2 2 2 3 |2 |9 0 2 |2

(V)]

L

(@)

< |p3 1 3 2 |3 o 2 1 |3

_

m (D4 0 1 3 |2 |6 3 2 |5

()
D5 2 3 1 |2 |8 1 2 |3
SUMA. |8 11 12 |9 |40 7 10 |17

FUENTE: Elaboracién propia en base a KLOTER, Philip. Direccién de Marketing

analisis, planificacion y control. 9ed. México, Prentice Hall, 1997

14 KLOTER, Philip. Direccion de Marketing analisis, planificacion y control. 9ed. México, Prentice Hall, 1997
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TABLA 18. PORCENTAJE DE LA MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 |03 |04 [SUMA. |Al A2 SUMA.
F1 7 2
2’(’ F2 POTENCIALIDADES 3 LIMITACIONES 3
i
|<£ F3 23% 8 16% 5
o
L |F4 4 5
SUMA. |5 6 |6 |5 [22 7 8 15
D1 8 4
D2 DESAFIO 9 RIESGOS 2
i
<D( D3 43% 9 18% 3
-
m D4 6 5
L
&)
D5 8 3
SUMA. |8 11 (12 |9 |40 7 10 17

FUENTE: Elaboracion propia en base a KLOTER, Philip. Direccién de Marketing analisis,

planificacion y control. 9ed. México, Prentice Hall, 199715

15 KLOTER, Philip. Direccién de Marketing analisis, planificacion y control. 9ed. México, Prentice Hall, 1997
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TABLA 19. CUADRANTE DO

OPORTUNIDADES

D1

D2

D3

D4

DEBILIDADES

D5

SUMA.

O1 02 03 04 SUMA.
2 0 8

2 2 2 9

1 2 9

0 1 2 6

2 1 2 8

8 11 12 9 40

FUENTE: Elaboraciéon propia en base a KLOTER, Philip. Direccion de Marketing anélisis,

planificacién y control. 9ed. México, Prentice Hall, 1997

De acuerdo a la mayor ponderacién en D101, D103, D203, D302, D304, D403 Y D502.

2.9.4 OBJETIVOS DE MARKETING

2.9.4.1 OBJETIVO GENERAL DE MARKETING

Mantener un crecimiento constante en los 5 proximos afios, que permita a la bodega “El

Tambo” establecerse en el mercado pacefio como una empresa reconocida y valorada por los

consumidores.

2.9.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

®,

% Aumentar la participacion en el mercado de la ciudad de La Paz

¢ Lograr la satisfaccion y fidelizacidn de nuestros clientes

¢ Lograr que la marca sea reconocida en el mercado de la ciudad de La Paz

++ Lograr el reconocimiento como singani de altura
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2.9.5 SELECCION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de alcanzar los
objetivos de marketing establecidos. Esta decision permitira la implementacion de un
conjunto de acciones (las 4 Ps) que la hagan posible en un horizonte temporal y un

presupuesto concreto.
2.10. ESTRATEGIAS DE MARKETING
2.10.1 LA ESTRATEGIA MARKETING MIX

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa

puede hacer para influir en la demanda de su producto™*®
2.10.2 VARIABLES DEL MARKETING MIX
Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucién)y Promocion

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible (p. €j.: un auto), intangible (p. ej.: un
servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un partido politico), una
persona (p. €j.: un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.: una reserva forestal). El
"producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables: Variedad, Calidad, Disefio,

Caracteristicas Marca, Envase y Servicio.

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla de

mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

16 Fundamentos de Marketing, Sexta Edicidn, de Philip Kotler y Gary Armstrong, Pag. 63
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Sus variables son las siguientes: Precio de lista, Descuentos, Complementos, Periodo de pago
y Condiciones de crédito.

Plaza: También conocida como Posicién o Distribucidn, incluye todas aquellas actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las

siguientes: Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones, Inventario, Transporte y Logistica.

Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar
las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las siguientes:
Publicidad Venta Personal Promocion de Ventas Relaciones Publicas, Telemercadeo y

Propaganda.
% PRODUCTO

A) Dimensiones del producto

Esta conceptualizacion del producto desde una perspectiva amplia nos lleva a considerar

diferentes dimensiones que componen el «todo» del producto.

v Producto basico: es el centro del producto total. Representa el servicio o beneficio
basico que el consumidor busca cuando compra el producto. Incluye los componentes
principales del producto como las caracteristicas funcionales, el valor percibido, la

imagen o la tecnologia asociada.

Nuestro producto basico es el sabor y el aroma caracteristico de la uva que se siente

al destapar la botella de singani “El Tambo”.

v Producto real: un producto basico se convierte en producto real cuando se le afiaden

atributos como la marca, el etiquetado, el envase, el disefio, el estilo, calidad, etc.
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FIGURA 7. BOTELLA PROPUESTA

-

FUENTE: Elaboracidn propia

B) Dimensiones del producto

v Segun la Tangibilidad
* En el extremo de tangibilidad los bienes puros.
La presentacién de la botella y la etiqueta del singani “El Tambo”
*En el extremo de intangibilidad los servicios puros.

El singani “El Tambo” provoca emociones entusiasmo, compartimiento entre amigos,

confraternizacion.
v Segun la durabilidad

Centrandonos ya en el caso de los bienes, en funcién de la duracién en el consumo o uso del

producto podemos hablar de:

Bienes no duraderos: son aquellos que normalmente se consumen rapidamente y son
utilizados en una 0 muy pocas ocasiones. Este producto se lo puede consumir de acuerdo a
la ocasion ejemplo: en una parrillada, entre amigos, en ocasiones especiales; donde se puede

consumir mas de una botella.
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v Segun el tipo de usuario
En funcion al tipo de usuario estariamos en el grupo:

Bienes de consumo: son aquellos que son adquiridos para satisfacer las necesidades

personales y de las familias.

Bienes infrecuentes: se caracteriza por que los consumidores antes de adquirir este tipo de

productos buscan y comparan precio, calidad, sabor, etc.

El singani “El Tambo” es un bien infrecuente ya que la compra se la realiza en ciertas
ocasiones especiales eventos sociales como ser: cumpleafios, cabos de afo, fiestas patronales,

matrimonios, bautizos, carnavales, etc.

C) Decisiones sobre el producto individual

v" Decisiones de marca

La marca puede definirse como un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio o
una combinacién de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y servicios que
ofrece un vendedor y diferenciarlos del de sus competidores.

Normalmente la marca suele estar compuesta por dos elementos:

* El nombre de marca, que es la parte de la marca que puede pronunciarse (formada por una

palabra, nimeros, letras, siglas, etc.).

El nombre de nuestra marca es:

“El Tambo”

* El logotipo, que es la parte de la marca que no puede pronunciarse pero que se reconoce

visualmente (un simbolo, unos colores, un disefio, etc.)
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FIGURA 8. ISOLOGO DE LA BODEGA “EL TAMBO”

FUENTE: Elaboracién propia

Introduciendo un nuevo elemento en la marca que es nuestro eslogan

“Tradicién y orgullo de la campiiia chichefia”

D) Decisiones de envase

La mayor parte de los productos que se distribuyen en el mercado estdn embalados y/o
envasados. Por envase entendemos el conjunto de actuaciones destinadas al disefio y

produccion del envoltorio o contenedor de un producto. Podemos distinguir entre:
» Envase primario: contenedor inmediato del producto

La botella que contiene directamente el singani “El Tambo”.
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FIGURA 9. BOTELLA

FUENTE: Elaboracién propia

Empaquetado: conjunto de elementos de proteccion necesarios para el almacenamiento, la
identificacion o el transporte. Nuestro producto sera empaquetado cada 6 unidades con una

empaquetadura de pléstico.

FIGURA 10. MODELO DE EMPAQUETADURA

FUENTE: Elaboracion propia

El envase debe cumplir las siguientes funciones bésicas:

* Proteger el producto para que llegue sin dafios al consumidor. Debe protegerlo desde su
fabricacion, su transporte, su almacenamiento hasta la posterior conservacion del producto

una vez que haya sido abierto.
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* Ayudar a almacenar el producto, ya no s6lo en grandes centros mayoristas, sino en las
mismas estanterias de los distribuidores finales. Su forma, disefio y materiales utilizados

seran aspectos importantes a tener en cuenta en este sentido.

E) Decisiones de etiguetado

Por etiqueta entendemos toda leyenda, marca, imagen u otro elemento descriptivo o gréfico,
escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado, adherido o sujeto al envase o al propio

producto. Su funcién principal es la de informar sobre las caracteristicas del producto.

De la publicidad y uso de logo y/o sello del SENASAG. - El uso del Logotipo y/o Sello de
SENASAG a través de medios de difusion o en su caso en la impresion de las etiquetas,
previamente debe ser autorizado por la institucion y debera ir en concordancia con el registro
Sanitario Vigente del Alimento, en caso de uso no autorizado el mismo sera sancionado por

el SENASAG de acuerdo a las sanciones establecidas en Normativa Especifica.

FIGURA 11. MODELO DE ETIQUETA FRONTAL

& Fantl

SINGANI
DE ALTURA
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Cotagaita-Potosi

FUENTE: Elaboracién propia
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FIGURA 12. MODELO ETIQUETA POSTERIOR
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FUENTE: Elaboracién propia

“ PRECIO

A) Concepto de precio

Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tienen un valor, el mismo le
permite recuperar los costos en los que incurri6 para su elaboracion y obtener cierto margen

de utilidades. Es la cantidad de dinero que se cobra por el producto.

Precios altos, bajos y competitivos, se pueden fijar precios altos para productos de calidad;
en otras ocasiones se utilizan precios bajos como una medida atractiva para captar el mercado

o0 por el contrario establecer precio competitivo para llegar a la mayoria de los consumidores.

La bodega “El Tambo” establece un precio competitivo, como nuestro producto es nuevo

queremos llegar a mas consumidores.
v Caracteristicas del precio

Las principales caracteristicas del precio como elemento del marketing mix de la

empresa son:
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-Es un instrumento a corto plazo (es el elemento méas flexible ya que puede ser

modificado rapidamente).
-Influye tanto en la oferta como en la demanda (variable definitoria).

-Es el Unico instrumento del marketing mix que proporciona ingresos, el desarrollo de
las acciones de producto, comunicacién y distribucion conllevan un costo para la

empresa.

B) Métodos para determinacion del precio

El método del costo mas margen fijo, se emplea usando al costo de produccidn se afiade un

margen fijo de utilidad, este margen se expresa en términos de porcentaje.

C) Determinacion del precio

La determinacion del precio de venta es la estimacion que la empresa espera recibir por la

venta del producto final.

v Primer procedimiento: se encuentra un factor que multiplicado con el costo unitario
de produccion permite obtener un margen de ganancia el mismo se debe agregar al

costo unitario para calcular el precio de venta.

%de utilidad deseada

margen de utilidad =

1-% de utilidad

deseada

Considerando que la marca “El Tambo” es nueva, en la encuesta realizada se incluy6 la

pregunta sobre tanto estarian dispuestos a pagar.
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El mayor porcentaje de los encuestados respondié 60 Bs, la diferencia del precio promedio
de los competidores, respecto al precio que estarian dispuestos a pagar los encuestados es
minima.
Este precio es accesible para el mercado en general ya que por el mismo ellos reciben un
producto de la misma o superior calidad a de los productos de los competidores.

% DISTRIBUCION

La distribucion como herramienta del marketing recoge la funcion que relaciona la
produccion con el consumo, poner el producto a disposicion del consumidor final en la
cantidad demandada, en el momento preciso que lo necesite y en un lugar donde va adquirir

el producto.
v" El canal de distribucion

FIGURA 13. CANALES DE MERCADO
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FUENTE: Elaboracion propia

Estructura vertical: La dimension vertical, también llamada longitud del canal, viene
determinada por el nimero de niveles de intermediarios distintos que hay entre el productor

y el consumidor.

Nuestro canal de distribucion es largo, ya que tenemos un deposito donde se almacenan
nuestros productos, para posteriormente ser repartidos a licorerias, tiendas de barrio y por

ultimo llegar al consumidor final.

51



La venta de los productos ofertados por la empresa, se va a realizar de manera directa e
indirecta, los cuales tendran la opcion de hacer pedidos via web, telefonica, en el almacén,
en tiendas de barrio y licorerias.

Se van a utilizar los siguientes canales:

v" Venta directa: nuestros clientes podran visitar el almacén para degustar el producto
que ofrecemos y asi comprobar la calidad de nuestro producto y compromiso hacia
nuestros clientes.

v Venta por ordenador a través de la web: se podran adquirir los productos ofertados

por la empresa mediante la pagina web y las redes sociales.

En la encuesta realizada se identificd que gran parte de los consumidores prefieren realizar
sus compras en licorerias o tiendas de barrio, es por eso que el encargado de la distribucion
y comercializacion del producto, realizara visitas a diferentes zonas segin cronograma
ofreciendo el producto a tiendas de barrio y licorerias, comenzando las visitas por el macro
distrito Max Paredes, Centro y Sur.

% PROMOCION

La estrategia de promocion sera disefiada mediante los medios digitales de comunicacion,

por los siguientes motivos:

e Se observo que la mayoria de las personas al menos utilizan dos medios de
comunicacion digital y la frecuencia de uso es diaria. Los medios de comunicacion
mas utilizados son Facebook, YouTube e Instagram.

e El alcance de las publicaciones de los medios de comunicacion digitales es masivo.

e A comparacion de los costos de las publicaciones en medios de comunicacion
digitales son menores a los costos de los medios de comunicacion tradicionales.

Disminuyendo asi los costos de comercializacion.

La bodega “El Tambo” tom0 la decision de contratar una empresa privada dedicada a la
creacion y administracion de contenido digital, para que se encargue de las campaiias

publicitarias.
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FIGURA 14. PROPUESTA DE BARNER DE LA BODEGA “EL TAMBO”

&l Sambs
-

SINGANI

DE ALTURA

2800 ms.N. M

EL CONSUMO EXCESIVO DE ALCOHOL ES DANINO PARA LA SALUD
VENTA PROHIBIDA A MENORES DE 18 ANOS DE EDAD

FUENTE: Elaboracién propia

2.11 EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

La trayectoria mas comun de la curva del ciclo de vida de los productos tiene forma de
campana. Esta curva se divide en cuatro fases conocidas como introduccion, crecimiento,

madurez y declinacion.

1. Introduccién: Periodo de crecimiento lento de las ventas luego del lanzamiento del
producto al mercado. Las ganancias son nulas como consecuencia de los fuertes gastos que

implica el lanzamiento del producto. Ventas bajas - avance lento.
+ Estrategia de Identificacion

El objetivo principal de esta estrategia es informar acerca de las cualidades de la materia

prima organica del producto, las caracteristicas organolépticas lo que hace que el singani “El

53



Tambo” tenga un sabor tnico de esta manera estimular a la degustacion del producto, con el

proposito de promover la adquisicion del mismo.

Cuando se realicen las ferias comerciales y eventos la bodega “El Tambo” participara con la

presentacion del producto, donde se dara las degustaciones del mismo.

Introducir  nuestro  producto a través de la inclusion del  singani
“El Tambo” en las cartas de restaurants reconocidos y cadena de hoteles de la ciudad de La

Paz.

2. Crecimiento: Periodo de aceptacion del producto en el mercado en el que las ganancias

aumentan de forma considerable. Rapido crecimiento del mercado total.
+ Estrategia de Distribucion

Buscar mejores canales de distribucion e intensificar los esfuerzos para ampliar el alcance y
la disponibilidad del producto en el mercado. Se buscara en esta etapa inicialmente poder

tener alcance a nivel departamental en las zonas del Municipio de La Paz.

3. Madurez: Periodo de disminucion del crecimiento en ventas como consecuencia de que
la mayoria de los compradores potenciales ya han aceptado el producto. Las utilidades se

estabilizan o disminuyen a causa de un aumento de la competencia.
+ Estrategia de Calidad Consistente del Producto

Se pretende por esta via posesionarse en el mercado como una marca reconocida dentro la
categoria de bebidas alcohdlicas nacionales, a través de la calidad permanente del producto

y de su composicién de materia prima organica.

4. Declinacion: Las ventas presentan una tendencia a la baja y las utilidades disminuyen

vertiginosamente. El producto comienza a perder atractivo.

+ Estrategia de Aprovechamiento
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En esta Gltima etapa la empresa pretende aprovechar hasta el Ultimo momento la imagen y la
marca del producto.

FIGURA 15. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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FUENTE: Elaboracion propia

2.12 PLAN DE ACCION

TABLA 20. PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DE IDENTIFICACION

ESTRATEGIA DE IDENTIFICACION

Responsable Agencia de marketing contratada

Informar acerca de las cualidades de la materia prima orgénica
del producto, las caracteristicas organolépticas lo que hace que
Objetivo el singani “El Tambo” tenga un sabor Unico de esta manera
estimular a la degustacion del producto, con la propoésito de

promover la adquisicion del mismo.

— Todas las personas mayores de 18 afios
Pagina web
Facebook

Herramienta YouTube
Instagram

FUENTE: Elaboracién propia
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TABLA 21. PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

Responsable

Agencia de marketing contratada

Inicio 1/1/2021
Mejorar la participacion de mercado
- Incrementar las ventas
Objetivo i
Captar nuevos clientes
Fidelizar a los clientes
Target Todas las personas mayores de 18 afos

Herramienta

Grupos focales

Encuestas

Medios de comunicacion digitales

FUENTE: Elaboracién Propia
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3. OPERACIONES (PRODUCCION)
3.1 DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS
3.1.1. DESCRIPCION TECNICA DEL PRODUCTO

TABLA 22. FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

Mombre Comercial . | Singani

Caracteristicas Bebida alcohdlica destilada de vino
Técnicas Materia prima: Uva blanca Moscatel de
Alejandria producida a 2800msnm.

Lugar de | Tarija, Sucre, Potosi, La Paz

produccion .
Grado Alcohdlico 40°

Color Incoloro !
Sabor

Envase De vidrio de 750cc o
Estacionalidad Se produce todo el afio empezando con

la cosecha de uva en febrero

FUENTE: Elaboracién propia
3.1.1.1 CARACTERISTICAS DE LA MATERIA PRIMA
CARACTERISTICAS GENERALES DE LA UVA
a) Cualidades Nutritivas

La uva es un alimento con alto contenido energético y rico en nutrientes, mucho mas que
otras frutas. El agua, azucares, minerales, enzimas y la fibra que posee ayudan a hidratar,
depurar y vitalizar el organismo humano. En la piel de la fruta se encuentran diferentes
sustancias antioxidantes, que protegen a los vasos sanguineos, previenen la arteriosclerosis y

estimulan el sistema inmunologico.
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b) Derivados de la Uva

En la produccion de las uvas al procesarlas se pueden llegar a obtener una variedad de
productos derivados, menciona que en las producciones derivadas de la vid se tienen dos
grandes apartados: productos fermentados (vino dulce, vino licoroso, vino aromatizado,
singanis obtenidos de la destilacion del vino, vinagre, orujo, lia, etc.) y productos no
fermentados (uvas de vinificacion, fresca, de consumo directo, de mesa, de pasas, de

conservas, de aguardientes, etc.)
c) Tipos de Especies de la Uva

Una de las actividades agroindustriales en Bolivia es la produccion de vino y singani, para lo
cual las especies de uva que se utilizan son: Moscatel de Alejandria, Garnacha, Cabernet y

Carignan Blanca.

La Moscatel de Alejandria es una variedad utilizada tanto para vinificacion como para uva
de mesa o para la elaboracion de pasas.

Su valor organoléptico es inmenso, destacando su potencia aromatica, su versatilidad para
elaborar vinos desde blancos a espumosos, pasando por una gran gama de vinos de licor. El
gran tamafio de la planta, en especial algunas muy antiguas y su deslumbrante crecimiento

en tierras tan ricas, configura un paisaje verde y de especial encanto.

Los departamentos productores de uva son: Chuquisaca (Nor — Sur Cinti), Tarija, Potosi
(Cotagaita), La Paz (Luribay), Cochabamba y Santa Cruz.

3.1.2. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

El Singani es una bebida tradicional boliviana cuyo origen data de las épocas coloniales. En
forma muy breve se puede mencionar que su nombre tiene relacion a la poblacién de
“Sinkani”, lugar donde se realizo la elaboracion de una bebida destinada al consumo concreto
de pobladores de las frias minas de Potosi, la cual debido a sus caracteristicas de calidad fue
apetecida y difundida ampliamente. De esta forma se dio origen al singani, bebida que resalta
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entre otras por su nobleza y por la elegancia en la expresion de sus suaves aromas varietales
tipicos de uva blanca Moscatel de Alejandria de vifiedos de altura. En este contexto la calidad

del singani es equivalente a los mas finos destilados europeos.
3.1.2.1 CLASIFICACION DEL SINGANI
Los singanis se clasifican en:

Singani de 1° Clase: Este singani, como su nombre lo indica es el mejor de los tres pues esta
elaborado en base a las mejores uvas de la variedad Moscatel de Alejandria. Esta uva es una
de las mas conocidas en el mercado Nacional puesto que es uva blanca de granos grandes
que es producida en los Valles de Tarija, Chuquisaca, Potosi y en la regidn de Luribay del
departamento de La Paz.

Singani de 2° Clase: La diferencia con respecto a la anterior radica en la materia prima pues
esta elaborada con una variedad de Uva criolla que a la vista tiene la cascara de color oscuro,

conocida en el mercado como uva negra.

Singani de 3° Clase: Es el de calidad inferior y esté elaborado con uvas blancas y negras de

menor calidad que las anteriores descritas.

3.2 PROCESO DE PRODUCCION
3.2.1. DIAGRAMA DE EXPLOSION
FIGURA 16. PROCESO PRODUCTIVO DEL SINGANI
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FUENTE: Elaboracién propia
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3.2.2. DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO

FIGURA 17. DIAGRAMA DE FLUJO PARA LA PRODUCION DE SINGANI
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FUENTE: Elaboracion propia
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3.2.3. DESCRIPCION DETALLADA DE ACTIVIDADES DURANTE EL PROCESO
DE PRODUCCION

a) COSECHADELAUVA

La época de cosecha es la mas importante del afio, porque es en ese momento donde se define

todo lo que viene por delante.

El comienzo de la vendimia lo determina la maduracion de la uva, que depende de diferentes
factores, como la variedad (algunas de ellas maduran antes que otras) o la climatologia

(empieza en el mes de febrero).

b) TRANSPORTE RECEPCION Y PESADO
El transporte de la uva debe realizarse en cajas de madera de poca capacidad, esto evita el

aplastamiento de los racimos y ofrecen buenas condiciones de limpieza.

La recepcion de uva se realiza en la planta cuando la camioneta llega con la carga respectiva
de la vendimia, nuestra planta esta ubicada cerca de los vifiedos.

El pesaje de la uva recibida se lo realiza para poder calcular su rendimiento en el proceso.

c) SELECCIONDE LA UVA
Se identifica el peso, el grado de azucar debe llegar al 13%.

Es importante evaluar la intensidad aromética de la uva, a esto se conoce como aromas

varietales.

d) DESPALILLADO-ESTRUJADO
La funcion principal del despalillado es separar el raspén y las bayas o sea el grano de la uva.

El estrujado tiene como funcidn principal provocar que revienten las bayas, liberando el
zumo de la pulpa, los principales riesgos del estrujado son: de trituracion, de dafio de

raspones y de rotura de pepitas, este paso tiene un fuerte impacto sobre las maceraciones.
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e) MACERADO

La maceracion de las partes solidas tiene como unica finalidad la extraccion de los aromas,

no es necesario una maceracion tan profunda.

f) EERMENTACION

Proceso por el cual el azGcar del mosto se transforma principalmente en alcohol,

habitualmente el mosto fermentado esta listo para la destilacion después de 10 a 20 dias.

El mosto!” que se obtiene del pisado, pasa a los tachos o cubas de fermentacion utilizando
tanto el jugo como la céscara ya que en estas se encuentran los aromas. Aca también se afiade
acido sulfuroso para su respectiva desinfeccion y agua con azlcar y levadura para su
respectiva fermentacion.

Una vez terminada la fermentacion, se tiene lo que se llama “vino base”, se debe evitar el
contacto del vino base con el oxigeno, también es importante cuidarlo de altas temperaturas

porgue provoca una degradacion del aroma primario.

g) DESTILACION

El objetivo de la destilacion es la separacion del alcohol y los compuestos aromaticos
mediante un aporte controlado de calor, tratando en la medida de lo posible favorecer la
presencia de unos compuestos y eliminar otros.
En la destilacion, el vino base se hace ebullir y los vapores ascienden hasta la parte superior
del destilador donde se condensan los vapores.
La destilacion se la realiza en falcas o alambiques simples; luego al final estas son recibidas

por goteo en botijas embreadas para luego ser distribuidas en botellas.

7 Mosto: zumo que contiene diversos elementos de la uva, como el jugo, pepas, cascara.
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Productos de la destilacion

Cabeza: las primeras porciones recogidas corresponden a un liquido cuya riqueza alcohdlica
alcanza un grado comprendido entre 62° A 70° GL, provisto de un olor fuerte picante y
sofocante que se debe a la presencia de metanol, por lo tanto esta porcion no es apta para el
consumo.

Cuerpo: es de un rango de 62° 45° GL esta etapa es de duracidn bastante larga y durante ella
se destila una mezcla de agua y alcohol.

Cola: en esta etapa el grado alcoholico se va debilitando, por ello cuando el alcoholimetro

marca 15° GL se detiene la destilacion de las colas porque ya no se utiliza.

h) FILTRADO

Pasado el tiempo de reposo el producto esta en condiciones de ser fraccionado, pero

precisamente se filtrara para evitar precipitaciones impurezas o particulas pequefias.
i) EMBOTELLADO

El singani se lo envasa en botellas de vidrio transparente de 750 ml, con tapas roscas y su

respectivo etiquetado.
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FIGURA 18. PLAN DE PRODUCCION

PLAN DE PRODUCCION

PROCESO : ELABORACION DE SINGANI

Numero del procesamiento: 1

Fecha de emision:

Fecha de terminacion:

Trabajado por: BODEGA “EL TAMBO”

N° Operaciones

Descripcion de la
operacion

Departamento/
Area

Maquinaria, Equipo
y/o instalacion, Medio

Convenios verbales con
los proveedores.

Gerente Propietario

Entrevistas personales

1 Recepcién Materia Prima | Encargado de Planta Pesaje de la uva
e Insumos
2 Selecciébn de la wuva | Técnico de Planta Transportadora de
/grado de azucar al 13% Tornillo
Separar los granos de uva | Técnico de Planta Despalilladora
3
Aplastar los granos de | Ayudante de Planta Prensadora
4 uva liberando el zumo de
pulpa
Maceracion de las partes | Encargado de | Cuba
5 solidas/ extraccion de | Produccion
aromas
6 Mediante  un  aporte | Encargado de | Alambique de Cobre
controlado de calor Produccién
Embotellado del | Produccion Llenadora 6 cafios
7 producto
Tapado y sellado de las | Encargado de almacén | Tapadora Manual
8 botellas.
Colocado de etiquetas Encargado de almacén | Etiquetado Manual
9
Control  calidad del | Gerente propietario Medicién del grado
10 producto terminado alcohdlico

FUENTE: Elaboracion propia
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3.3. MAQUINARIA'Y EQUIPOS

TABLA 23. DETALLE MAQUINARIAS Y EQUIPOS

TRANSPORTADOR DE TORNILLO

Marca

VYMSA

Numero de Modelo

TRANSPORTADORA DE TORNILLO

Potencia

Motor Electrico de 7,5 KW(10,0 HP)

Productividad (TM/Hora)

15

Voltaje 220-380-440
Suministro Trifasico
Peso kg 620
Costo Aproximado Bs.6.900,-
B |
A
Imagen ~ -
DESPALILLADORA
Marca AUSAVIL
Numero de Modelo DPE-150 1

Potencia

Motor ELECTRICO DE 0,1 KW/(2hp)

Productividad (TM/Hora)

1,5

Voltaje 220-380-440
Suministro Monofasico o trifasico
Peso kg 57

Costo Aproximado Bs.3.500,-

Imagen
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CUBA

Marca

MAJORO

Numero de Modelo

Sin modelo

Potencia

No requiere motor, es accionada manualmente

Productividad (Litros)

7000

Voltaje

Suministro

peso kg

Costo Aproximado

Bs. 8.600,-

Imagen

PRENSADORA

Marca

AUSAVIL

Numero de Modelo

PRENSA- LT 45

Potencia

No requiere motor

Productividad (TM/Hora) [0,05
Voltaje -
Suministro -

peso kg 50

Costo Aproximado Bs.2.700,-
Imagen
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ALAMBIQUE DE COBRE

Marca

ALCA MAQUINDUSTRIAS

Numero de Modelo

ALAMBIQUE DE COBRE

Potencia

No requiere motor

Productividad (Litros) 500
Voltaje -
Suministro -

peso kg 280
Costo Aproximado Bs.4.300,-

Imagen
LLENADORA 6 CANOS MBL -6 — 1
Marca M-MAQ
Numero de Modelo MBL-6-1
Potencia Motor eléctrico de 1.49 KW (2 HP)
Productividad
(litros/Hora) 300
\oltaje 220 - 380 — 440
Suministro Monofasico o trifasico
peso kg 350
Costo Aproximado Bs.2000,-
Imagen
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TAPADORA MANUAL M-MAQ

Marca M-MAQ

Numero de Modelo No tiene motor es manual
Potencia TAPADORA MANUAL
Productividad  (Botellas/ 2 000 botellas / hora
horas)

Suministro

peso kg 28 kg

Costo Aproximado Bs.1.250,-

Imagen

FUENTE: Elaboracidn propia
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3.4. VEHICULO

TABLA 24. CARACTERISTICAS DEL VEHICULO

FORLAND 1 TONELADA
Marca Forland
Motor TNN4G15B
Tipo Gasolina inyeccion MPI
Cilindrada 1499
Potencia Maxima 82/112 (KW/HP)
Sistema de Frenos Hidraulico con Disco frontal y Tambor trasero.
Capacidad maxima de T

carga

Capacidad del Tanque  |45L

Imagen

FUENTE: Elaboracién propia en base a la cotizacién realizada

3.5 MATERIALES

El laboratorio debe procurar contar con los equipos de vidrio y reactivos necesarios para asi

asegurar la calidad del producto.
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*Mostimetro.
*Alcoholimetro.
*Termometro.
*Probeta 250 ml.
*Matraz.

*Pipeta.

*Balanza Analitica.
*Fiola 1 It

*Beaker.

*Vaso Muestra 250 cc
3.6 PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA E INSUMOS

La bodega “El Tambo” seleccion0 a los proveedores de las comunidades aledafias al rio de
Cotagaita tomando en cuenta los siguientes aspectos: la responsabilidad de entrega,
compromiso con su trabajo y calidad de la materia prima; se tiene un convenio verbal con

los comunarios para asegurar la materia prima.

Este convenio beneficia a la empresa y asi también a los proveedores, ya que por anticipado

tienen asegurado la venta de sus cosechas.
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TABLA 25. PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

PROVEEDORES DE UVA BS
COMUNIDAD IRICCINA TOTAL
- CAJAS
ANO DE
PRECIO
‘]VL)JOI\_LISEZ 'C\Z/I:\ORI?JE PABLO JUAN UVA POR
Q CHAMBI LOPEZ CAJA
1 |268 503 570  |670 838 503 | 3350 |60
2 |268 503 570  |670 | 838 503 | 3350 |60
3 |268 503 570  |670 | 838 503 | 3350 |60
4 |268 503 570  |670 | 838 503 | 3350 |60
5 |268 503 570  |670 | 838 503 | 3350 |60

FUENTE: Elaboracién propia
3.7 PROGRAMACION DEL PRODUCTO

El objetivo del plan de produccion es definir los niveles de produccion, para ver la cantidad
de personal requerido para cada etapa del proceso y las unidades producidas por la bodega
“El Tambo™.

En la siguiente se observa el detalle de proceso de produccién
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TABLA 26. PROGRAMACION DE LA PRODUCCION

DETALLE ENE | FEB MAR | ABR | MAY | JUN JUL AGO | SEP OCT | NOV | DIC
Dias Laborales 25 22 26 25 25 24 27 25 26 27 23 26
Compras /caja de uva 838 1508 1005

Recepcion, seleccién y despalillado

Macerado/fermentado/ destilado

Filtrado/reposo

Embotellado

PRODUCCION - Personal de planta 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
PRODUCCION - Personal de eventual 2 1 2 2 2

COMERCIALIZACION - distribucion y ventas | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Unidades producidas 4320 | 4320 4320 | 4320 | 4320
Estacionalidad de la demanda aprox. 2376 | 1944 1944 | 1944 1944 | 2376 | 1944 1944 1944 | 2376
Trabajadores Requeridos 5 5 5 7 6 5 7 7 7 5 5 5

FUENTE: Elaboracién propia

Se tomaré en cuenta el dia sabado como media jornada laboral. Considerando el calendario agricola se compra materia prima los

meses: febrero marzo y abril.
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3.8. PLANTA

La importancia del estudio de tamafio de proyecto radica en la incidencia de este nivel de
inversiones y los costos de operacion, por consiguientes en la rentabilidad propia del

proyecto.

Por otro lado, determina el nivel de produccion, que establece el nivel de ingreso estimados
por el proyecto. El tamafio del proyecto se cuantifico en funcion a los factores: mercado

potencial y disponibilidad de materia prima.
3.8.1. LOCALIZACION

Para la localizacion de la planta se ha tomado en cuenta factores globales, por ejemplo:
medios y costo de transporte, disponibilidad y costo de mano de obra, factores ambientales,
disponibilidad de agua energia y otros suministros, costo y disponibilidad del terreno para

decidir el lugar més conveniente para localizacion de la planta productora.

El lugar ideal para la localizacion de la planta tomando en cuenta los factores globales y
contando con la disponibilidad del terreno la planta estard ubicada en la Comunidad de

Luchuma.

La cercania a la principal materia prima es un factor fundamental para la localizacion de la
planta, se encuentra en la Comunidad de Iriccina a 23 km del Municipio de Cotagaita, el

acceso a través de carretera de tierra a 15 min desde Cotagaita en vehiculo.
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TABLA 27. UBICACION GEOGRAFICA DE LA PLANTA DESTILADORA
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FUENTE: Pagina web Educa

La localidad de Santiago de Cotagaita, capital del municipio de Cotagaita, se encuentra a 180
kilometros de la ciudad de Potosi, se accede a través de la carretera asfaltada Potosi —
Villazon en un tiempo de 2 Horas 37 minutos.

Cotagaita se caracteriza por contar con valles alto andinos y cabeceras de valle dispuestos en

cuencas y micro cuencas, donde se concentra la mayoria de la poblacion.
3.8.2. DISTRIBUCION DE LA PLANTA (LAY OUT)

La planta de la bodega “El Tambo” se ubicara en la Comunidad de Luchuma, el terreno

cuenta con una superficie de 500 m2 el cual tendra la siguiente distribucion:

3¢ Area de macerado

3¢ Area de destilacion
\Y4
A\

Area de embotellado
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FIGURA 19. LAY OUT PLANTA DESTILADORA DE LA PLANTA
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FUENTE: Elaboracién Propia

Macerado - Cubas
Destilado — Alambique de cobre
Filtrado /reposo - Cubas

Almacén de productos terminados

L N o g s~ w DB

Despacho de mercaderia

Recepcién de materia prima — Transportadora de tornillo

Seleccion y despalillado — Maquina despalilladora- prensadora

Embotellado/etiquetado — Méaquina llenadora de 6 cafias — Maquina tapadora manual
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4. FINANZAS

4.1 PRESUPUESTO DE INVERSION

El presupuesto de inversion detalla todos los valores de los recursos necesarios para
produccidn del singani, esta compuesto por la inversion fija, inversion diferida y capital de

trabajo.

En los siguientes puntos se describen los recursos y valores de la inversion del plan de

negocios.
4.1.1 INVERSION FIJA

La inversion fija es la inversion en activos tangibles, son todos aquellos bienes que se
requieren para el funcionamiento de la planta son bienes fisicos que se tocan y se sienten.

Estos activos son parte del proceso de la elaboracion del singani.

Una caracteristica de las inversiones fijas es que tienen una vida Gtil de un mayor a un afio
se deprecian tal caso de las maquinarias y equipos, edificios, muebles y enseres, vehiculos,
equipos de computacion. Los terrenos también forman parte del activo fijo, pero son los

activos que no se deprecian.
4.1.1.1 TERRENO
Los terrenos con los que cuenta la bodega “El Tambo™ se detalla en la siguiente tabla:

TABLA 28. TERRENOS

CANTIDAD | DETALLE PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL
(Bs.) (Bs.)

1 Lote de terreno Comunidad Luchuma 69.600 69.600

1 Lote de terreno Comunidad Iriccina 27.840 27.840

Total 97.440

FUENTE: Elaboracién Propia en base al informe del perito evaluador.
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La bodega “El Tambo” cuenta con 2 terrenos, estas propiedades se encuentran el Municipio
de Cotagaita. En la propiedad de Iriccina esta instalada la planta de destilacion de singani y
las plantaciones de uva estan en la propiedad de Luchuma. La determinacion de los valores

de las propiedades fue mediante un avalué.
4.1.1.2 EDIFICIOS

La bodega “El Tambo” cuenta con una planta de destilacion de singani, en la siguiente tabla

de detalla el valor.

TABLA 29. EDIFICIOS

PRECIO VALOR
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
(Bs.) (Bs.)
1 Planta de destilacién 55.680 55.680
Total 55.680

FUENTE: Elaboracién Propia en base al informe del perito evaluador.

La planta de destilacion de singani esta ubicada en la comunidad de Iriccina. Tiene una
superficie total de 500 m2 y esta distribuida en 8 ambientes, area de maduracion, bodega,
macerado, destilado, embotellado, oficina, comedor y bafios. La construccion tiene un afio

de antigliedad el uso del inmueble es de 100% comercial y 0% vivienda.
4.1.1.3 MUEBLES Y ENSERES

Para el funcionamiento de la planta destiladora son necesarios los siguientes muebles y

enseres que se detallan en el siguiente cuadro:
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TABLA 30. MUEBLES Y ENSERES

PRECIO VALOR
CANTIDAD | DETALLE UNITARIO | TOTAL
(Bs.) (Bs.)
2 Mesa 800 1.600
1 Juego de comedor (6 Sillas) 900 900
1 Escritorio 500 500
6 Armazon 500 3.000
1 Librero 600 600
1 Gabetero 600 600
1 Mostrador 700 700
Total 7.900

FUENTE: Elaboracién Propia en base a precios de mercado.

Para la planta de destilacidn son necesarios los siguientes muebles y enseres: dos mesas, un

juego de comedor, un escritorio, cuatro armazones y un librero.
En el punto de distribucion tendra un escritorio, dos armazones, un gabetero y un mostrador.
4.1.1.4 VEHICULO

Se solicitara financiamiento a un banco para la compra de una camioneta, en la siguiente

tabla se muestra el valor del vehiculo a adquirirse.

TABLA 31.VEHICULOS

PRECIO VALOR
CANTIDAD | DETALLE UNITARIO | TOTAL
(Bs.) (Bs.)
1 Camioneta Forland 91.872 91.872
Total 91.872

FUENTE: Elaboracién Propia en base a la proforma de la empresa Autokorp.
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4.1.1.5 MAQUINARIA'Y EQUIPOS

Las maquinas y equipos que son necesarias para la elaboracion del singani se detallan en la

siguiente tabla:

TABLA 32. MAQUINARIA'Y EQUIPOS

CANTIDAD | DETALLE LPJEIIE'?AI\ORIO }I'/é'll_'gs (Bs.)
(Bs.)
1 Despalilladora 3.500 3.500
1 Tranportador de tornillo 3.900 3.900
1 Prensadora 2.700 2.700
1 Cuba 8.600 8.600
4 Alambique 4.300 17.200
1 Filtro 3.000 3.000
1 Llenadora de 6 valulas 2.000 2.000
1 Tapadora manual 1.250 1.250
1 Alcoholimetro 2.500 2.500
1 Empaquetadora 3.000 3.000
300 Caja para uva 12 3.600

1 Lote de material de laboratorio quimico | 500 500

Total 51.750

FUENTE: Elaboracién Propia en base a cotizaciones.
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Las maquinas en su mayoria son de industria peruana y argentina. Las maquinas son de uso
semi-industrial y los fabricantes tienen buena reputacion en la fabricacion para la industria
de bebidas.

4.1.1.6 EQUIPO DE COMPUTACION

Para llevar el control de la elaboracion de produccion, inventarios y comercializacion son

necesarias dos computadoras.

TABLA 33. EQUIPO DE COMPUTACION

PRECIO VALOR

CANTIDAD | DETALLE UNITARIO | TOTAL
(Bs.) (Bs.)
2 Computadora de escritorio completa 4.200 8.400
Total 8.400

FUENTE: Elaboracién Propia en base cotizacién.

El equipo de computacion tiene las siguientes caracteristicas: procesador i5, memoria de 1T

y memoria RAM de 4GB, también cuenta con una impresora Epson.
4.1.2 INVERSION DIFERIDA

También denominado inversion intangible, no se toca ni se ve, pero su consideracion es

necesaria para la puesta en marcha del proyecto.
4.1.2.1 GASTOS DE ORGANIZACION

Considera el disefio de procedimientos administrativos y comprende todos los pagos
efectuados o por efectuar en servicios técnicos, legales y notariales que se exige para la

constitucion juridica de la empresa.
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Los gastos de organizacion se detallan en la siguiente tabla:

TABLA 34. GASTOS DE ORGANIZACION

PRECIO VALOR

CANTIDAD | DETALLE UNITARIO | TOTAL
(Bs.) (Bs.)

1 Servicio de montaje equipos 7.000 7.000

1 Testimonio de constitucion 500 500

1 Balance de apertura 300 300

1 Solvencia profesional 53 53

1 Fundempresa 455 455

3 Examen pre ocupacional 100 300

1 Ministerio de trabajo 80 80

Total 8.688

FUENTE: Elaboracién Propia en base cotizacién.

En gastos de organizacion se consideran el montaje de equipos, testimonio de constitucion,
balance de apertura, solvencia profesional, Fundempresa, examen pre ocupacional y

Ministerio de trabajo.
4.1.2.2 GASTOS EN PATENTES Y LICENCIAS

Comprende el pago de permisos municipales, autorizaciones notariales y licencias que

autorizan el funcionamiento de planta de destilacion de singani.

Los gastos de patentes y licencias se detallan en la siguiente tabla.
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TABLA 35. GASTOS EN PATENTES Y LICENCIAS

PRECIO VALOR
CANTIDAD DETALLE UNITARIO | TOTAL
(Bs) (Bs)
1 Norma IBNORCA 314001 70 70
1 Registro SENASAG 300 300
1 Certificacion Norma 314001 4.472 4.472
Pantente Municipal de Funcionamiento
1 Municipio de Cotagaita 400 400
Licencia de funcionamiento planta de
1 Destilacion Municipio de Cotagaita 50 50
Total 5.292

FUENTE: Elaboracién Propia en base cotizacion.

En gastos de patentes y licencias se consideran la compra de la Norma IBNORCA 314001,

registro SENASAG, certificacion Norma 314001, Patente Municipal de Funcionamiento y

Licencia de funcionamiento de la planta de destilacion de singanis.
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4.1.3 ESTRUCTURA DEL PRESUPUESTO DE INVERSION
En la siguiente tabla se detalla el presupuesto de inversion:

TABLA 36. ESTRUCTURA DEL PRESUPUESTO DE INVERSION

N° DETALLE éASkOR

1 Inversion Fija 313.042
Terrenos 97.440
Maquinaria y Equipos 51.750
Edificios 55.680
Muebles y Enseres 7.900
Vehiculos 91.872
Equipo de computacion 8.400

2 Inversion Diferida 13.980
Gastos de Organizacion 8.688
Gastos en patentes y licencias 5.292

3 CAPITAL DE TRABAJO 0
INVERSION TOTAL 327.022

FUENTE: Elaboracion Propia
4.2 FINANCIAMIENTO
4.2.1 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

La inversién sera con fondos propios y con un préstamo bancario. A continuacion, se muestra

la estructura del financiamiento:
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TABLA 37. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

FUENTE
N | DETALLE INTERNA | EXTERNA IB?IAL
(Bs.) (Bs.)
1 Inversion Fija 221.170 91872 313.042
Terrenos 97.440
Maquinaria y Equipos 51.750
Edificios 55.680
Muebles y Enseres 7.900
Vehiculos 91.872
Equipo de computacién 8.400
2 Inversion Diferida 13.980 13.980
Gastos de Organizacion 8.688
Gastos en patentes y licencias 5.292
3 CAPITAL DE TRABAJO 0
INVERSION TOTAL 235.150 91872 327.022

FUENTE: Elaboracion Propia

En tabla 37 se observa la composicion del financiamiento, la composicion de la inversion es

de 95.57 % por el aporte propio y 4.27% el financiamiento externo.

4.2.2 FINANCIAMIENTO INTERNO

Esta constituido por el aporte propio, también se lo denomina fuente interna.

4.2.3 FINANCIAMIENTO EXTERNO

Son recursos que se pueden obtener de terceros: instituciones bancarias o crédito de

proveedores.
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El financiamiento externo sera mediante préstamo bancario, se solicit6 como persona natural

un crédito al Banco Mercantil Santa Cruz S.A.

4.2.3.1 CONDICIONES FINANCIERAS DEL PRESTAMO

- Producto: Capital de inversion

- Monto: Bs. 91.872

- Garantia: Crédito quirografario — Garantias no convencionales

-Tasa: 11,50%

- Plazo: 5 afos

- Frecuencia de pago: Mensual

- Destino: Compra de vehiculo — Camioneta Forland 1 T

TABLA 38. PLAN DE PAGOS

cuoTa | AMORTIZA | \\reR
ARO | ToTaL | CION Eses | SEGUR | SALDO
CAPITAL O (Bs) | CAPITAL (Bs.)
(Bs.) (Bs.)
(Bs.)
91.872,00
1 24897,60 | 1442540 9820,60 | 651,60 | 77446,60
2 24781,50 | 16174,60 8071,40 |53550 | 61272,00
3 24651,40 | 18135,90 6110,10 | 40540 | 43136,10
A 24505,50 | 20335,10 3911,00 | 259,40 | 22801,00
5 24341,90 | 22800,90 1445,10 | 9590 0

FUENTE: Elaboracién Propia en base a informacion brindada por el oficial de crédito. (Anexo 3)
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TABLA 39. PROYECCION DEL COSTO FINANCIERO

ANO 1|ANO 2|ANO 3|ANO 4[ANO 5
COSTO EINANCIERO (Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.)

10.472 | 8.607 6.516 4.170 1.541

FUENTE: Elaboracion Propia

Se realizd la proyeccion del costo financiero, el cual es la suma del interés y el seguro de
desgravamen.

4.3 INGRESOS

Los ingresos son entradas de dinero en efectivo y se originan por la venta del singani. El
ingreso total serd igual al namero total de unidades producidas multiplicado por el precio de

venta.

TABLA 40. PROYECCION DE INGRESOS

ANO 1|ANO 2|ANO 3|ANO 4|ANO 5
(Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.)

DETALLE

Precio 65 65 65 65 65

Cantidad 21.600 21.600 21.600 21.600 21.600

|. Totales 1.404.000 | 1.404.000 | 1.404.000 | 1.404.000 | 1.404.000

FUENTE: Elaboracién Propia

Para las proyecciones de los ingresos se considera la capacidad instalada de la planta

destiladora, es decir que la cantidad ofrecida seré la constante durante los 5 afios proyectados.
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4.3.1 ESTACIONALIDAD MENSUAL DE LOS INGRESOS

En la siguiente tabla se determina la estacionalidad mensual de los ingresos, se clasifican en
meses buenos, regulares y malos.

TABLA 41. ESTACIONALIDAD MENSUAL DE INGRESOS

ESTACIONALIDAD MENSUAL DE LOS INGRESOS

Ene | Febre | Marz Agost | Septiem | Octub | Noviem | Diciem

Abril | Mayo | Junio | Julio

ro ro 0 0 bre re bre bre
MES

Mal | Buen | Regul | Regul | Regul | Regul | Bue | Regul

o o ar ar ar ar o lar Regular | Malo |Regular | Bueno
ESTACIONALI
DAD

FUENTE: Elaboracion Propia

Los meses considerados buenos son febrero, julio y diciembre por la fiesta de los carnavales,
fiestas julianas y fiestas de fin de afio. Los meses considerados malos son enero y octubre, el

resto de meses se consideran regulares.
4.4 COSTOS

Los costos son calculos estimados de los recursos que requiere el proyecto que tienen relacion
directa e indirecta con el proceso productivo en sus diferentes etapas estudios, ejecucion,
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produccion, administracion, ventas y distribucion. El analisis de costos ayuda a determinar

los egresos totales que se generan durante un periodo econémico.'®
4.4.1 COSTOS DIRECTOS

Son aquellos costos de los recursos que son incorporados fisicamente al producto final y a su
empaque y estan constituidos por: materia prima directa, materiales directos y mano de obra

directa.
4.4.1.1 COSTOS DE MATERIA PRIMA

Son todos los que pueden identificarse en la fabricacion de un producto terminado, facilmente
se asocian con éste y representan el principal costo de materiales en la elaboracion del

producto®®.

TABLA 42. DETALLE MATERIA PRIMA

COSTO COSTO COSTO
ITEM SANTIDA UNIDAD |UNITARI |MENSUA |ANUAL

O (Bs.) L (Bs.) (Bs.)
Uva 3.350 Caja 60 201.000 603.000

FUENTE: Elaboracién Propia

La materia prima es la uva se la compra por cajas, la caja tiene un 11,5 kg. La compra inicia

a finales de febrero y termina a mediados del mes de abril.

18 paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboracion y Evaluacion de Proyectos. La Paz,

Bolivia: Imp. Publicidad "SANJINEZ”

¥ POLIMENI S., FABOZZI F., ADELBERG A. Y KOL M. (1997). CONTABILIDAD DE COSTOS
TERCERA EDICION. Santafé de Bogota, Colombia.: McGraw-Hill INTERAMERICANA, S. A
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4.4.1.2 COSTOS DE MATERIA DIRECTA

TABLA 43. DETALLE COSTOS DE MATERIALES DIRECTO

TEm CANTIDA | )\10AD | ONITART |MENSUA | ANUAL
O (Bs.) L (Bs.) (Bs.)
Botella 1.800 Unidad 15 2.700 32.400
Dosificador 1.800 Unidad 0,45 810 9.720
Tapa 1.800 Unidad 0,31 558 6.696
Precinto de seguridad 1.800 Unidad 0,4 720 8.640
Etiqueta frontal 1.800 Unidad 0,6 1.080 12.960
Etiqueta trasera 1.800 Unidad 0,4 720 8.640
Empaque 300 Unidad 4,8 1.440 17.280
TOTAL 8.028 96.336

FUENTE: Elaboracion Propia

La compra de los materiales directos se la realiza 3 veces al afio, los proveedores son
ENOVINT, RAVI, Empresa Grafica Color’s.

4.1.1.3 COSTOS DE MANO DE OBRA DIRECTA

Es aquella directamente involucrada en la fabricacion de un producto terminado que puede
asociarse con éste con facilidad y que representa un importante costo de mano de obra en la

elaboracion del producto.?

0 POLIMENI S., FABOZZI F., ADELBERG A. Y KOL M. (1997). CONTABILIDAD DE COSTOS
TERCERA EDICION. Santafé de Bogota, Colombia.: McGraw-Hill INTERAMERICANA, S. A

89



TABLA 44. DETALLE MANO DE OBRA DIRECTA

SALARIO |[NUM. ANUAL
PERSONAL

(Bs.) SUELDOS | (Bs.)
Operario 1 2.122 3 6.366
Operario 2 2.122 3 6.366
Operario 3 2.122 3 6.366
TOTAL 19.098

FUENTE: Elaboracion Propia

Se contrata personal eventual por tres meses, para el proceso de elaboracion del singani. Las

personas contratadas son lugarefios.

4.4.2. MANO DE OBRA INDIRECTA

En las siguientes tablas se detalla el personal necesario para el funcionamiento de la empresa.
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TABLA 45. PLANILLAS DE SUELDOS ANOS 1Y 2

P1 Profesional 1 Bs. 3.000 Bs. 0,00 Bs. 3.000,00 381,30 2.618,70 300,00 201,30 249,90 249,90 1.001,10 3.619,80
P2 Técnico 1 Bs. 2.122 Bs. 0,00 Bs. 2.122,00 269,71 1.852,29 212,20 142,39 176,76 176,76 708,11 2.560,41
P3 Técnico 2 Bs. 2.122 Bs. 0,00 Bs. 2.122,00 269,71 1.852,29 212,20 142,39 176,76 176,76 708,11 2.560,41
P4 Técnico 3 Bs. 2.122 Bs. 0,00 Bs. 2.122,00 269,71 1.852,29 212,20 142,39 176,76 176,76 708,11 2.560,41
P5 Comercializador Bs. 2.122 Bs. 0,00 Bs. 2.122,00 269,71 1.852,29 212,20 142,39 104,96 104,96 564,51 2.416,80

FUENTE: Elaboracién Propia
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TABLA 46. PLANILLAS DE SUELDOS ANOS 3,4Y 5

PROV.INDEM
BONO DE AFP C.N.S. AFP AGUINALDO Aportes
Nombres y | HABER " TOTAL LIQUIDO
No. . ANTIGUEDAD NIZACION Total (bs.)
Apellidos BASICO GANADO PAGABLE
506 patronales
12,71% 10,0% 6,71% 8,33% 8,33%
. Bs.
Profesional 1 Bs. 3.000 Bs. 318,30 421,76 2.896,54 331,83 222,66 276,41 276,41 1.107,32 4.003,86
P1 3.318,30
Bs.
Técnico 1 Bs. 2.122 Bs. 318,30 310,16 2.130,14 244,03 163,74 203,28 203,28 814,33 2.944,47
P2 2.440,30
Bs.
Técnico 2 Bs. 2.122 Bs. 318,30 310,16 2.130,14 244,03 163,74 203,28 203,28 814,33 2.944,47
P3 2.440,30
Bs.
Técnico 3 Bs. 2.122 Bs. 318,30 310,16 2.130,14 244,03 163,74 203,28 203,28 814,33 2.944,47
P4 2.440,30
Bs.
Comercializador Bs. 2.122 Bs. 318,30 310,16 2.130,14 244,03 163,74 104,96 104,96 617,69 2.747,83
P5 2.440,30
Bs. Bs. Bs. Bs. Bs.
TOTAL MES 11.488,00 Bs. 1.591,50 13.079,50 |1.662,40 |11.417,10 1.307,95 | Bs. 877,63 | Bs. 991,21 Bs. 991,21 Bs. 4.168,00 Bs. 15.585,09

FUENTE: Elaboracion Propia
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Se considera el sueldo del gerente propietario y de tres empleados, dos supervisan el proceso
de produccién y el otro apoya en el &rea de comercializacion. Se consideran los aportes
patronales, prevision de aguinaldo y provision de indemnizacién y bono de antigliedad a

partir del segundo afio cumplido.

TABLA 47. PROYECCION DE LA MANO DE OBRA INDIRECTA

No. S ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
(Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.)
P1 Profesional 1 43438  |43.438 |48.046 |48.046  |48.046
P2 Técnico 1 30.725 |30.725 [35.334 |35.334 |35.334
P3 Técnico 2 30.725 [30.725 |35.334 [35.334  |35.334
P4 Técnico 3 30.725 |30.725 [35.334 |35.334 |35.334
P5 Comercializador |29.002  |29.002  |32.974 |32974 |32.974
TOTAL 164.614 |164.614 |187.021 |187.021 |187.021

FUENTE: Elaboracién Propia

Se realizo las proyecciones de la mano de obra indirecta considerando el bono de antigliedad

a partir del segundo afio cumplido.

4.4.2.2 GASTOS GENERALES

Los gastos generales son gastos que emergen de las actividades de fabricacion o

transformacion de la materia prima, es decir son todos aquellos costos que se generan en el

area de produccion, se dan por causa de la actividad productiva.

En la siguiente tabla se detallan los gastos generales.




TABLA 48. DETALLE GASTOS GENERALES

DETALLE SIS FRECUENCIA \'I{g'LI',CA)\:f
(Bs.) (Bs)

Luz 680 12 8.160
Agua 80 12 960
Teléfono 30 12 360
Internet 169 12 2.028
Limpieza 40 12 480
Botas 780 1 780
Overol 1260 1 1.260
Cascos 126 1 126
Barbijo 340 12 4.080
Alcohol en gel 60 12 720
TOTAL 18.954

FUENTE: Elaboracion Propia

En los gastos generales se consideran el pago de servicios basicos luz, agua, teléfono e
internet y la ropa de trabajo de dos empleados de planta. Debido a la pandemia se toman en
cuenta las recomendaciones de las medidas de bioseguridad es por eso que se considera la

compra de barbijos.
4.4.2.3 GASTOS DE ADMINISTRACION

Estos gastos provienen de las actividades realizadas en la fase del funcionamiento

administrativo de la empresa no pertenecen al area de produccion.
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TABLA 49. DETALLE GASTOS DE ADMINISTRACION

DETALLE OSIE FRECUENCIA \'I{é#i:f
(Bs.) (Bs)

Almaceén 3.500 12 42.000
SOAT 327 1 327
Inspeccidn técnica Vehicular |30 1 30
Material de escritorio 50 12 600
Servicios Contador 500 1 500
Mantenimiento Vehiculo 600 4 2.400
TOTAL 45.857

FUENTE: Elaboracion Propia

En gastos de comercializacion se consideran el alquiler del almacén de La Paz, el SOAT, la
roseta de inspeccion técnica vehicular, material de escritorio, los servicios del contador y el

mantenimiento trimestral del vehiculo.
4.4.2.4 GASTOS DE COMERCIALIZACION

Son todos aquellos egresos en que incurre la bodega “El Tambo” para vender y distribuir el
producto. Contempla los gastos de venta y distribucién como: publicidad, promocion y gastos

de almacenamiento.
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TABLA 50. DETALLE DE LOS GASTOS DE COMERCIALIZACION

DETALLE C(O;-.I;O FRECUENCIA VALO(F;ST')OTAL
Estrategia de marketing 9000 12 108.000
Combustible 700 12 8.400
Flete 3500 4 14.000
TOTAL 130.400

FUENTE: Elaboracién Propia
4.4.2.5 IMPUESTOS Y PATENTES

Son los pagos que se hacen al fisco y/o a los municipios por conceptos de diversa naturaleza
que afectan a la empresa, tal el caso de los impuestos directos e indirectos nacionales o

municipales; patentes municipales y licencias de funcionamiento.

TABLAS51. DETALLE IMPUESTOS Y PATENTES

COSTO VALOR
DETALLE (Bs.) | FRECUENCIA TOTAL
(Bs)

Patente Municipal de Funcionamiento
Municipio de Cotagaita 150 1 150
Licencia de funcionamiento planta de
Destilacion Municipio de Cotagaita 50 1 50
Licencia de funcionamiento almacén
Municipio de La Paz 400 1 400
Impuesto Vehiculo 1.500 1 1.500
Impuesto Inmueble 200 1 200
Aporte a la comunidad Iriccina 500 2 1.000
TOTAL 3.300

FUENTE: Elaboracion Propia
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En gastos de impuestos y licencias se consideran la patente del Municipio de Cotagaita, la

licencia de funcionamiento de la planta de destilacion del Municipio de Cotagaita, licencia

de funcionamiento del almacén de Municipio de La Paz, el impuesto del vehiculo, el

impuesto de la planta de destilacion y el aporte a la comunidad de Iriccina.

4.4.2.6 DEPRECIACION

La depreciacion es la disminucion del valor de los activos fijos. Por su uso y su naturaleza

esos bienes estan sujetos al desgaste. Los cargos por depreciacion son cantidades que se

deducen anualmente para compensar el desgaste fisico que sufrieron los equipos,

magquinarias, edificios, vehiculos, muebles y enseres y equipos de computacion.

TABLA 52. CALCULO DE LA DEPRECIACION

DETALLE VALOR | ATDS OF AL
Maquinaria y Equipos 51750 8 6468,75
Edificios 55680 40 1392
Muebles y Enseres 7900 10 790
Vehiculos 91872 5 18374,4
Equipo de computacion 8400 4 2100

FUENTE: Elaboracién Propia

Se considera la depreciacion de la maquinaria y equipos, edificios, muebles y enseres,

vehiculos y equipo de computacién
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TABLA 53. PROYECCION DE LA DEPRECIACION

DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
(Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.) (Bs.)

Maquinaria y Equipos 6.469 6.469 6.469 6.469 6.469
Edificios 1.392 1.392 1.392 1.392 1.392
Muebles y Enseres 790 790 790 790 790
Vehiculos 18.374 18.374 18.374 18.374 18.374
Equipo de computacion 2.100 2.100 2.100 2.100
TOTAL 29.125 29.125 29.125 29.125 27.025

FUENTE: Elaboracién Propia

Se realizé la proyeccion anual de la depreciacion.

4.4.3 PROYECCION ANUAL DE COSTOS

Identificados los costos se elabord la proyeccion de costos totales anuales con y sin

financiamiento.
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TABLA 54. PROYECCION ANUAL DE COSTOS

OPERACION
N° | DETALLE
1 2 3 4 5

1 |COSTODIRECTO |718.434 718.434 718.434 718.434 718.434
Materia Prima 603.000 603.000 603.000 603.000 603.000
Materiales Directos | 96.336 96.336 96.336 96.336 96.336
Mano de obra
Directa 19.098 19.098 19.098 19.098 19.098
COSTO

2 |INDIRECTO 405.518 403.653 423.969 421.624 416.894
Mano de obra
indirecta 164.614 164.614 187.021 187.021 187.021
Gastos generales 18.954 18.954 18.954 18.954 18.954
Gastos de
administracion 45.857 45.857 45.857 45.857 45.857
Gastos de
comercializacién 130.400 130.400 130.400 130.400 130.400
Costo financiero 10.472 8.607 6.516 4.170 1.541
Amortizacion
diferida 2.796 2.796 2.796 2.796 2.796
Depreciacién 29.125 29.125 29.125 29.125 27.025
Impuestos y patentes | 3.300 3.300 3.300 3.300 3.300

3 |COSTO TOTAL 1.123.952 1.122.087 1.142.403 1.140.058 1.135.328

FUENTE: Elaboracién Propia
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4.5 ESTADO DE RESULTADOS

Llamado también estado de ingresos y egresos. Es un instrumento que tiene como objetivo

mostrar si la empresa es capaz de generar utilidades o perdidas contables. El calculo se realiza

Sobre la base de los ingresos y costos proyectados. En las siguientes tablas se observan los

estados de resultados con y sin financiamiento?!

4.5.1 ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS CON FINANCIAMIENTO

TABLA 55 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS CON
FINANCIAMIENTO
OPERACION

N° | DETALLE 1 2 3 4 5

1 |INGRESO TOTAL 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120
Ingresos por venta del
producto 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120
Otros ingresos

2 |COSTOTOTAL 1.123.952 1.122.087 1.142.403 1.140.058 1.135.328
a)Costo Fijo 405.518 403.653 423.969 421.624 416.894
Costo Administracion 45.857 45.857 45.857 45.857 45.857
Costo comercializacion
(ventas) 130.400 130.400 130.400 130.400 130.400

2L Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboracién y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.

Publicidad "SANJINEZ”
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Costo financiero 10.472 8.607 6.516 4.170 1.541
Amortizacion diferida 2.796 2.796 2.796 2.796 2.796
Depreciacion 29.125 29.125 29.125 29.125 27.025
Impuestos y patentes 3.300 3.300 3.300 3.300 3.300
Mano de obra indirecta | 164.614 164.614 187.021 187.021 187.021
Gastos generales 18.954 18.954 18.954 18.954 18.954
b)Costo Variable 718.434 718.434 718.434 718.434 718.434
Materia Prima 603.000 603.000 603.000 603.000 603.000
Materiales Directos 96.336 96.336 96.336 96.336 96.336
Mano de obra Directa 19.098 19.098 19.098 19.098 19.098
UTILIDAD ANTES DE

3 |IMPUESTOS 160.168 162.033 141.717 144.062 148.792

4 | Impuestos transacciones |42.120 0 0 0 0
UTILIDAD

5 |IMPONIBLE 118.048 162.033 141.717 144.062 148.792

6 | Impuesto Utilidades 29.512 40.508 35.429 36.016 37.198
UTILIDAD

7 |CONTABLE 88.536 121.525 106.288 108.047 111.594

FUENTE: Elaboracion Propia

En el estado de resultados con financiamiento se considera el costo financiero. En el primer
afio se cancela en su integridad el importe del IT que alcanza Bs. 42.120.- sin derecho a
compensacion, pero el IT pagado durante el afio 1 (Uno) es considerado como gasto
deducible para el célculo de la utilidad antes de impuestos, sobre cuyo resultado se aplica la
tasa del IUE estableciendo de esta forma el monto a cancelar por concepto de utilidades. En

el afio 2 (Dos) no se tiene que cancelar el IT debido a que el pago del IUE compensa el IT
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del siguiente afio y asi sucesivamente. Se puede observar que la empresa presenta utilidades
todos los afios.

4.5.2 ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS SIN FINANCIAMIENTO

TABLA 56. ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS SIN
FINANCIAMIENTO

OPERACION

N° | DETALLE 1 2 3 4 5

1 INGRESO TOTAL 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120
Ingresos por venta del
producto 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120 1.284.120
Otros ingresos

2 COSTO TOTAL 1.113.480 1.113.480 1.135.887 1.135.887 1.133.787
a)Costo Fijo 395.046 395.046 417.453 417.453 415.353
Costo Administracion | 45.857 45.857 45.857 45.857 45.857
Costo
comercializacion
(ventas) 130.400 130.400 130.400 130.400 130.400
Amortizacion diferida | 2.796 2.796 2.796 2.796 2.796
Depreciacién 29.125 29.125 29.125 29.125 27.025
Impuestos y patentes | 3.300 3.300 3.300 3.300 3.300
Mano de obra indirecta | 164.614 164.614 187.021 187.021 187.021
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Gastos generales 18.954 18.954 18.954 18.954 18.954

b)Costo Variable 718.434 718.434 718.434 718.434 718.434
Materia Prima 603.000 603.000 603.000 603.000 603.000
Materiales Directos 96.336 96.336 96.336 96.336 96.336
Mano de obra Directa |19.098 19.098 19.098 19.098 19.098

UTILIDAD ANTES

3 DE IMPUESTOS 170.640 170.640 148.233 148.233 150.333
Impuestos

4 transacciones 42.120 0 0 0 0
UTILIDAD

5 IMPONIBLE 128.520 170.640 148.233 148.233 150.333

6 Impuesto Utilidades 32.130 42.660 37.058 37.058 37.583
UTILIDAD

7 CONTABLE 96.390 127.980 111.175 111.175 112.750

FUENTE: Elaboracion Propia

En el estado de resultados sin financiamiento no se incluye el costo financiero. En el estado
de resultados con financiamiento se considera el costo financiero. En el primer afo se cancela
en su integridad el importe del IT que alcanza Bs. 42.120.- sin derecho a compensacion, pero
el IT pagado durante el afio 1(Uno) es considerado como gasto deducible para el calculo de
la utilidad antes de impuestos, sobre cuyo resultado se aplica la tasa del IUE estableciendo
de esta forma el monto a cancelar por concepto de utilidades. En el afio 2 (Dos) no se tiene
que cancelar el IT debido a que el pago del IUE compensa el IT del siguiente afio y asi
sucesivamente. Se puede observar que la empresa presenta utilidades todos los afios,

contemplando un incremento de la utilidad afio tras afo.
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4.6 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es un estado financiero que puede definirse como las entradas y salidas de
recursos monetarios ocurridos en un mismo periodo y constituye la base para la evaluacion
privada de la empresa. Para calcular el flujo de caja es necesario tomar en cuenta el valor de
salvamento de los activos fijos, calculo del crédito fiscal de los activos fijos de las compras

y el impuesto del valor agregado.?
4.6.1 VALOR DE SALVAMENTO

El valor del salvamento denominado también valor residual, representa una entrada de dinero
cuya magnitud es el valor total de los activos fijos recuperados en el ltimo afio de vida de

estudio del proyecto.

TABLA 57.CALCULO DEL VALOR DE SALVAMENTO

DETALLE UIDAUTIL | VALOR | SALVAMENTO
Magquinaria y Equipos |8 51.750 19.406

Edificios 40 55.680 48.720

Muebles y Enseres 10 7.900 3.950

Vehiculos 5 91.872 0

Equipo de computacion |4 8.400 0

TOTAL 72.076

FUENTE: Elaboracién Propia

22 Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboraciéon y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.
Publicidad "SANJINEZ”
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Se calcul6 el valor de salvamento restando el valor inicial del activo fijo la depreciacion
acumulada en todo el periodo de funcionamiento del estudio del proyecto. La depreciacion
acumulada es la suma de las depreciaciones anuales, es decir la pérdida de valor que sufren

los activos durante su utilizacion.
4.6.2 CREDITO FISCAL

Las inversiones fijas y diferidas, asi como el capital de trabajo, se consignan a precios
constantes, donde se incluyen el IVA, puesto que al comprar los bienes y servicios requeridos
por el proyecto este impuesto efectivamente se paga, aunque posteriormente se recupere con
la venta del producto. El crédito fiscal es el monto originado en las compras y contrataciones

que se encuentran vinculadas con la actividad productiva sujeta al tributo.?

TABLA 58. CALCULO DE CREDITO FISCAL ACTIVOS FIJOS

DETALLE VALOR(Bs.) E’;F;EDITO FUSASS N
Inversion Fija

Maquinaria y Equipos 51.750 6.728

Muebles y Enseres 7.900 1.027

Vehiculos 91.872 11.943

Equipo de computacién 8.400 1.092

Inversion Diferida

Gastos de Organizacion 8.308 1.080

Gastos en patentes y licencias 5.242 681

TOTAL 22.551

FUENTE: Elaboracién Propia

23 Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboracién y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.
Publicidad "SANJINEZ”
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Se realizo el célculo del crédito fiscal de los activos que se compraran al inicio del

emprendimiento.

TABLA 59. CALCULO DEL CREDITO FISCAL DE LAS COMPRAS

OPERACION
N° | DETALLE
1 2 3 4 5
1 |COSTO DIRECTO |12.524 12.524 |12.524 |12.524 |12.524
Materiales Directos | 12.524 12524 |12.524 |12.524 |12.524
COSTO
2 |INDIRECTO 18.370 18.370 |18.370 |18.370 |18.370
Gastos generales  |2.120 2120 (2120 |2.120 |2.120
Gastos de
administracion 390 390 390 390 390
Gastos de
comercializacion 15.860 15.860 |15.860 |15.860 |15.860
3 |COSTOTOTAL |30.894 30.894 |30.894 (30.894 |30.894

FUENTE: Elaboracion Propia

Se realizo el calculo del crédito fiscal de bienes y servicios utilizados en periodo de estudio

del emprendimiento.

4.6.3 IMPUESTO AL VALOR AGREGADO

La liquidacidn del IVA resulta de la diferencia entre el débito y el crédito fiscal acumulado.

En determinado periodo el crédito fiscal es mayor al débito fiscal, significa que no debera
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transferirse suma alguna al fisco, por el contrario, el crédito fiscal no cubierto puede ser

deducido en meses posteriores.

El IVA que se paga al Estado proviene de la diferencia entre el IVA ventas y el IVA compras.
Las ventas generan el débito fiscal y las compras el crédito fiscal que se recupera cuando se
transfiere al fisco el impuesto retenido al comprador via factura. Para la cancelacion de este

impuesto se deposita solo el monto resultante de la deduccion entre el debito y crédito fiscal.
24

En la siguiente tabla se muestra el calculo de la diferencia del débito y crédito fiscal.

TABLA 60. IMPUESTO AL VALOR AGREGADO

DETALLE 0 1 2 3 4 5
Debito fiscal (IVA ventas) 182.520|182.520|182.520 | 182.520 | 182.520
Crédito fiscal (IVA compras) 30.894 |30.894 |30.894 |30.894 |30.894
Recuperacion crédito fiscal

de la inversion del afio O 22.551

Pago IVA Fisco 129.075|151.626|151.626 | 151.626 | 151.626

FUENTE: Elaboracién Propia

El IVA del periodo cero se genera al comprar con facturas los activos fijos y diferidos,
constituye un crédito fiscal a favor de la empresa que podra ser compensado con el IVA
ventas, correspondiente a periodos fiscales posteriores en el marco de las disposiciones

legales.

24 Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboraciéon y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.
Publicidad "SANJINEZ”
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4.6.4 FLUJO DE CAJA PROYECTADO CON FINANCIAMIENTO

NO

DETALLE

OPERACION

0

1

INGRESO
EFECTIVOS (con
IVA)

1.404.000

1.404.000

1.404.000

1.404.000

1.476.076

Ingresos por venta

1.404.000

1.404.000

1.404.000

1.404.000

1.404.000

Valor de
Salvamento

72.076

Capital de trabajo

Ventas de activos

Otros ingresos

EGRESOS
EFECTIVOS (con
IVA)

327.022

1.307.382

1.298.720

1.315.948

1.316.422

1.317.478

a)Costo de
inversion sélo del
aporte propio

327.022

inversion Fija

313.042

Inversion Diferida

13.980

Capital de trabajo

0

b) Costo Efectivo
de Produccion

1.092.031

1.090.166

1.110.482

1.108.136

1.105.507

Costo Variable

718.434

718.434

718.434

718.434

718.434

Materia Prima

603.000

603.000

603.000

603.000

603.000

Materiales Directos

96.336

96.336

96.336

96.336

96.336

Mano de obra
Directa

19.098

19.098

19.098

19.098

19.098

108




Costo Fijo 373.597 371.732 392.048 389.702 387.073

Gastos Generales 18.954 18.954 18.954 18.954 18.954
Mano de Obra

Indirecta 164.614 164.614 187.021 187.021 187.021
Administracion 45.857 45.857 45.857 45.857 45.857
Comercializacion

(ventas) 130.400 130.400 130.400 130.400 130.400
Impuestos y

Patentes 3.300 3.300 3.300 3.300 3.300
Costo financiero 10.472 8.607 6.516 4.170 1.541

c)Amortizacion de

préstamo 14.644 16.420 18.411 20.643 23.146
d) Impuestos
Nacionales 200.707 192.135 187.056 187.642 188.824

Pago IVA(Débito -

Crédito) 129.075 151.626 151.626 151.626 151.626
Impuesto
Transaccion 42.120 0 0 0 0

Impuesto a las

Utilidades 29.512 40.508 35.429 36.016 37.198
FLUJO NETO DE
CAJA

3 | FINANCIERO -327.022 96.618 105.280 88.052 87.578 158.599

FUENTE: Elaboracion Propia

En el flujo un valor de -327.022.- representa para la inversion un costo o un desembolso de
caja, mientras que si el valor es positivo se trata de una recuperacion. Los componentes del
flujo de caja son: Ingreso por ventas, valor de salvamento, costo de la inversion total, costos
efectivos de produccion en el que, si incluye el costo financiero, amortizacion del préstamo,

impuestos nacionales y flujo de caja neto.
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4.6.5 FLUJO DE CAJA PROYECTADO SIN FINANCIAMIENTO

N° | DETALLE OPERACION
0 1 2 3 4 5

INGRESO EFECTIVOS

1 |(con IVA) 1.404.000 [1.404.000 |1.404.000 |1.404.000 |1.476.076
Ingresos por venta 1.404.000 |1.404.000 |1.404.000 |1.404.000 |1.404.000
Valor de Salvamento 72.076
Capital de trabajo
Ventas de activos
Otros ingresos
EGRESOS EFECTIVOS

2 |(con IVA) 327.022 1.282.266 |1.273.693 |1.291.022 |1.291.608 |1.292.790
a)Costo de inversién sélo del
aporte propio 327.022
Inversion Fija 313.042
Inversion Diferida 13.980
Capital de trabajo 0
b) Costo Efectivo de
Produccién 1.081.559 |1.081.559 |1.103.966 |1.103.966 |1.103.966
Costo Variable 718.434 718.434 718.434 718.434 718.434
Materia Prima 603.000 603.000 603.000 603.000 603.000
Materiales Directos 96.336 96.336 96.336 96.336 96.336
Mano de obra Directa 19.098 19.098 19.098 19.098 19.098
Costo Fijo 363.125 363.125 385.532 385.532 385.532
Gastos Generales 18.954 18.954 18.954 18.954 18.954
Mano de Obra Indirecta 164.614 164.614 187.021 187.021 187.021
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Administracion 45.857 45.857 45.857 45.857 45.857
Comercializacion (ventas) 130.400 130.400 130.400 130.400 130.400
Impuestos y Patentes 3.300 3.300 3.300 3.300 3.300
d) Impuestos Nacionales 200.707 192.135 187.056 187.642 188.824
Pago IVA(Débito -Crédito) 129.075 151.626 151.626 151.626 151.626
Impuesto Transaccion 42.120 0 0 0 0
Impuesto a las Utilidades 29.512 40.508 35.429 36.016 37.198
FLUJO NETO DE CAJA

3 | FINANCIERO -327.022 | 121.734 130.307 112.978 112.392 183.286

FUENTE: Elaboracion Propia

En el flujo un valor de -327.022.- representa para la inversion un costo o un desembolso de
caja, mientras que si el valor es positivo se trata de una recuperacion. Los componentes del
flujo de caja son: ingreso por ventas, valor de salvamento, costo de la inversion total, costos

efectivos de produccion, impuestos nacionales y flujo de caja neto.
4.7 EVALUACION FINANCIERA

Para la evaluacion financiera se utilizo los siguientes indicadores: valor actual neto VAN y
tasa interna de retorno TIR, estos indicadores permiten medir la rentabilidad de la empresa
considerando el valor cronologico del dinero, es decir el cambio en el tiempo del valor del

dinero. También se analizara el punto de equilibrio. 2°

% Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboracién y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.
Publicidad "SANJINEZ”
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4.7.1 VALOR ACTUAL NETO

Se define como la sumatoria de los flujos netos de caja anuales actualizados menos la
inversion inicial. Con este indicador de evaluacién se conoce el valor del dinero actual que
va a recibir la empresa en el futuro, a una tasa de interés y un periodo determinado, a fin de

comparar este valor con la inversion inicial. 2°
4.7.2 TASA INTERNA DE RETORNO

También conocida como la tasa de rentabilidad financiera y representa aquella tasa
porcentual que reduce a cero el valor actual neto del proyecto. Esta tasa sirve como base en

la determinacion del interés que generara la inversion. 2’
4.7.3 CALCULO DE LOS INDICADORES

En la siguiente tabla se muestran los resultados de los indicadores de evaluacion financiera.

Se realizé el célculo con los flujos de caja con y sin financiamiento.

TABLA 61. INDICADORES DE EVALUACION

CON SIN
INDICADOR |FINANCIAMIENTO | FINANCIAMIENTO
VAN 72.270 166.791
TIR 17,82% 27,51%

FUENTE: Elaboracion Propia

% Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboraciéon y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.
Publicidad "SANJINEZ”

27 Paredes, Andrés. (1999). Elementos de Elaboracién y Evaluacion de Proyectos. La Paz, Bolivia: Imp.
Publicidad "SANJINEZ”
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En el caso del VAN se realizo el célculo con una tasa minima esperada de 10%. En ambos
casos los indicadores son positivos, pero la situacion financiera mejora si no se solicitaria el

financiamiento.
4.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio llamado también umbral de rentabilidad, permite conocer el nivel en
que los ingresos provenientes de las ventas igualan con los costos de produccion, dicho de
otro modo, el punto de equilibrio muestra los niveles minimos de ventas a los cuales el
proyecto puede funcionar sin entrar en ganancia ni en perdida alguna, ya que a ese nivel los

ingresos se igualan con los costos fijos y variables.

GRAFICO 3. PUNTO DE EQUILIBRIO

1500000
1000000
500000
0
0 5000 10000 15000 20000
®C. total ®@Ingresos

FUENTE: Elaboracion Propia

Punto de equilibrio en unidades fisicas:

CF
PV—-CVu

Donde: Qe =

Qe = Cantidad de Equilibrio
CF = Costos Fijos

PV = Precio de venta
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CVu = Costo Variable Unitario

405.518
Qe = 65—33.26
Qe = 12.777

A un nivel de produccion de 12.777 unidades, la bodega “El Tambo” no gana ni pierde. Para

obtener utilidades se debera producir por encima del punto de equilibrio.
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5. SUPUESTOS Y ESCENARIOS

Se realiza un analisis de sensibilidad para determinar la variacion de los indicadores de

evaluacion ante el cambio de algunas variables.
5.1 ANALISIS DE SENSIBILIDAD: PRECIO VENTA

Se analiza la variacion del precio de ventas manteniendo la cantidad vendida y los costos

variables. La relacion precio VAN es proporcionalmente directa.

TABLA 62. VARIACION DEL PRECIO

VARIACION | PRECIO VAN TIR
10% 72 604.497 |68,06%
5% 68 338.384  |44,02%
0% 65 72.270 17,82%
-5% 62 -193.843 |-14,08%
-10% 59 -406.734 |-56,35%

FUENTE: Elaboracién Propia

En la tabla 62 se observa que si el precio se incrementa también se incrementa el VAN.
5.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD: CANTIDAD VENDIDA

Se analiza la variacion de la cantidad vendida manteniendo el precio de venta y los costos

variables.
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TABLA 63. VARIACION DE LA CANTIDAD VENDIDA

VARIACION CANTIDAD VAN TIR

10% 23.760 604.497 68,06%
5% 22.680 338.384 44,02%
0% 21.600 72.270 17,82%
-5% 20.520 -193.843 -14,08%
-10% 19.440 -406.734 -56,35%

FUENTE: Elaboracion Propia

En la tabla 63 se observa la variacion de la cantidad vendida, a mayor cantidad vendida se
incrementa el VAN. La relacion cantidad vendida VAN es proporcionalmente directa.

5.3 ANALISIS DE SENSIBILIDAD: COSTOS VARIABLES

Se analiza la variacion de los costos variables manteniendo el precio de venta y la cantidad

vendida

TABLA 64. VARIACION DE LOS COSTOS VARIABLES

VARIACION C. VARIABLE VAN TIR

20% 862.121 -472.416 -78,89%
10% 790.277 -200.073 -14,97%
0% 718.434 72.270 17,82%
-10% 646.591 344.613 44,60%
-20% 574.747 616.956 69,16%

FUENTE: Elaboracion Propia

En la tabla 64 se observa la variacion de los costos variables, si los costos variables se

incrementan el VAN disminuye. La relacion costos variables VAN es inversa.
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6. ORGANIZACION ADMINISTRATIVA Y LEGAL

6.1. PERSONERIA JURIDICA

La personeria juridica, es el carnet de identidad para la organizacion, mediante la personeria
juridica el Estado reconoce a las organizaciones. Una vez que la organizacion cuenta con la
personeria juridica, es una organizacion que existe legalmente. EI mismo es un requisito

indispensable para realizar una infinidad de tramites y futuro desarrollo de la organizacion.
Requisitos de la Personeria Juridica
a) Requisitos para la Aprobacion del Nombre

Carta dirigida al Jefe de la ventanilla Gnica de tramites, solicitando la aprobacion de nombre

e identificacion del término al principio del nombre solicitado.

b) Una vez aprobado el tramite presentar carta o poder notarial del representante legal
otorgado por el Directorio adjuntando a la vez fotocopia simple del C.I. de la persona

autorizada y del directorio en pleno.

Cancelar Bs. 30 (treinta 00/100 bolivianos) para la CERTIFICACION DE APROBACION
DE NOMBRE mas Bs. 5 (cinco 00/100 bolivianos) por la caratula prefectura.

6.2. FUNDEMPRESA

Fundacion sin fines de lucro responsable del Registro de Comercio de Bolivia, que apoya el
desarrollo empresarial en Bolivia. Esta entidad le otorga la Matricula de Comercio para

contar con reconocimiento legal del Estado y desarrollar sus actividades empresariales.

Verificar la disponibilidad del nombre que utilizara su empresa mediante el tramite de control

de homonimia. “El control de homonimia es el mecanismo operativo del cliente para conocer
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la viabilidad del uso del nombre. A fin de establecer si el nombre comercial no se encuentra

registrado”. Requisitos para su inscripcion:

1. Formulario N° 0010/03 de solicitud de Control de Homonimia, debidamente

llenado y firmado por el cliente.

TIPO SOCIETARIO BOLIVIANOS

S.R.L. 136.50

6.2.1 SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (S.R.L.)

1. Formulario de Declaracién Jurada N° 0020 de solicitud de Matricula de Comercio

debidamente llenado y firmado por el propietario o representante legal de la empresa.

2.Balance de Apertura firmado por el propietario o representante legal y el profesional que
interviene acompafiando la solvencia profesional original otorgada por el Colegio de
Contadores y/o Auditores.

3. Testimonio de escritura publica de constitucion social, en original y fotocopia
legalizada legible. EIl mencionado instrumento debe contener los aspectos previstos en el
Art. 127 del Cédigo de Comercio y adecuarse a las normas correspondientes al tipo

de societario respectivo establecidas en el mismo cuerpo normativo.

4. Publicacion del testimonio de constitucion en un periddico de circulacion nacional que

contenga las partes pertinentes referidas:

a) Introduccion notarial de la escritura publica en la que conste el N°
de instrumento, lugar, fecha, Notaria de Fe Publica y Distrito Judicial.
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b) Transcripcion in extenso y textual de las clausulas establecidas en los incisos 1 al
7 del Art. 127 del Codigo de Comercio.

¢) Conclusion concordancia de la intervencién del Notario de Fe Publica. (Adjuntar

pagina completa del periodico en que se efectda la publicacion).

5. Testimonio de poder del representante legal original o fotocopia legalizada legible, para el
caso en el que la escritura publica de constitucion no determine el nombramiento del mismo.

No se requiere la inclusion del acta de asamblea.
6.3. IMPUESTOS NACIONALES

Las personas que desarrollen emprendimientos econémicos en Bolivia y haya inscrito sus
empresas en el registro de Comercio de Bolivia, también deben inscribirse al Padron
Nacional de Contribuyentes para la obtencién del NIT que es el nimero de identificacion

tributaria para poder funcionar legalmente.

Una vez registrada la empresa se continuara con el Régimen General de Impuestos

Nacionales para la presentacion de la siguiente documentacion:

@ Matricula de Comercio extendida por FUNDEMPRESA.

@ Balance de Apertura.

{5 Factura o aviso de cobranza de consumo de energia eléctrica del domicilio
fiscal y domicilio habitual cuya fecha de emisidn no tenga antigiiedad mayor a 60
dias calendario a la fecha de inscripcién.

@ Croquis del domicilio fiscal y del domicilio habitual.
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https://boliviaemprende.com/area/emprendimiento
https://boliviaemprende.com/guias/guia-de-tramite-para-inscribir-una-empresa-unipersonal-en-el-registro-de-comercio

6.4 GOBIERNO MUNICIPAL

REQUISITOS LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO Y PADRON MUNICIPAL
DEL CONTRIBUYENTE PARA PERSONA JURIDICA:

-+ F F F F F F

- F F + ¥

Formulario de Declaracion Jurada (Formulario 101 y 100-B).

Cédula de Identidad del Representante Legal y los socios (2 Fotocopias).
Documento de Constitucién (2 Fotocopias).

Poder del Representacion Legal (2 Fotocopias).

Balance de Apertura con Solvencia Profesional (2 Fotocopias).

Certificado de Inscripcion al Servicio de Impuestos Nacionales - NIT (2 Fotocopias).
Evaluacion de Impacto Ambiental (obtenerlo en la Direccién de Medio Ambiente).
Aviso de cobranza de energia eléctrica y agua potable del ultimo mes de la empresa
(2 Fotocopias).

Plano de ubicacion o croquis de la empresa (2 Fotocopias).

Carétula de Bs. 5 y timbres en valor de Bs. 95.

Félder amarillo (2 unidades)

ADICIONALMENTE SI CORRESPONDE:

Autorizacion para expendio y/o consumo de bebidas alcohdlicas (en caso de ser
necesario).

Registro Sanitario y Autorizacidn Sanitario de Funcionamiento si manipula alimentos
(emitida por el Gobierno Departamental, SENASAG y/o SEDES segun corresponda
a la actividad a desarrollar).

Certificado de Antecedentes emitido por la F.E.L.C.C. (en caso de ser necesario).
Extranjeros presentar Carnet de Extranjeria y Certificado de Antecedentes emitido
por la F.E.L.C.C.

Permisos especiales otorgados por organismos pertinentes a la actividad que vaya a

desarrollarse.
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NOTA: El trdmite deberé ser realizado por el Representante Legal, caso contrario presentar
carta de autorizacion firmada por el Representante Legal y fotocopia de la Cédula de
Identidad del gestor.

6.5. SENASAG

El SENASAG informa que para poder obtener el “registro sanitario”, las empresas deben

contar con 13 requisitos detallados a continuacion:
1.Carta de solicitud con el nombre de la empresa, especificando:

NUmero de zonas de almacenes.

Salas de proceso o envasado.

Tipo de producto a procesar.

Lista de nombres y marcas de los productos a procesar.

Condiciones de conservacién y almacenamiento.

RV R

Datos sobre el tipo y material, envase utilizado, el periodo de vida util del producto

(en condiciones normales y de almacenamiento).

)

Sistema de identificacion de lotes y el nivel de comercializacion (local, nacional e

internacional).
2. Fotocopia del NIT.
3. Formulario de solicitud UIA-REG-FORM-001.
4. Formulario de relacion de ingredientes y aditivos a utilizar.
5. Formulario de solicitud de aprobacion de etiquetas.
6. Declaracion jurada para etiquetas.

7. Flujograma de proceso (Procesadoras de lacteos y fraccionadoras).
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8. Certificado de registro en origen del producto a importar, o un certificado sanitario emitido
por la autoridad sanitaria oficial del pais de origen, si se importan productos. 9. Para la

infraestructura es necesario el croquis de distribucion y ubicacion de la planta
10. Manifiesto o ficha de licencia ambiental.
11. Memoria descriptiva de tratamiento de aguas.

12. Certificado de registro sanitario del proveedor de los productos y/o anélisis de productos

a ser envasados o fraccionados.
13. Deposito bancario, segun la categoria, acompafiado de 3 fotocopias del Banco Unidn.
6..6 CAJA NACIONAL DE SALUD

Se debe realizar una carta de solicitud dirigida al jefe del Departamento Nacional de Salud

adjuntando la siguiente documentacion para la afiliacion:
6. 6.1. REQUISITOS PARA EMPRESAS

Formulario AVC-01, Aviso de Afiliacion del empleador.
Formulario AVC-02, (Carnet del empleador),

Formulario RCI-12 (vacio).

Fotocopia NIT.

Fotocopia carnet de identidad del responsable.

Balance de apertura aprobado y firmado por el SIN.

Planilla de haberes original y tres copias (sellado y firmado).
Nomina del personal con fecha de nacimiento.

Croquis de ubicacion de la empresa.

X X X X X X X X X X

Examen Pre-Ocupacional (Bs. 100.-por trabajador).
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6.6.2. REQUISITOS PARA AFILIACION DEL TRABAJADOR

v Formulario AVC-04 (sellado y firmado por la empresa).
¥ Formulario AVC-05
¥ Fotocopia cédula de identidad del trabajador.

v¢ Certificado de nacimiento (original y computarizado) o libreta de servicio militar.
6.7 ADMINISTRADORAS DE FONDO DE PENSIONES.

Las Administradoras de Fondos de Pensiones son las encargadas de administrar los recursos
de los trabajadores cuando los mismos lleguen a una edad avanzada. El principal objetivo es
incrementar el nivel de ahorro del pais, de acuerdo a las leyes vigentes, todas las empresas
estan obligadas a registrarse ante las AFP's. Actualmente existen dos AFP' s vigentes.
(BBVA PREVISION AFP S.A. y FUTURO DE BOLIVIA S.A. AFP)”

Los requisitos para la afiliacion a las Administradoras de fondo de pensiones son los

siguientes:

{5 Fotocopia simple del NIT de la empresa.
{5 Fotocopia simple Documento de Identidad del representante legal.

{5 Fotocopia del testimonio de poder del representante Legal (si corresponde).
6.8. MINISTERIO DE TRABAJO
Para inscribir el establecimiento econémico en el Ministerio de Trabajo se debera presentar:

Solicitud dirigida al Ministerio de Trabajo.

I\

NIT. Numero de Identificacion Tributaria.
Formulario AVC-1 (CNS)
Formulario Rci-12 (primer aporte CNS).

N7 7 7
I\

N\ I\ 2\

Aportes a las AFP’s.

N7 Y7 7

I\

Planillas salariales de los trabajadores.
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Boleta de deposito bancario.
Indicacion del sistema de control de asistencia.

Croquis de la ubicacion del lugar con descripcion de la zona.

N7 YWZ Y7 7
N\ I\ I\ 2\

Formulario gratuito de ventanilla Gnica de inscripcién del empleador.
6.9. SEDES

El Servicio departamental de Salud SEDES, es una institucion sin fines de lucro dependiente
del Ministerio de Salud, protege la salud de la poblacion brindando servicios de atencién en
el tema de salud; el SEDES trabaja en coordinacidn con el INLASA, en las departamentales
para la otorgacion del certificado de Registro Sanitario, otra de las atribuciones que tiene es
otorgar el Certificado Sanitario y Carnet Sanitario o Carnet de Manipulador a los operadores

y plantas procesadoras de alimentos y/o afines.

El Certificado Sanitario, acredita el buen funcionamiento de la planta velando por la
infraestructura y/o ambientes de la planta, equipos, buenas practicas de manufacturas en el
proceso, indumentaria de proteccion, etc. El Certificado Sanitario, certifica a la planta en
general; no se realiza andlisis laboratorial del producto, a diferencia del Certificado de

Registro Sanitario que certifica al producto.
Requisitos para el CERTIFICADO SANITARIO

Los requisitos y pasos para el tramite del Certificado Sanitario y apertura de establecimiento

son.

Pasol: Comprar de la caja del SEDES, formulario de inscripcién a orden de 10 Bs., el cual

serd llenado por el inspector del SEDES.
Paso 2: Adjuntar al folder los siguientes documentos:

* Fotocopia de carnet de identidad (del interesado o del representante legal).
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* Fotocopia de NIT o carta dirigida a la unidad de acreditacion, si no contaran con el

NIT.
* Fotocopia de carnet sanitario (de los procesadores).

Paso 3: Elaborar o dibujar el croquis de ubicacion de la unidad econdmica, si se encontraran

en el radio urbano.
. Paso 4: El altimo paso consiste en:

* Cancelar en caja, por la inspeccion y derechos previa orden de pago, es decir, de acuerdo
a la categorizacion del inspector ya sea: 1ra. 2da o 3ra categoria. (el precio del mismo varia
de 500 a 1500 Bs.).

6.10. IBNORCA

El Decreto Supremo N° 23489 el 29 de abril de 1993 promueve la creacion del Instituto
Boliviano de Normalizacion y Calidad (IBNORCA) como una entidad de caracter privado
sin fines de lucro y de ambito nacional; asi mismo, le otorga como funciones basicas la

normalizacion técnica y la certificacion, dos pilares fundamentales de la calidad.

El Instituto Boliviano de Normalizacion y Calidad — IBNORCA fue fundado el 5 de mayo

de 1993, promovida por las siguientes instituciones.
* Camara Nacional de Industrias.

» Camara Nacional de Comercio.

» Camara Nacional de la Construccion.

* Camara Nacional de Exportadores de Bolivia.

* Federacion Nacional de la Pequeia Industria.
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» Ministerio de Exportaciones y Competitividad Econémica.
6.11 CERTIFICACIONES DE IBNORCA

IBNORCA, ademas de elaborar y emitir Normas para normalizar la produccion y garantizar
la calidad de los productos pro-cesados, certifica la produccion de productos comestibles y

no comestibles. Las certificaciones que realiza IBNORCA son:

+Certificacion de Sistemas de Gestion de la Calidad SGC.

* Certificacion de Sistemas de Gestion de la Seguridad y la Salud Ocupacional — SYSO.
* Certificacion de Sistemas de la Inocuidad Alimentaria SIA.

* Certificacion de Producto con “Sello IBNORCA de conformidad con Norma Técnica”.

* Inspeccion y Certificacion del %, del Costo Bruto de Produccion.

126



6.12. ORGANIGRAMA

GERENTE

PROPIETARIO

TECNICO DE TECNICO

PLANTA TECNICO FILTRADO Y

DESTILADOR

EMBOTELLADO
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6.13 MANUAL DE FUNCIONES

TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL
CARGO:

GERENTE PROPIETARIO

TIPO

CONTRATO:

DEl F1j0

JEFE

SUPERIOR

INMEDIATO NINGUNO

OBJETIVO:

Garantizar el buen funcionamiento de la empresa, encargado de gestionar los materiales y los

trabajadores asegurandose que la produccion sea tan eficiente como sea posible.

FUNCIONES:

>
>
>

Principal representante de la empresa ante las entidades publicas y privadas.

Establece los objetivos generales y especificos para el Plan Estratégico de la empresa.
El gerente general planea y desarrolla metas a corto y largo plazo ademas revisa
periédicamente el cumplimiento de las funciones en los diferentes departamentos.
Crear una labor de equipo con sus colaboradores inmediatamente inferiores en el
organigrama traduciendo las politicas y estrategias de la empresa en acciones concretas
que puedan ser interpretadas claramente por los mandos intermedios.

Controlar los costes del sector de fabricacion, crear y validar procesos de trabajo,
equipamientos y herramientas a fin de mejorar la productividad y calidad.

Supervisar las instalaciones industriales y realizar un plan de expansion.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL
CARGO:

ENCARGADO DE PLANTA

TIPO

CONTRATO:

DE INDEFINIDO

JEFE

SUPERIOR

INMEDIATO GERENTE PROPIETARIO

OBJETIVO:

Supervisar e implementar el proceso de produccion, manejo de personal e implementacion de

procesos de calidad.

FUNCIONES:

>
>
>
>
>
>

Revisar el desempefio del equipo de trabajo y el buen funcionamiento de la maquinaria.
Revisar el plan de trabajo y hacer ajustes de ser necesario.

Determinar los puestos de trabajo

Garantizar las materias primas para el proceso.

Aplicar la normativa vigente.

Rendir informes de desempefio del area y sus subordinados. Realizar otras funciones o

actividades designadas por su inmediato superior.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL | =

CARGO: TECNICO DE PLANTA
TIPO DE

CONTRATO: INDEFINIDO

JEFE  INMEDIATO

SUPERIOR ENCARGADO DE PLANTA

OBJETIVO:

Elaboracion del producto en planta, segun orden de trabajo asegurando el trabajo de los

operadores y determinando la calidad en todo el proceso.

FUNCIONES:

» Operar la maquinaria que este a su cargo, buscando el cumplimiento del programa de

produccion establecido.
» Realizar otras funciones o actividades designadas por su inmediato superior.
» Detectar y corregir problemas basicos del funcionamiento de la maquinaria a cargo.
» Actividades técnicas que implican repeticion y destrezas fisicas.

» Colaborar con los demas miembros de la institucién a mantener en completo orden y

aseo de la planta.

130



TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y

FUNCIONES
NOMBRE DEL

A AYUDANTE DE PLANTA
TIPO DE

CONTRATO: EVENTUAL

JEFE  INMEDIATO| .

ERION TECNICO DE PLANTA
OBJETIVO:

Participar directamente en el proceso de produccion, manejar las maquinarias y herramientas

especificas y necesarias para lograr la transformacion de la materia prima.

FUNCIONES:

>
>

Operar maquinaria despalilladora y estrujadora.
Conocer el funcionamiento de los equipos destinados a sus labores.

Apoyar en la recepcion de materia prima.

Apoyar en el pesaje de materia prima.

Mantenimiento y limpieza de la planta.

Encargarse del encendido y apagado de las maquinas a su cargo.

Realizar otras funciones o actividades designadas por su inmediato superior.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL ,
CARGO: ENCARGADO DE PRODUCCION
TIPO DE

CONTRATO: INDEFINIDO

JEFE  INMEDIATO

SUPERIOR GERENTE PROPIETARIO

OBJETIVO:
Desarrollo operacional de la empresa y garantizar la integracion de los procesos internos.
Planificar, supervisar y controlar el proceso productivo.

Coordinar la produccion y la programacion del trabajo en el area de produccion para surtir los
pedidos.

FUNCIONES:

La funcion principal es la elaboracion del producto.

La planificacion y supervision del trabajo de los empleados.

La supervision de los procesos de produccion.

Determinar la cantidad de recursos necesarios (mano de obra y materia prima)
Busqueda de estrategias para aumentar la eficiencia y eficacia de la produccion.

Encargarse del cuidado de las maquinas.

vV V.V V V VYV V

Realizar otras funciones o actividades designadas por su inmediato superior.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y

FUNCIONES
NOMBRE DEL|_.

A TECNICO
TIPO DE

CONTRATO: EVENTUAL

JEFE  INMEDIATO

SUPERIOR ENCARGADO DE PRODUCCION

OBJETIVO:
Participar directamente en el proceso de produccion, manejar las maquinarias y herramientas

especificas y necesarias para lograr la transformacion de la materia prima.

FUNCIONES:
» Realizar otras funciones o actividades designadas por su inmediato superior.

» Revisar que la materia prima que los proveedores entregan a la empresa sean de acuerdo
a las cantidades y calidad acordadas.

» Encargarse del encendido y apagado de las maquinas.
» Inspeccionar que los filtros de las maquinas no se encuentren tapados.

» Verificar que la temperatura de las maquinas sea la correcta de acuerdo a las
especificaciones dadas.

» Encargarse de la limpieza diaria de las maquinas.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL

CARGO" ENCARGADO DE ALMACEN
TIPO DE

CONTRATO: INDEFINIDO

JEFE  INMEDIATO

SUPERIOR GERENTE PROPIETARIO

OBJETIVO:

Atender los requerimientos de diferentes areas en cuanto al suministro de materiales del
almacén: recibiéndolos, clasificAndolos e inventariandolos para satisfacer las necesidades de

dichas areas.

FUNCIONES:

Recibir y revisar los materiales utilizados en la empresa.

Verificar las caracteristicas de los materiales y suministros solicitados.
Codificar la mercaderia y almacenar informacion en la base de datos.
Elaborar inventarios.

Coordinar la asignacion de transporte.

Cumplir con las normas de seguridad de la empresa.

vV V.V V V VYV V

Realizar otras funciones o actividades designadas por su inmediato superior.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL | _.
CARGO: TECNICO DE FILTRADO Y EMBOTELLADO
TIPO DE

CONTRATO: EVENTUAL

JEFE  INMEDIATO

SUPERIOR ENCARGADO DE ALMACEN

OBJETIVO:

Supervisar maquinas que lavan, llenan y etiquetan las botellas. Asegurar de que las maquinas
estén configuradas correctamente y cargadas con los materiales debidos.

FUNCIONES:
» Controlar la maquinaria de embotellado en una cadena de produccion.

» Asegurarse de que la maquina esté configurada correctamente y constantemente
abastecida de materia prima.

» Realizar el mantenimiento rutinario y las rutinas de limpieza manual.
» Notificar si existen problemas en las maquinas al inmediato superior.
» Cargar y descargar botellas de los camiones.

» Realizar otras funciones o actividades designadas por su inmediato superior.
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TITULO: MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

NOMBRE DEL ,
CARGO: ENCARGADO DE COMERCIALIZACION
TIPO DE

CONTRATO: INDEFINIDO

JEFE  INMEDIATO

SUPERIOR GERENTE PROPIETARIO

OBJETIVO:

Coordinar pedidos con el cliente y con produccion, para su posterior entrega de acuerdo a lo

establecido por ambas partes, tomando en cuenta la capacidad de produccion de la empresa.

FUNCIONES:

» Realizar estudios continuos de mercado.

» Atender y tomar los pedidos de los clientes.

» Pasar diariamente la informacidn de los pedidos al departamento de produccién.
» Informar de los acuerdos con los clientes a gerencia.

» Manejar el control de la cartera de clientes.

>

Otras funciones que le asigne el inmediato superior
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo.

7.1 CONCLUSIONES

- En el diagnostico de la situacion actual se determin6 que la bodega “El Tambo”
contaba con la capacidad instalada solo para satisfacer la demanda en el municipio de
Cotagaita, también se determind que dentro de sus fortalezas mas representativas es
la calidad del singani, que tiene un sabor Unico e inigualable ya que esta elaborado
con materia prima de excelentes propiedades organolépticas. También se determino
que no se contaba con una estrategia de marketing para ofertar el producto en nuevos
mercados, posicionamiento de marca e incremento de volumen de ventas.

- Para alcanzar el objetivo principal de la bodega “El Tambo” se propuso implementar
una planta con equipos y maquinaria de Ultima tecnologia, contratar personal
especializado, delegar funciones, desarrollar una estrategia de marketing, desarrollar
canales de distribucion y la implementacion de puntos de venta.

- La propuesta es técnicamente viable considerando la disponibilidad de recursos
humanos, tecnoldgicos, financieros, de infraestructura, materia prima, disposiciones
legales y de conocimiento que se utilizaran en el desarrollo del plan de negocios.

- Sedemostro6 que la implementacion de la propuesta es econémicamente viable porque
genera rentabilidad y sostenibilidad para su desarrollo.

- La poblacién del municipio de Cotagaita se beneficiard con la generacién de fuentes
de empleo directa o indirectamente, cumpliéndose de esta manera la viabilidad

socioecondmica de este plan de negocios.
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7.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios de la bodega “El Tambo” la ejecucion del plan de
negocios, debido a que se demostré que la misma permitird el incremento del
volumen de produccion, ampliar el nivel de ventas y la participacion en nuevos

mercados.
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ANEXO 1 MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA

Favor llenar la siguiente encuesta de manera honesta considerando responder las preguntas
planteadas en condiciones normales (antes de la pandemia). EIl objetivo de la encuesta es la

recoleccion de informacion para fines académicos.

1. Género F [1 ™M [

2. Edad  25-29afios [_130-34afios [_35-39afios [_4b-44afios [ ]
3. Trabaja Si [ No [

4. ¢Cudl es su nivel de ingreso?

A) Mayor o igual a bs. 2.122 L]

B) Mas de bs. 3.000 ]

C) Mas de bs. 4.000 1

D) Mas de bs. 5.000 ]

5. ¢Consume bebidas alcohdlicas? Si [] No [

Si la respuesta es negativa pase a la pregunta Nro. 13

6. Frecuencia de consumo
A) Frecuente (al menos 1 vez al mes)

B) Habitual (al menos 1 vez cada 3 meses)

gl

C) Ocasional (al menos 1 vez cada 6 meses)
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7. ¢Cudl es la bebida alcohdlica de su preferencia?

A) Whisky
B) Ron

C) Cerveza
D) Fernet
E) Singani
F) Vino
G) Vodka
H) Otros:

Jgoooooo

8. ¢Cual es el factor de decision cuando compra la bebida de su preferencia?

A) Precio ]
B) Calidad [
C) Marca [__]

D) Cantidad [_]

9. ¢Cual es el factor de decision cuando compra la bebida de su preferencia?

E) Precio [_]
F) Calidad [
G) Marca ]

H) Cantidad [__]
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10.

11.

12.

13.

14.

¢ Cual es el factor de decision cuando compra la bebida de su preferencia

A) Precio ]
B) Calidad [
C) Marca [

D) Cantidad [_]

Frecuencia de compra de la bebida alcohdlica de su preferencia

A) Frecuente (al menos 1 vez al mes) L1
B) Habitual (al menos 1 vez cada 3 meses) [ ]
C) Ocasional (al menos 1 vez cada 6 meses) L]

Habitualmente donde realiza la compra de la bebida alcohdlica de su preferencia
Licorerias [ ]
Supermercados 1
Tiendas de Barrio ]
Mercado (Manco Kapac) [

Los vifiedos de la bodega” El Tambo” se encuentran a 2.800 m.s.n.m., a esta altura
los rayos ultravioletas son mayores lo que hace que este singani tenga caracteristicas
organolépticas logrando que el sabor sea Unico. Compraria el singani de la bodega
“El Tambo”

A) Si [] B)No [ ]

¢ Qué precio que estaria dispuesto a pagar por el producto?

A) 50Bs [ ] B)60Bs [ ] C)70Bs []
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15. ¢ Cudl (es) es (son) el (los) medio (os) de comunicacion que utiliza con mayor
frecuencia?
A) Facebook [] B)Instagram [_] C) YouTube [ ]

16. Los vifiedos de la bodega” EI Tambo” se encuentran a 2.800 m.s.n.m., a esta altura
los rayos ultravioletas son mayores lo que hace que este singani tenga caracteristicas
organolépticas logrando que el sabor sea Unico. Compraria el singani de la bodega
“El Tambo”

B) Si [] B)No []

17. ¢ Qué precio que estaria dispuesto a pagar por el producto?

B) 50Bs [ ] B)60 Bs [_] C)70Bs [
18. (Cudl (es) es (son) el (los) medio (os) de comunicacion que utiliza con mayor

frecuencia?
B) Facebook [] B)Instagram [__] C) YouTube []
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ANEXO 2 RESULTADO DE LAS ENCUESTAS

GRAFICO 4. COMPOSICION DE LA MUESTRA POR GENERO

Femenimo ;
183; 48%
Masculino;
201; 52%

FUENTE: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

En el grafico 4 se observa la composicion por género de la muestra, poblacion femenina
representa un 52% y la masculina 48%.

GRAFICO 5. COMPOSICION DE LA MUESTRA POR RANGO DE EDAD

40 - 44 aiios; 25 - 29 aios;
81; 21% 93; 24%

35 - 39 ainos;
90; 24%
30 - 34 anos;
120; 31%

FUENTE: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

En el gréafico 5 se observa la composicion de la muestra por rango de edad, el mayor
porcentaje corresponde a las personas de rango de edad de 30-34 afios y en menor porcentaje

a las de rango de edad de 40-44 afios.
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GRAFICO 6. POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

No
48
13%

Si; 336; 87%

FUENTE: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

En el grafico podemos observar que un 87% de los encuestados tiene una fuente de ingreso.

GRAFICO 7. NIVEL DE INGRESO

140
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80
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36

40
0

Mayor o igua a bs. Mayor a bs. 3.000 Mayor a bs. 4.000 Mayor a bs. 5.000
2.122

FUENTE: Elaboracidn propia en base a la encuesta realizada

En el gréafico se observa que 122 personas representan la mayor parte de los encuestados gana
al menos el salario minimo nacional (Bs. 2122.-) , 101 personas tiene un ingreso mensual
mayor a Bs.3000.- , 77 personas tienen un ingreso mayor a Bs. 4000 y solo 36 personas ganan
mas de Bs 5000.-

146



GRAFICO 8. CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

No

42—

Si; 342; 89%

FUENTE: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

Se muestra que un 89% de nuestros encuestados consume bebidas alcohdlicas y el 11% no

tiene el habito de consumo de bebidas alcohdlicas,

GRAFICO 9. FRECUENCIA DE CONSUMO

160
140
120
100
80
60
40
20

74

Frecuente ( al menos 1 vez Habitual (al menos 1vez Ocasional (al menos 1 vez
al mes) cada 3 meses) cada 6 meses)

FUENTE: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada

Se observa que un 74 de los encuestados consumen bebidas alcohdlicas al menos una vez
cada 6 meses, 122 encuestados al menos una vez cada 3 meses y 146 encuestados consumen
bebidas alcohdlicas por lo menos solo una vez al mes.

147



GRAFICO 10. BEBIDA ALCOHOLICA DE PREFERENCIA DE LOS
CONSUMIDORES

B Whisky mRon mCerveza MFernet mSingani mVino mVodka mOtras

@ a%% 11%
0

FUENTE: elaboracion propia en base a la encuesta realizada

El 34% de la poblacion encuestada prefiere la cerveza, en segundo lugar, con 21% los
encuestados prefieren ron, en tercer lugar, con 15% prefiere singani, en cuarto lugar, con
11% prefiere Whisky, en quinto lugar, Fernet con 7%, en sexto lugar vino con 6% finalizando
con Vodka 4% y otros 2%.

GRAFICO 11. FACTOR DE DECISION AL MOMENTO DE LA COMPRA

Precio

Calidad 20%

30%

Sabor
24%

Marca
26%

FUENTE: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada.

De los encuestados lo que hace que se decidan por una bebida alcohélica un 30 % indica que
es la calidad, 26% compran por la marca, un 24% por el sabor y un 20% por el precio.
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GRAFICO 12. FRECUENCIA DE COMPRA

Ocasional (al
menos 1 vez —_
cada 6 meses)

19%
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menos 1 vez al
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33%
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cada3meses)_ ————
48%

FUENTE: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada

Se observa que un 66% de los encuestados consumen bebidas alcoholicas al menos una vez
cada 6 meses, un 48 % al menos una vez cada 3 meses y un 33% consume bebidas alcohdlicas

una vez al mes.

GRAFICO 13. LUGAR DE COMPRA
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FUENTE: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada

127 personas prefieren comprar bebidas alcohodlicas en licorerias, 92 personas compran
bebidas alcoholicas en tiendas de barrio, 75 personas compran en supermercados y 48
personas compran sus bebidas alcohdlicas en la Mancokapac.
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GRAFICO 14. PROPENSION DE COMPRA SINGANI “EL TAMBO”

H No
42%

M Sj
58%

FUENTE: Elaboracion propia en base a la encuesta realizada

El 58% de la poblacion encuestada esta dispuesta a comprar singani “El Tambo™ y un 42%

no esta dispuesta a comprar el singani “El Tambo™.
El GRAFICO 15. PRECIO DISPUESTO A PAGAR POR EL SINGANI EL TAMBO

bs. 70
16%

bs. 50
34%

bs. 60
50%

FUENTE: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada

El 50% de la poblacion encuestada esta dispuesta a pagar Bs. 60; el 34% pagaria Bs. 50 y un
16% esta dispuesta a pagar Bs. 70 por el Singani “El Tambo”
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GRAFICO 16. MEDIO DE COMUNICACION QUE USA FRECUENTEMENTE
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FUENTE: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada

La preferencia de informarse por las redes sociales es mayor debido a la rapidez, comodidad

y disposicion de la informacién. Segun el

resultado de nuestras encuestas el medio mas

utilizado es Facebook, en segundo lugar, se encuentra YouTube y en tercer lugar Instagram.
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ANEXO 3

TABLA 65. PLAN DE PAGOS

1 91.872 1.140,1 880,4 59,7

2 90.732 1.151,0 869,5 59,0

3 89.581 1.162,0 858,5 58,2

4 88.419 1.173,2 847,3 57,5

5 87.246 1.184,4 836,1 56,7

6 86.061 1.195,8 824,8 55,9

7 84.866 1.207,2 813,3 55,2

8 83.658 1.218,8 801,7 54,4

9 82.440 1.230,5 790,0 53,6
10 81.209 1.242,3 778,3 52,8
11 79.967 1.254,2 766,3 52,0
12 78.713 1.266,2 754,3 51,2
13 17.447 1.278,3 742,2 50,3
14 76.168 1.290,6 729,9 49,5
15 74.878 1.302,9 717,6 48,7
16 73.575 1.3154 705,1 47,8
17 72.259 1.328,0 692,5 47,0
18 70.931 1.340,7 679,8 46,1
19 69.591 1.353,6 666,9 45,2
20 68.237 1.366,6 653,9 44.4
21 66.870 1.379,7 640,8 43,5
22 65.491 1.392,9 627,6 42,6
23 64.098 1.406,2 614,3 41,7
24 62.692 1.419,7 600,8 40,7
25 61.272 1.433,3 587,2 39,8
26 59.839 14471 573,5 38,9
27 58.392 1.460,9 559,6 38,0
28 56.931 1.474,9 545,6 37,0
29 55.456 1.489,1 531,5 36,0
30 53.967 1.503,3 517,2 35,1
31 52.463 1.517,7 502,8 34,1
32 50.946 1.532,3 488,2 33,1
33 49.413 1.547,0 473,5 32,1
34 47.866 1.561,8 458,7 31,1
35 46.305 1.576,8 443,8 30,1
36 44.728 1.591,9 428,6 29,1
37 43.136 1.607,1 413,4 28,0
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38 41.529 1.622,5 398,0 27,0
39 39.906 1.638,1 382,4 25,9
40 38.268 1.653,8 366,7 24,9
41 36.615 1.669,6 350,9 23,8
42 34.945 1.685,6 334,9 22,7
43 33.259 1.701,8 318,7 21,6
44 31.558 1.718,1 302,4 20,5
45 29.839 1.734,5 286,0 194
46 28.105 1.751,2 269,3 18,3
47 26.354 1.767,9 252,6 17,1
48 24.586 1.784,9 235,6 16,0
49 22.801 1.802,0 218,5 14,8
50 20.999 1.819,3 201,2 13,6
51 19.180 1.836,7 183,8 12,5
52 17.343 1.854,3 166,2 11,3
53 15.489 1.872,1 148,4 10,1
54 13.617 1.890,0 130,5 8,9
55 11.727 1.908,1 112,4 7,6
56 0.818 1.926,4 94,1 6,4
57 7.892 1.9449 75,6 51
58 5.947 1.963,5 57,0 3,9
59 3.984 1.982,3 38,2 2,6
60 2.001 2.001,3 19,2 13

FUENTE: plan de pagos tentativo proporcionado por el asesor de créditos
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