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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “Bodegas, El Rincon del Vino S.R.L.” se dedica a la elaboracién y
comercializacién de vinos de Mora, con un equipo conformado por dos estudiantes
de la Carrera Administracion de Empresas, que tras los afios de estudio y con los

conocimientos adquiridos se decide realizar este emprendimiento.

La produccion principal de la empresa es el “Vino de mora”, que tiene como
finalidad, aprovechar la oportunidad de contar con la produccion de mora en el
lugar, para satisfacer las necesidades y requerimientos de la region ya que es una
opcion mas de crecimiento en la economia del Municipio de Chulumani, que no
solo propicia la produccién de vino, si no también impulsa al sector agricola, por
las pocas alternativas que hay en el sector es una de las razones fundamentales

para pensar en el impulso de nuevos proyectos de caracter productivo.

La planta procesadora de vino tendra una superficie de 13 metros de largo y 10
metros de ancho y estratégicamente se localizara en la comunidad “El Paraiso” a 5

minutos de la poblacion de Chulumani, Provincia Sud Yungas.

Los proveedores de la materia prima se encuentran ubicados en tres comunidades
dentro el mismo Municipio donde estara la empresa, los cuales brindaran un
producto de excelente calidad, logrando asi, tener un reconocimiento de la marca y
la preferencia por los clientes. Ademas, que la calidad del producto se basa en
prestar mayor atencion en la materia prima recolectada y la conservacion natural
del mismo. Por ello, se opta por un envase de vidrio de 700 ml que no cause

ningun tipo de alteracion (en cuanto al sabor y color).

El mercado al cual queremos llegar son personas mayores de 18 en adelante entre

hombres y mujeres que frecuentan principalmente tiendas y licorerias, estos a su



vez se encuentran en la provincia de Sud Yungas en los Municipios de Chulumani,
Irupana, Yanacachi y Asunta. El producto serd distribuido de manera
personalizada, con el fin de realizar un seguimiento continuo y fidelizar a los

clientes tanto mayoristas y minoristas para llegar al consumidor final.

Para aperturar las operaciones de la empresa “Bodegas el Rincén del Vino S.R.L.”
es necesario realizar una Inversion Inicial de Bs. 257.013 del cual los socios
invertirdn Bs. 167,880 que representa el 65 % del total de la inversion y por el

saldo se realizara un préstamo bancario de Bs. 89.955.

En este sentido, a través de la evaluacion financiera realizada, en cada area
desarrollada en el presente plan de negocios, se determina la viabilidad y

factibilidad del mismo.
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1. DEFINICION DEL NEGOCIO

1.1. Naturaleza de la empresa

“Bodegas el Rincon del Vino S.R.L.” es una empresa dedicada netamente a la
produccion y comercializacion de vino elaborado a base de mora. Ubicada en la
comunidad de El Paraiso dentro el Municipio de Chulumani, Provincia Sud Yungas de
La Paz. Esta idea que nace de uno de los productores de mora y a su vez estudiantes de
la carrera Administracion de Empresas, con la necesidad de crear un derivado de esta
fruta, a partir de un emprendimiento en el sector vinicola, con la capacidad de
transformar una idea en una empresa en el sector, que industrialice o cree derivados de
esta fruta. Se suma a esto la demanda que existe por parte de los productores de mora

para la venta a empresas que utilicen en gran medida.

Por lo consiguiente la empresa tiene el fin de contribuir al Municipio de Chulumani y de
esta forma también los productores de mora se favoreceran con un mercado fijo para su
producto, asi mismo la empresa se verd beneficiada al tener la materia prima segura de
tal forma que no se detenga la elaboracion del vino ya que la mora es un producto basico
para la empresa.
Caracteristicas:

Tabla 1: Caracteristicas de la empresa

Nombre de la empresa BODEGAS EL RINCON DEL VINO
Tamano Pequefia

Tipo de Actividad Produccion

Ambito de actividad Regional

Propiedad Privada

Tipo de Sociedad SR.L.

Rubro Sector secundario

FUENTE: Elaboracion propia

1
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1.2. El concepto del negocio

“Bodegas El Rincon Del Vino S.R.L.” es una empresa dedicada a la elaboracion y
comercializacién de vino de mora artesanal, el cual estd sustentada por tener la materia
prima al alcance ya que este es el producto basico para la empresa, ademas que se tendra
convenios con los productores de la misma regidn para asegurar la materia prima y con

ello la produccion.

Las instalaciones de la empresa estaran ubicadas en la comunidad de El Paraiso del
Municipio de Chulumani, Sud Yungas de La Paz. El proceso de maceracion se realizara
en vasijas de barro y en ambientes que cuenten con una temperatura adecuada, haciendo

énfasis en la diferencia en el proceso y por ende en el sabor del producto final.

1.2.1. Justificacion del nombre de la empresa

BODEGAS EL RINCON DEL VINO S.R.L.

El nombre de la empresa hace referencia a la ubicacion donde se realiza la produccion
de la mora y la elaboracion del vino, el cual es el adecuado para la produccién de los
vinos de mora por el clima con el que se disfruta en el lugar, ademas se encuentra

rodeada de la extensa produccion de mora.

1.2.2. Justificacion del nombre del producto

El nombre de nuestro producto es:

e KUSISINA: Este nombre estd en el idioma aimara que en espafiol
significa felicidad, es un vino con un sabor agradable ideales para
acompariar comidas o para compartirlo con los amigos. Lo que se quiere

es transmitir felicidad en una botella.
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1.2.3. Justificacion del slogan

“A veces las sonrisas mas bellas llegan

despues de unas copas de vino”

Con este slogan se quiere transmitir a los consumidores, que al adquirir el producto estan

comprando no solo una botella de vino, sino alegria y mejores momentos.

1.2.4. Analisis FODA

“El FODA o DOFA, (SWOT, por sus siglas en ingles), es una técnica de planeacion
estratégica que permite crear 0 reajustar una estrategia, ya sea de negocio,
mercadotecnia, comunicacion, relaciones publicas, etc. Esta técnica permitira conformar
un cuadro de la situacion actual de una empresa u organizacion; permitiendo, de esta
manera, obtener un diagnostico preciso que permitira tomar decisiones acordes con los
objetivos y politicas formulados por tal organismo.” (Gomez;Escobar, 2002)

El andlisis FODA es una herramienta que nos permite conocer la situacion actual de una
empresa, para luego realizar un diagndstico minucioso, el cual nos ayuda a tomar

decisiones conforme a los objetivos.

Es de esta manera que se ha realizado un analisis FODA de la empresa Bodegas el

Rincon del Vino que viene reflejado en el siguiente cuadro:
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Tabla 2: Analisis FODA

Analisis interno Analisis externo

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Empresa localizada en la 1. Amplio mercado en el
zona  productora  de rubro de los vinos.
Impacto mora. 2. Ingreso a nuevos mercados
Positivo 2. Conocimiento del a nivel nacional.
mercado yunguefio. 3. Aumento de productores
3. Personal capacitado en de mora
produccion.
DEBILIDADES AMENAZAS
1. Empresa nueva 1. Ingreso de nuevos
2. Capacidad de competidores directos.
Impacto produccion a diferencia 2. Incremento de precios en
negativo de la competencia. los insumos requeridos
3. Competencia bien para la elaboracion del
posesionada en el vino.
mercado.

Fuente: Elaboracion Propia

1.3. El producto y su generacion de valor

1.3.1. Producto

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define el término producto, como "un
conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la
capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos
tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien),
un servicio o cualquier combinacién de los tres. El producto existe para propdsitos de
intercambio y para la satisfaccién de objetivos individuales y de la organizacion”
(Thompson, PromonegocioS.net, 2005).
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La empresa ofrecerd vinos a base de mora que seran realizados de manera artesanal con
la mejor fruta del sector, elaborados siguiendo un proceso de fermentacion natural, bajo
un estricto control de las condiciones que pueden llegar a afectar la fermentacion, asi
mismo de las posteriores operaciones como del almacenamiento, hasta obtener los vinos
dulces con un sabor afrutado, pero con ciertas caracteristicas diferentes provenientes de

la mora.

El mercado al cual se piensa introducir el producto de manera especifica es el mercado
de los vinos y bebidas fermentadas de frutas, a personas mayores de 18 afios de edad en
adelante que se encuentran, la zona geogréafica donde se desarrollara la comercializacion
esta es la provincia Sud Yungas que estd compuesta por cinco municipios de los cuales
se pretende cubrir cuatro de ellos Chulumani, Yanacachi, lrupana y Asunta esto

tomando en cuenta la distancia geogréafica y la capacidad de produccion.

1.3.2. Satisfaccion de necesidades y/o deseos

“Maslow definié en su piramide las necesidades basicas del individuo de una manera
jerarquica colocando las necesidades mas basicas o simples en la base de la piramide y
la mas relevante o fundamentales en la cima de la misma, a medida que las necesidades
van siendo satisfechas o logradas surgen otras de un nivel superior o mejor. En la tltima
fase se encuentra con la autorrealizacion que no es mas que un nivel de plena felicidad,
armonia y amor”. (Pastor)

En base a las necesidades que nos muestra la piramide de Maslow que incluyen las
necesidades sociales como la amistad, participacion y aceptacién social, el ser humano
por naturaleza siente la necesidad de relacionarse, de ser parte de una comunidad y de
agruparse. Es asi que las personas que disfruten de este vino buscan experiencias,
emociones y diversion. Compartir momentos uUnicos con los amigos y familia,

sintiéndose parte de un grupo social que los acepta tal y como son.
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1.3.3. Generacion de valor

Bodegas el rincon del vino S.R.L. entregara en su producto una diferenciacion en el
proceso de elaboracién del vino que les permitird a los consumidores una “vuelta a las
raices”. Se realizara la maceracion del vino de mora una fruta exdtica en vasijas
elaboradas de barro que seran colocadas bajo tierra, esto permitira que la maceracion sea

de manera natural y ofrezca un sabor Unico y diferente a los demaés.

En el mercado podemos encontrar una variedad de vinos de diferentes marcas y precios.
Sin embargo, el vino de mora elaborado a base de una fruta exdtica como es la mora,
ademas de realizar la maceracion en vasijas de barro y bajo tierra, es una propuesta en el
proyecto, presenta diferencias que los hacen superior frente a la competencia. Esto se
genera, a partir del uso de la mora, una fruta no muy conocida y producida a nivel

nacional de mejor calidad y mediante alianzas estratégicas con los proveedores.

La empresa tiene la inquietud de crear ventajas que se puedan resumir en:

e Obtener nombre y trayectoria el en mercado de los vinos.

e Localizacion adecuada, la cual influya el abastecimiento normal y
eficiente de la materia prima su transporte y comercializacion de los
productos terminados.

e Calidad del producto y precios que compitan con las marcas mas

reconocidas dentro del mercado de los vinos.

1.4. La mision, vision, valores y claves de su gestién empresarial

1.4.1. Determinacion de la Misién

Segun Ferrel y Hirt: “La mision es el proposito general o razon de ser de la empresa u
organizacién que enuncia a qué clientes sirve, qué necesidades satisface, qué tipos de
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productos ofrece y en general, cuales son los limites de sus actividades; por tanto, es
aquello que todos los que componen la empresa u organizacion se sienten motivados a
realizar en el presente y futuro para hacer realidad la vision de la empresa; esta mision se
transforma en el marco de referencia que orienta las acciones, enlaza lo deseado con lo
posible, condiciona las actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de
direccion y guia en la toma de decisiones estratégicas” (Raffino M. , 2020)

La misién es un objetivd a corto plazo donde se encuentra reflejado sus valores,
principios de una empresa, el cual permite orientar todas las decisiones a todos los

miembros, ademas de ser una fuente de motivacion.

La mision es:

“Somos una empresa innovadora que realiza la elaboracién y comercializacion de
vinos artesanales a base de mora ofreciendo a sus consumidores felicidad en una
botella promoviendo el desarrollo de la actividad vinicola en el Municipio de

Chulumani.”

1.4.2. Determinacion de la Vision

Segun F. Jack “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y
aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de
competitividad” (Thompson, 2020)

La vision es considerada como una aspiracion a largo plazo, como desea verse una
empresa en un determinado tiempo y tiene el propdsito de guiar para alcanzar el estado

deseado.

“Ser una empresa reconocida a nivel departamental como los primeros en producir y
comercializar vinos de Mora, con gran crecimiento en nuestro sector de vinos

comprometidos con nuestros clientes.”
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1.4.3. Valores que sustentan la cultura

Para Cain y Daddona “coinciden en que los valores proveen una base y un lenguaje
comun para que las empresas puedan crecer y prosperar en las épocas buenas y épocas
malas” (Velasquez, Rodriguez Monroy, & Guaita, 2012)

Los valores que tenemos como importantes dentro la empresa son:

e Compromiso. EI compromiso de la empresa con los clientes, con una
respuesta activa conforme al mercado en el que nos estamos

desarrollando.

e Respeto. Dentro de la empresa y para con nuestros clientes creando un

ambiente de cordialidad para todos.

e Responsabilidad. Conseguir que los empleados tomen conciencia de sus
decisiones y acciones dentro la empresa para que puedan desemperiar sus
funciones y compromisos de la mejor manera y también asumir las
consecuencias de tales decisiones. En cuanto a los clientes la empresa se

compromete a entregar un producto de calidad.

e Honestidad. Se vera reflejado con el cumplimiento de las leyes ya
establecidas con respecto al pago de salarios y los cargos sociales de los
empleados y al pagar los impuestos en los tiempos establecidos, asi

mismo para ofrecer un producto de calidad para los clientes.

e Trabajo en equipo. Realizar trabajo en equipo serd la prioridad de la
empresa para que asi podamos obtener un producto que satisfaga al

cliente y ademas poder aumentar la productividad.
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Tolerancia. Esto permitird resolver los posibles conflictos que pueda
existir dentro de la empresa y al mismo tiempo haya una buena

comunicacién entre todos.

Etica. Este valor se vera reflejado desde el mas alto cargo y hasta el

Gltimo del organigrama para con los negocios y tanto dentro la empresa.

1.4.4. Claves de gestion

“Joel Barker en su libro paradigmas, menciona los que, para €l, son los tres elementos
claves de la gestion estratégica empresarial, para quienes deseen ser competitivos en el
mercado hoy en dia, estos son: excelencia, innovacion y anticipacion.” (Betancourt,

2006)

Bodegas el Rincon del Vino S.R.L. Desea ser competitivo en el mercado, para esto

toma en cuenta y mejorar en un futuro, es necesario cambiar los comportamientos,

pensamientos, por lo tanto, aplicaremos las siguientes claves de gestion de Joel Barker.

EXCELENCIA: Para la empresa esta es la base minima de partida para
ser competitivos dentro el mercado al cual se pretende ingresar, por ello
establecemos a este elemento como una clave de gestion por que

involucra la calidad humana y la calidad en el proceso.

INNOVACION: La empresa pretende generar creatividad e imaginacion
en todo el proceso de elaboracion del vino sin perder la esencia, para que
de esta manera la innovacion sea una clave de gestion dentro de la

empresa.

ANTICIPACION: Debemos considerar que anticiparnos a la

competencia es una clave de gestibn muy necesaria dentro de una
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empresa, aun cuando las motivaciones vienen de afuera hacia adentro por
el entorno competitivo si no somos capaces de responder adecuadamente

se llega a la tendencia de declinacion organizacional.

1.5. La estrategia competitiva, las estrategias empresariales

1.5.1. Estrategias competitivas

Segun Michael Porter “habla de tres estrategias competitivas genéricas que se pueden
aplicar a cualquier rubro empresarial; las estrategias que se pueden poner en acto,
generalmente por separado, pero en algunas circunstancias también en conjunto, segin
los casos, para asegurarnos el crecimiento del valor de nuestra empresa, son las
siguientes el liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque.” (Web y Empresas)

A. Diferenciacién del producto
Bodegas el Rincon del Vino S.R.L. aplicara esta estrategia tomando en cuenta las

cualidades del producto.

e El producto que se esta presentando al mercado es nuevo e innovador,
ya que esta hecha en base a una fruta exotica producida en los calidos
climas de la region yunguefia.

e Una de sus mejores cualidades del producto se basa en prestar mayor
atencion en la conservacion del mismo, a partir de un envase que no
cause un tipo de alteracion (en cuanto al sabor, color y olor).

e Al realizar la fermentacion del vino y no agregar agua tendremos un
producto mas puro y concentrado aprovechando la cantidad de liquido
que contiene la fruta misma.

B. Distribucion del producto

Para poder llegar a todos nuestros consumidores se utilizara canales indirectos:

10
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e CANAL INDIRECTO. - Una de las ventajas de utilizar este tipo de
canal es para minimizar los costos, lograr mayor alcance del mercado y
aumento del volumen de las ventas
Se han identificado los siguientes canales indirectos:

+ Productor
+ Intermediario

+ Consumidor

1.5.2. Estrategias empresariales

La estrategia a utilizar es la de penetracion en el mercado porque queremos incrementar

la participacion del producto de acuerdo a ello lo que realizaremos sera:

e Para tener impacto con el producto en el mercado al cual se quiere
ingresar se utilizara la estrategia de precios de penetracion para el cual
estableceremos un precio que este a la par de la competencia.

e Como otra de las estrategias se buscara ingresar a nuevos mercados,
donde los consumidores buscan las mejores opciones en cuanto a vinos y
mas cuando el vino de mora esté elaborado con un toque de tradicion con
un sabor diferente al vino de uva.

e Una vez que el producto se encuentre posicionado en el mercado
regional. Se buscara expandirse a otras areas geograficas donde se

pretenda lograr su aceptabilidad.

11
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2. MERCADO

“Los mercados son lugares donde se concentran vendedores que ofrecen sus mercancias
a cambio de dinero y por otro lado los compradores que aportan su dinero para conseguir
un producto o servicio y pueda cubrir su necesidad por lo tanto existe una oferta y
demanda lo que se paga es el precio” (Sanpedro, 2002).

Es bien importante definir el mercado, realizar un estudio nos ayudaré a encontrar a los
consumidores al cual se proveera el producto, con el fin de fidelizarlos y obtener

mejores resultados y mayor reconocimiento para la empresa.

2.1. Producto mercadotécnico — consumidor - satisfaccion de necesidades y/o deseos

2.1.1. Descripcién del producto mercadotécnico

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacién, ejecucion y
conceptualizacién de precios, promocidn y distribucion de ideas, mercancias y términos
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.
Ademas de esta definicidn existen otras que han proporcionado diferentes tedricos como
muestra la tabla. (Laura Estela, 2011)

Vino de Mora es un emprendimiento nuevo que, gracias a sus caracteristicas y
propiedades de la misma, es un producto apto para ser consumido sin ningin problema o
dafo a la salud. Ademas, que la empresa se encargara desde la recoleccion de la materia
prima de los productores hasta la comercializacion del producto terminado con el
nombre de KUSISINA y como marca de la empresa “Bodegas El Rincén Del Vino
SR.L.”

2.1.1.2. Descripcion del producto

e Producto. - Vino elaborado a base de Mora

12
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e Composicion. - Cuenta con 70% del jugo puro de mora, 20% azlcar de
cafia y el 10% de levaduras.

e Color. - Tiene un color granate transparente.

e Duracion. - Una semana después de ser abierta la botella.

e [Forma. - Producto con una consistencia liquida resultante del proceso
que comienza con la recepcion de la materia prima, posteriormente el
lavado cuidadoso de la fruta, controlar el peso exacto y necesario,
triturado para la extraccion del jugo vital del vino. Este liquido debe
mantener reposo durante 7 dias con temperatura ambiente con el fin de
que se pueda separar de manera natural la cascara del mosto (jugo), al
cual se le adiciona nutrientes como el azlcar de Cafia. Mé&s adelante se
realiza la fermentacién en vasijas de barro durante 6 meses tomando un
sabor diferente, por ultimo, se realiza el filtrado y clarificado del vino
para que este sea embotellado y pueda terminar su maceracion
adquiriendo un color y sabor Unico.

e Embalaje para su posterior distribucion. - Para la distribucion del vino
estara embalado en una caja de carton de 6 unidades de vino cada una de
700ml.

e Sabor. - Sabor afrutado

e Resistencia del envase. - Fragil

e Nombre o marca. - EI nombre o la marca debe ser corto y facil de
recordar y asociable al producto. EI nombre cumple con los requisitos ya
mencionados: “BODEGAS EL RINCON DEL VINO S.R.L.”

2.1.2. Consumidor

Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o servicios
producidos (Rodriguez, Santoyo, & Rafael).

13
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Los consumidores identificados dentro de nuestro mercado presentan las siguientes

caracteristicas:

e Son personas mayores de 18 afios en adelante, entre varones y mujeres.
e Frecuentan o viven en la Provincia Sud Yungas del Departamento de La
Paz en los siguientes Municipios como ser: Chulumani, Asunta,

Yanacachi o Irupana.

2.1.3. Satisfaccion de necesidades y/o deseos

Abraham Maslow nos muestra una piramide donde trata de explicar lo que impulsa a
una persona a tener ciertas conductas, esta piramide consta de cinco niveles y estan
ordenadas jerarquicamente de acuerdo a las necesidades humanas que atraviesa cada

persona.

En base a las necesidades que muestra la pirdmide de Maslow que incluyen las
necesidades sociales como la amistad, participacion y aceptacion social, el ser humano
por naturaleza siente la necesidad de relacionarse, de ser parte de una comunidad y de
agruparse. Es asi que las personas que disfruten del vino de mora buscan experiencias,

emociones y diversion.

2.2. Potencial de mercado, la competencia, barreras de entrada o de salida

2.2.1. Potencial de mercado

Es constituido por la totalidad de los posibles usuarios de un producto totalmente nuevo

en el mercado, no existiendo conocimiento ni actitud de compra hacia el mismo

14
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Para poder determinar el mercado potencial se ha utilizado los datos que brinda el

Instituto Nacional de Estadistica (INE), tomando en cuenta que el producto esta dirigido

a hombres y mujeres, entre los 18 afios en adelante, que viven en los Municipios de

Chulumani, Irupana, Yanacachi y Asunta de la Provincia Sud Yungas, Departamento de

La Paz.

Tabla 3: Proyecciones de poblacién en la Provincia Sud Yungas 2012 - 2020

DEPARTAMENTO Y

2013 | 2014 | 2015 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Sud Yungas

Chulumani
18.049 18.455 18.877 19.305 19.750 20.200 20.671 21.140 21.619
Irupana 17.566 17.813 18.051 18.281 18.503 18.723 18.933 19.146 19.355

Yanacachi
6.488 6.681 6.872 7.078 7.282 7505 7.725 7.964 8.203

La Asunta

40.925 41252 41.523 41.752 41.959 42.137 42.312 42.483 42.644

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE

De acuerdo a estos datos la cantidad total de poblacién en los cuatro municipios que se

encuentran dentro la Provincia Sud Yungas al 2020 es de 91.821 personas. Al mismo

tiempo el Instituto Nacional de Estadistica (INE) indica que el 58,95 % son mayores de

edad que vendria a ser 54.129 personas que forman parte de nuestro mercado potencial.

Este dato se utilizara también para la extraccion de la muestra y la respectiva

investigacion de mercado del producto.
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2.2.2. La competencia

Segun algunos autores es un “Conjunto de compafiias que ofrecen productos o servicios
de la misma naturaleza que los de la otra compafiia. También se denomina de esta forma
al conjunto de marcas que ofrecen productos o servicios que son de distinta naturaleza
pero que cubren las mismas necesidades, por lo que pueden restarse mercado” (Trivifio,
2012)

Se realiz6 una investigacion en la provincia de Sud Yungas y se observo que la empresa

no cuenta con una competencia que pueda hacer frente en la elaboracion y
comercializacién de vinos de mora artesanales ya que es un emprendimiento nuevo en el

Municipio de Chulumani.

2.2.2.1. Competencia indirecta

La competencia indirecta la conforman empresas y microempresas que a continuacién se
detalla a las mas reconocidas en el mercado y sus productos.
Ademas, que solo se estd tomando en cuenta los productos que contienen caracteristicas

similares al vino de moray llegarian a ser un producto sustituto.

Tabla 4: Bodegas y vifiedos la cabafia S.R.L.
BODEGAS Y VINEDOS LA CABANA S.R.L

PRODUCTOS CARACTERISTICA PRECIO
Gran Reserva- | Premium de altura fue elaborado para 110 Bs.
Don Julio homenajear al pionero de la viticultura moderna

en Bolivia.
Vino Syrah Vino de altura de color rojo granate intenso de @ 80 Bs.

aroma especiado. Provenientes de uva
cosechadas a mano y afiejado en barrica de

roble francés.

Vino Tinto | Tiene un aroma a café, guindas o chocolate | 65 Bs.
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Malbec caracteristico de todo Malbec de color rubi,
cosechado a mano Yy afiejado en barrica de roble
francés.
Vinos Barbera Vino de altura tiene un color rojo granate tiene = 55 Bs.
un aroma a cereza.
Vino Dulce | Proviene de uvas cosechadas a mano de los | 138 Bs.
Natural vifiedos de la familia Kohlberg. Tiene un color
brillante y sabor fresco caracteristico de una

uva moscatel de Alejandria.

Vino Tinto Tiene un aspecto mas juvenil de color rubi @ 25 Bs.
brillante.
Vino Blanco Vino genérico de una cuidadosa vinificacion, | 25 Bs.

origen de su particular fragancia y prudente

abocado.
Cabernet Tiene un color rojo intenso, afiejado en barrica
Sauvignon de robles de Nancy.

Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla numero 4 se muestran los productos que llegarian a ser sustitutos al vino de
mora en su mayoria son vinos elaborados por empresas 0 bodegas que se encuentran en
el departamento de Tarija donde se constituye la mayor produccién de uva, debido a esto

son los fuertes competidores indirectos.

Es por los afos y la tradicion de generacion en generacion de la produccion de uva y los
vinos, es que se encuentran en todos los mercados de Bolivia y ademéas son muy

reconocidos.
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PRODUCTO
Aranjuez Gran

Vino Blanco

Aranjuez Gran
Vino Tinto
Aranjuez Terrufio

Blanco

Aranjuez Terrufio
Tinto

Bivarietal Tannat —
Merlot

Bivarietal
Torrentes -

Moscatel

Tabla 5: Milcast Aranjuez
MILCAST ARANJUEZ

CARACTERISTICAS

Elaborado con uva Moscatel tiene un color
dorado claro y brillante propio de un vino
joven.

Vino de mesa elaborado con cepas tintas de
la region, color rojo intenso.

Vino fino blanco de corte elaborado con
cepas de la propia bodega como es la
moscatel de Alejandria de color claro y notas
verdosas.

Vino fino tinto elaborado con cepas de la
propia bodega como Garnacha Carifiena,
Favorita y otras, tiene un color rojo intenso
con notas violaceas con un aroma a frutos
rojos y madera y vainilla debido a su paso
por roble.

Elaborado con cepas Tannat y merlot
producidas en sus vifias de color rojo rubi
profundo, aroma a frutos rojos.

Vino varietal elaborado con cepas torrentes y
Moscatel de Alejandria tiene un aroma
intenso afrutado con notas de frutas verdes
de color dorado pélido.

Fuente: Elaboracién Propia

PRECIO
20 Bs.

20 Bs.

20 Bs.

20 Bs.

75 Bs.

90 Bs.
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Tabla 6: Vifiedos y bodegas Campos de Solana
VINEDOS Y BODEGAS CAMPOS DE SOLANA

PRODUCTOS CARACTERISTICAS PRECIO
Vino Cabernet | Clasico varietal tiene un intenso color rojo | 130 Bs.
Sauvignon rubi, ideal para acompafar carnes rojas, pastas

Yy quesos.
Vino Riesling Elaborado con uvas Riesling, es un vino suave | 100 Bs

y frutado caracteristico de lo varietal ideal
para acompafar carnes blancas.

Vino Malbec Proveniente de la variedad de origen Francés | 65 Bs.
del mismo nombre. De color rubi brillante,
presenta un aroma que recuerda a las frutas
rojas.

Vino Fino Tinto Elaborado con uvas seleccionadas de las | 25 Bs.
variedades Rubi Cabernet y Barbera D Asti,
es un vino delicado de sutil elegancia.

Vino Fino Blanco Elaborado con uvas moscatel de Alejandria de | 25 Bs.
procedencia francesa y Riesling tiene un color
blanco suave de gran armonia y delicado.

Fuente: Elaboracion Propia
2.2.2.2. Competencia directa
La empresa por ser una nueva e innovadora, ademas de ofrecer un producto nuevo en el

mercado no cuenta con competidores directos, pero si existen productos similares que

podrian sustituir al vino de mora. Se mencionaran a continuacion:
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Tabla 7: Competencia directa

NOMBRE DE LA
PRODUCTO PRECIO
EMPRESA
Ofrece licor de diferentes
frutas.
o ) El precio al que las ofrece
Emprendimiento + Pifia )
) es a 40 Bs. Cualquiera de
IRUPANA <+ Naranja
) ellos.
+ Mandarina
+ Mango

FUENTE: Elaboracion propia

La competencia indirecta la conforman empresas, que ofrecen productos sustitutos que
satisfacen las mismas necesidades que las del vino, estas empresas en su mayoria son
informales, que destinan sus productos a mercados masivos, donde se prioriza el precio
y no la calidad, a continuacién, detallaremos los principales productos sustitutos y su

grado de participacién dentro el mercado vinicola.

Gréficos 1: Participacion de la Competencia

PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LA
COMPETENCIA INDIRECTA

Wisky Vino Otros licores

386 5% 456

Ron
4%

Cuba Libre
T%

Cerveza
69%

Fuente: Fundacién Educacion para el Desarrollo Fautapo estudio de Mercado Consumo
de Bebidas Alcohdlicas en Bolivia 2016
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2.2.3. Barreras de entrada o de salida

2.2.3.1. Barreras de entrada

Seglin Porter “define las barreras de entrada a un sector como todo aquello que impide o
dificulta el acceso de los competidores potenciales al mismo y cita como posibles causas
de las barreras: las economias de escala, los costes conjuntos aplicables a mas de una
actividad, la diferenciacion de los productos, las necesidades de capital para instalarse,
los costos que habrian de asumir los clientes por cambiar de proveedor, el acceso
restringido a los canales de distribucion, las desventajas en coste independientes de las
economias de escala, ubicacion favorable, acceso preferencial a primeras materias,
tecnologia de productos patentada, subsidios gubernamentales, curva de aprendizaje o de
experiencia y las politicas de la administracion” (Fernandez;Balbuena, 2008)

Las dificultades de ingreso del producto al mercado son las siguientes:

e En la industria de los vinos la mayoria de las empresas competidoras,
poseen economias de escala, por lo que como microempresa se optara
por estrategias eficientes para que el producto tenga aceptaciéon en el
mercado.

e Otra de las barreras son la parte legal que tiene que cumplir una empresa
el tiempo y costo que conlleva.

e La economia es otra de las barreras, por los altos costos de inversion y

los multiples requisitos para llegar a tener un financiamiento bancario.

Se debe reconocer que las marcas competidoras de vinos son muy conocidas y
posicionadas en el mercado tanto pacefio como yunguefio, esto debido a la variedad de

productos y al tiempo que estas llevan en el mercado.
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2.2.3.2. Barreras de salida

Las barreras de salidas son factores que dificultan que una empresa abandone la
industria en la que se encuentran, podemos referirnos a la posesion de activos que son
dificiles de vender como también las compensaciones que exigen los trabajadores por el
cierre de la empresa en esta situacion el retiro del mercado implica elevados costos

como los siguientes:

e Laregulacion laboral supone un alto costo para la empresa.
e Activos con alto valor econémico que son altamente especializados con
pequefio valor de liquidacion.

e Compromiso con los clientes por contratos de produccion.

Al analizar estos elementos béasicos se tiene claro que las estrategias de mercado deben
centrarse en llegar a un mercado especifico, garantizarlo y a partir de ahi, comenzar
introducir el producto a nuevos mercados con caracteristicas similares segun la

produccion como esenciales para los clientes.

2.3. Segmentacion del mercado, participacion de mercado, potencial de ventas,

prondstico de ventas

2.3.1. Segmentacion de mercado

“La segmentacion de mercados es el acto de dividir un mercado en grupos bien
definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o mezclas de
mercadotecnia especificos” (Loidi, 2020).

La segmentacion de un mercado es reunir un grupo pequefio de personas gque cuenten

con caracteristicas similares y compartan gustos y preferencias.
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2.3.1.1. Segmentacion geogréfica

La intencion inicial de la empresa Rincon del Vino S.R.L. es ingresar al mercado
geografico especifico de la provincia Sud Yungas gue cuenta de cinco municipios de los
cuales cuatro son los municipios seleccionados Irupana, Yanacahi, Asunta y Chulumani,

esto tomando en cuenta la distancia geogréafica de cada Municipio.

De acuerdo a los resultados obtenidos los puntos de venta se enfocaran de la siguiente

manera:

Gréficos 2: Lugar donde lo compran

Lugar donde acostumbran comprar

O%TO%

45% Tiendas
55% Licorerias
Hoteles

M Discotecas

FUENTE: Elaboracion propia

Esto muestra, que la fuerza y la determinacion de los puntos de venta estaran enfocadas
en el area urbana de los Municipios ya que es donde se encuentran mas las licorerias y
de ahi a las comunidades donde existan tiendas que cuenten con la debida autorizacién

para la venta de estos productos.
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2.3.1.2. Segmentacion demogréfica

En la segmentacion demografica se tomd en cuenta a personas mayores de 18 afios en
adelante que les guste compartir en familia en el trabajo y con los amigos, sin
discriminacion de género con ingreso a un sueldo basico.

El estudio de los elementos de interés son los cuatro municipios que pertenecen a la
provincia Sud Yungas, por lo que la muestra serd: Licorerias principales, tiendas con

autorizacion, discotecas y hoteles.

Se define a la poblacién de la siguiente manera:

+ Elementos: Licorerias, o tiendas autorizadas
+ Unidad muestral: Mujeres y Hombres de 18 afios en adelante
+ Alcance: Zonas urbanas y rurales de los cuatro Municipios de la provincia Sud

Yungas.

Segun los datos del INE (Instituto Nacional de Estadistica) 2012-2020, la cantidad total
de poblacién en los cuatro municipios de la provincia Sud Yungas al 2020 es de 91.821
personas del area urbana y rural de los cuales segun los datos del INE el 58.95% son
personas mayores de edad que llegaria a ser 54.129 personas que son identificadas como

el segmento identificado para la toma de la muestra.
2.3.1.3. Segmentacion psicogréafica
En la segmentacion psicografica sea obtenido un segmento de personas que les gusta

compartir con los amigos, familiares, y que tengan ganas de superacién, actitudes

positivas e intereses altos, asi como sus motivaciones.
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2.3.2. Marco de muestreo

Para determinar el marco de muestreo a estudiar se tomd en cuenta los datos
proporcionados del INE por los registros estadisticos historicos (informacidn secundaria)
para los consumidores.

Tabla 8: Datos para el Calculo de la Muestra
DATOS

54129
1,96
0,5
0,5

0,06
?

S |02 (T I|IN|Z2

Fuente: Elaboracion Propia
Para la formula de calculo se tiene:

_ I*xNpgq
T e2(N—-1)+1Z%pq

n

Ecuacion 1: Ecuacion para el Calculo de la Muestra

3 1,962 + 54129 + 0,5 0,5
~ 0,062(54129 — 1) +1,96% % 0,5 0,5

n

n = 265 personas a encuestar
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A continuacion, se presenta una tabla donde se muestra la cantidad de personas a las

cuales se debe encuestar en cada municipio de acuerdo a su poblacidn que representa.

Tabla 9: Cantidad de personas a las cuales se debe encuestar en cada municipio

DATOS ESTADISTICOS PARA REALIZAR LA ENCUESTA
Total de Total personas | Porcentaje que Czr:;u(()jrz]a:sd:
Municipios personas por mayores de 18 | representa cada P
. - _ encuestar en cada
poblacion afios de edad Municipio -
Municipio
CHULUMANI 21619 12744 23,54% 62
IRUPANA 19355 11410 21,08% 56
YANACACHI 8203 4836 8,93% 24
ASUNTA 42644 25139 46,44% 123
TOTAL 91821 54128 100% 265

Fuente: Elaboracién Propia

Por tanto, la encuesta se realizara a 265 personas entre hombres y mujeres, la
distribucién de tamarfio de la muestra, en cada municipio es de acuerdo al porcentaje de
personas que habitan en un determinado Municipio respecto al total poblacional de la

Provincia Sud Yungas.

2.3.2. Participacion en el mercado

Para Kotler “Es la cantidad méxima de ventas que podria estar disponible para todas las
empresas en una industria durante un periodo determinado, bajo un nivel determinado de
esfuerzo de mercadotecnia y condiciones ambientales determinadas” (Kotler, 2021)

El mercado al cual esté dirigido el vino de mora inicialmente son los Municipios de
Chulumani, Irupana, Yanacahi y Asunta, para el cual se pretende contar con una
participacion del 4% anual del mercado vinicola en la Provincia Sud Yungas, para la

venta total que asciende los 1353/mes de botellas de vino que contiene 700ml., y de
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16.238/afo de botellas de vino 700ml. Y cubrir en su totalidad el 4% de la demanda
yunguefia. Este porcentaje se basa en la capacidad de produccion que tiene la planta

frente a la demanda de vino.

Graficos 3: participacion por ventas actual de las empresas

Participacion por ventas actual
CSeriesl
48%
27%
20%
‘ 5%
| —
Bodegas y MILCAST Bodegas y Otros
vifiedos la (Aranjuez) vifiedos
Cabafia S.R.L. campos de
Solana

FUENTE: Elaboracion propia

Graéficos 4: La participacion de las ventas futuras

Participacion por ventas futura

Seriesl

47%

0,
26% 19%

' 4% 4%

] P P

Bodegasy MILCAST Bodegasy Otros BODEGAS

vifledos la (Aranjuez) viiledos EL
Cabaia campos de RINCON
S.R.L. Solana DEL VINO

FUENTE: Elaboracion propia
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2.3.2.1. Participacion en el mercado de la competencia

La participacion de los competidores en el mercado de vinos se muestra en el siguiente

cuadro:

Tabla 10: Participacion de Mercado de la Competencia Indirecta

Empresas 2012 2013 2014 2015 2016 Prom.
BODEGAS Y VINEDOS LA CABANA SRL. 4433% 50,59% 5218% 51.10% 30,84% 48631%
MILCAST (ARANJUEZ) 23.95% 24,01% 2425% 27.53% 43,80% 26,79%
BODEGAS Y VINEDOS CAMPOS DE SOLANA 2417% 2042% 1942% 17.97% 2245% 20.31%
BODEGAS Y VINEDOS LA CONCEPCION 566% 355% 298% 217% 110% 317%
BODEGAS Y VINEDOS CASA GRANDESRLL. 1,03% 057% 050% 047% 043% 059%
CEPAS DEL VALLE 0,37% 028% 0,22% 019% 056% 028%
VINEDOS & BODEGA UVAIRENDA S.R.L 0,14% 025% 014% 021% 009% 0,18%
MAGNUS 0,16% 017% 012% 014% 016% 0,15%
VINOS Y SINGANIS "OCHO ESTRELLAS" 0,11% 007% 0,05% 0,09% 054% 0,12%

BODEGAS Y VINEDOS CEPAS MENDOCINA  0.10%  0.10% 013% 015% 002%  0.11%
Fuente: Autoridad de Fiscalizacion de Empresas

Como se puede evidenciar en el cuadro, Bodegas y Vifiedos la Cabafia S.R.L. tiene el
mayor porcentaje de participacion dentro del mercado vinicola del departamento de La

Paz como también en el mercado yunguefio segun los estudios realizados.

2.3.4. Potencial de ventas

El potencial de ventas para un nuevo producto generalmente es evaluado por una
empresa interesada en producirlo, esto se realiza antes de comenzar la produccion para

determinar si los esfuerzos de produccién pueden valer la pena.

Considerando que el nimero de personas que satisfacen los criterios de segmentacion
ascienden a 54.129 entre hombres y mujeres. ElI mercado potencial estara determinado
por el numero de Vinos Mussina a consumir por cada una de ellas en promedio en un

lapso de tiempo.
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Graficos 5: Frecuencia de Consumo

Frecuenciade consumo de vino

5%

(1}
23% ' = Cada semana

40%
Semestralmente

32% Anualmente
Otros

Fuente: Elaboracion Propia

En el estudio de mercado realizado las personas mayores a 18 afios de edad consumen
vino de manera semestral este dato nos ayudara a encontrar cual sera el potencial de

ventas que puede llegar a tener la empresa,

Tabla 11: Potencial de Ventas

POTENCIAL DE Frecuencia Unidades Unidades vendidas
VENTAS promedio de vendidas ano

consumo de vino | mes

anualmente
54,129 2 veces/afio 9021.5 108,258

Fuente: Elaboracion Propia

De los cuales se tomara en cuenta el 15% de la demanda total anual como el mercado
potencial para la proyeccion de la produccion, tomando en cuenta la capacidad de

produccion de la empresa Bodegas el Rincén del Vino.
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Tabla 12: Potencial de Ventas

POTENCIAL DE VENTAS
Frecuencia unidades
POTENCIALDE |promedio de unidades vendidas |vendidas
VENTAS consumo de vino |al mes al ano
8119|2 veces al afio 1353 16238

Fuente: Elaboracion Propia

2.3.6. Pronostico de ventas

Para la AMA “Es la estimacion de las ventas en dinero o unidades fisicas para un
determinado periodo futuro bajo un plan de marketing, un presupuesto y una supuesta
accion de las fuerzas econdmicas y otras externas a la unidad para la cual se planifica”
(Aliende; Espafia)

El pronostico de ventas para la empresa “Bodegas El Rincon del Vino” el primer afo es
de 16.238 unidades y al mes de 1.353 unidades, es una estimacion de ventas de acuerdo

a la encuesta realizada ya que los consumidores compran el producto semestralmente.

El comportamiento del mercado influye en el prondstico de ventas, tomando en cuenta
las temporadas altas y bajas de acuerdo a las fechas festivas que se llevan a cabo tanto a

nivel nacional como sectorial, segun la demanda del consumidor.
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Tabla 13: Pronostico de ventas mensuales

VENTAS MENSUALES
MES ACTIVIDADES DEL [PORTECNTAJE| VENTAS EN
MES DE VENTAS UNIDADES
Enero Alasitas 2% 363,72
Febrero Carnavales % 1273,02
Marzo Dia del padre 5% 909,3
Abrill 2% 363,72
Mayo Fiesta patronal 3% 545,58
Junio 2% 363,72
Julio Fiesta patronal 6% 1091,16
Fiesta patronal
Agosto Chulumani e Irupana 20% 3637,2
Dia del amor y la
amitad. Fiesta patronal
Septiembre Asunta 16% 2909,76
Octubre Fiestas Patronales 6% 1091,16
Noviembre Fiestas patronales 8% 1454,88
Fiestas navidefas y afo
Diciembre nuevo 23% 4182,78
TOTAL 100% 16238

Fuente: Elaboracion Propia

Se estima las ventas con un crecimiento gradual del 4% de manera anual, satisfaciendo

la demanda del mercado yunguefio. A continuacion, se muestra el pronostico de ventas

para los primeros 5 afios:
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Tabla 14: Pronostico de ventas anuales

PRONOSTICO DE VENTAS
"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"
PERIODOS POR INGRESO ANUAL
ANO PRECIO CANTIDAD EN Bs.
1 40,00 18186 72739568
2 40,00 19095 763765 46
3 40,00 20050 801953 74
4 40,00 21053 84205142
5 40,00 22105 884153 99

Fuente: Elaboracion Propia

Graficos 6: Pronostico de las ventas a 5 afios plazo
VENTAS

1000000

900000 884154
800000 801954 842051

763765
700000 727396

600000
500000
400000
300000
200000
100000

0 2021 12022 ¢ 12023 ¢ 12024 ¢ 12025,

Fuente: Elaboracion propia
Se debe tener en claro que el presente prondstico de ventas que se realizd, es el
estimado de ventas en los cuatro municipios como ser Chulumani, Asunta, Irupana y

Yanacachi para cinco afios de produccion.

2.4. El cliente objetivo. Comportamiento del consumidor
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2.4.1. El cliente objetivo

El cliente objetivo son las personas que identificamos como las més interesadas en
adquirir o comprar el producto, ya que se ha analizado e identificado algunos aspectos o
caracteristicas esenciales de estas personas.

Entre los principales clientes de acuerdo a la encuesta son personas de 18 a 35 afios de
edad que se encuentran interesados en adquirir el producto y usualmente frecuentan las
ferias en los cuatro Municipios, donde se encuentran las tiendas y licorerias al paso,
donde van a poder adquirir el producto. Esto se podra hacer realidad si se logra brindar
un producto de calidad; que nos permita afianzarnos en el mercado, asi mismo los

precios estaran a la par de la competencia.

2.4.2. Comportamiento del consumidor

Segun Raiteri “Comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa del
individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y
servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decision y la actividad fisica para
buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades” (Raiteri,
2016)

El consumidor compra un producto de acuerdo a sus necesidades, pero al mismo tiempo
pueden influenciar diversos aspectos tanto internos dependientes de la empresa como

externas que la empresa no puede controlarlas.

a) ¢Quién compra?
Personas que tienen edad mayor a 18 afios que les gusta los vinos y los

intermediarios que llegarian a ser las licorerias y tiendas.

b) ¢Quienes consumen el producto?
En su mayoria son hombres y mujeres que oscilan entre 18 y 35 afios de edad y

se caracterizan por estar abierto a nuevas experiencias.
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c) ¢Por qué compra?

Por qué desea compartir momentos felices con los familiares y amigos

d) ¢Paraqué compra?

Para saciar sus gustos y necesidades

e) ¢Cuando compra?

Cuando tiene un momento especial o cuando quiere hacer un momento especial

f) ¢Donde compra?
En tiendas y licorerias de las poblaciones de Chulumani, Asunta, Yanacachi e

Irupana.

g) ¢Cuanta paga?
Segun el estudio realizado las personas gastan entre 35 y 40 bolivianos por
botella de vino y el producto se encuentra dentro de este rango.

2.4.3. Influencias externas

Las influencias externas que afectan a la empresa al introducir sus productos al

mercado son:

e Factor Econémico

Es un factor determinante, ya que el dinero o efectivo que dispone el
comprador, para que pueda acceder al producto sea un precio
relativamente accesible, y que este dentro de los precios de la

competencia.
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Factores Personales

La influencia personal es un factor esencial para la motivacion y toma de
decision a la hora de comprar o adquirir un producto. Comienza a través
del poder de convencimiento que tenga una persona sobre los demas para
impulsar la compra, de este modo se determina la cantidad y el tipo de
informacion que los compradores obtienen con respecto al producto, asi
como también repercute en las actitudes, evaluaciones de marca e

intereses por el producto.

Factor Legal

El factor de tener un producto con todas las regulaciones y formalidades
trata de realizar tramites para establecer legalmente una empresa con
todos los requisitos y documentacién como registro sanitario, licencia de
funcionamiento, NIT, FUNDEMPRESA, etc., sesto hace que se torne
muy burocratico y llevarlo a cabo suele tardar mucho tiempo, asi mismo
es muy esencial debido a que el producto a ofrecer, estara en
competencia con otras empresas que cuentan con regulaciones de calidad,
acompafiadas con afios de experiencia en las principales marcas
identificadas con el estudio de mercado. Por lo que mostrar una empresa
seria y un producto completo en el marco legal, nos permite competir en

una industria donde la estrategia seré esencial para el éxito del producto.

2.4.4. Influencias Internas

En las influencias internas se tiene principalmente:
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e Racionales/Emocionales

Los motivos racionales o emocionales se asocian generalmente a las
caracteristicas observables u objetivas del producto, tales como el
tamafio, el consumo, la duracion entre otros, es asi que el comprador tiene

la decision de adquirir el producto o no.

e Estilo de Vida

El estilo de vida es otro factor importante para la toma de decision al
momento de comprar o adquirir un producto, ya que las tendencias,
gustos y preferencias van cambiando en la actualidad, asi que cada
persona tiene una manera de regir su dia a dia, de acuerdo con elementos
tan variados como su localizacién, caracteristicas socioeconémicas y

necesidades especificas.

2.4.5. Enfoque de decision de compra

Al momento de la decision de compra la percepcién es lo mas importante para
posesionar un producto en la mente del consumidor, para luego este pueda decidir
adquirir uno de los productos. Otro factor clave para la toma de decisiones es el precio y
la empresa trata de cumplir las expectativas del cliente para entrar con mas fuerza al

mercado y poder satisfacer al cliente y sus necesidades.

a) Reconocimiento de la necesidad

La principal necesidad que satisfacemos con este producto es:
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e EIl vino como alimento sacia necesidades fisioldgicas, se asocia a un
producto alimenticio saludable siempre y cuando sea consumido con
moderacion.

e EIl vino como consumo social cumple con la necesidad de amistad,

participacion y aceptacion social.

b) Busqueda de informacién

d)

Los clientes buscan informacion acerca de las caracteristicas que tiene el vino
como ser la fecha de elaboracion, su contenido y el tiempo de maceracion

comienzan una basqueda activa de informacion.

Evaluacién de alternativas

Una vez habiendo recabado toda la informacion de los productos el cliente
decide sobre la compra del vino, compara las diferentes opciones atendiendo
el sabor, la textura y la garantia que presenta como ser el sello de
SENASAG. Para el cliente lo mas importante a momento de tomar la
decision es el precio y las recomendaciones que se tiene de un producto.

Decisién de compra
En esta etapa el cliente muestra su decision de compra tomando en cuenta la

calidad y las recomendaciones en cuanto a sabor color y garantia del

producto.
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€)

Conducta posterior a la compra

Una vez que el cliente consume el producto la satisfaccién de compra de
parte del consumidor conducira e influira una alta probabilidad de compra en

lo posterior.

2.5. Estudio de mercado

El estudio de mercado son las diferentes acciones que se realizan para saber cual es la

respuesta del mercado donde se analiza tanto a la oferta como la demanda.

2.5.1. Objetivos del estudio de mercado

Los objetivos para realizar un estudio de mercado son las siguientes:

a)
b)
c)
d)

e)
)
9)

h)

Definir cuéles son las caracteristicas genérales del perfil del consumidor
Identificar con qué frecuencia consumen vino

Determinar cudl es el presupuesto de los consumidores

Analizar la preferencia de los productos ofertados en los mercados de los
cuatro Municipios seleccionados.

Determinar donde realiza sus compras de vinos

Identificar con que atributos debe contar el nuevo vino

Identificar el interés que tiene el consumidor por conocer un producto nuevo
y diferente

Determinar la aceptacion del producto y su valor del vino
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Tabla 15: Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

OBJETIVO VARIABL | DEFINICION INDICADORES TECN | FUENTE HER
E ICA RAMI
ENTA
Definir cuales | Socioecond | Un perfil del consumidor es el conjunto de | Genero Encue | Consumidor | Guia
son las | micas caracteristicas socioecondémicas y demogréficas | Edad sta de la | de
caracteristicas | Demogréafica | que, con base en el andlisis de las variables de un | Estatus econémico poblacién de | encues
genérales del | s mercado describe al cliente. Chulumani ta
perfil del
consumidor
Identificar con | Frecuencia | Tiene como objetivo el conocer, a partir de un Encue | Consumidore | Guia
qué frecuencia | de consumo | listado de bebidas alcoholicas la frecuencia de | Tiempo sta s de la|de
consumen vino consumo de una bebida o grupo de bebidas en un poblacién de | encues
periodo de tiempo concreto Chulumani ta
Determinar Presupuesto | El presupuesto del consumidor es una informacién | Presupuesto Encue | Consumidore | Guia
cual es el | para gue el consumidor recibe como sefial y que le sta s de la|de
presupuesto de | compras servira para la toma de decisiones para definir el poblacién de | encues
nuestros consumo éptimo. Chulumani ta

consumidores
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Identificar con que | Tangibles Los productos son susceptibles de un andlisis de los | Envase, Aroma, | Encues | Consumidore | Guia
atributos debe | Intangibles | atributos tangibles e intangibles que conforman lo | Procedencia, ta S de la | de
contar el nuevo gue puede denominarse como su personalidad. Imagen precio, poblacién de | encues
vino Sabor,  Grado Chulumani ta
Alcoholico
Identificar el interés | Producto Conocer un producto nuevo de interés para su | Conocimiento Consumidore | Guia
que tiene el | nuevo consumo. Diferencia Encues | s de la | de
consumidor por | Interés ta poblacion de | encues
conocer un Chulumani ta
producto nuevo Yy
diferente
Determinar la | Aprobacion | Es la aprobacion que tiene el consumidor por el | Consentimiento | Encues | Consumidore | Guia
aceptacion del | Apreciacié | producto y el aprecio de la misma. estimacion ta S de la | de
producto y su valor | n poblacién de | encues
del vino Chulumani ta

FUENTE: Elaboracion propia
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2.5.2. Aplicacion de la encuesta y los resultados obtenidos

Para determinar el comportamiento del consumidor, se realizé una encuesta de
mercado, a hombres y mujeres de entre 18 afios de edad en adelante que vivan en
los Municipios de Chulumani, Irupana, Asunta y Yanacachi del departamento de
La Paz.

El grupo encuestado esta compuesto por 265 personas de las cuales 156 son
mujeres y 50 son hombres.

Los resultados de la encuesta realizada son:

Graéficos 7: Genero al que pertenecen

Género

27%

Femenino

73% Masculino

FUENTE: Elaboracion propia

Se pudo observar en la encuesta realizada que la mayoria de las personas que
consumen y prefieren vino son varones que Se encuentran en los cuatro
municipios de la region.

Gréficos 8 : Rango de edad

Rango de edad al que pertenecen

15% ‘ 18 a 25 afios
26 a 35 afios
36 a 45 afios

M 46 en adelante

FUENTE: Elaboracion propia
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El rango de edad que méas acostumbra consumir vino un 67% de 18 a 25 afios y de
26 a 35 afios de edad en los que la empresa se deberd enfocar para realizar

diferentes estrategias.

Graficos 9: Frecuencia de Consumo

Frecuencia de consumo de vino

S%

o,
23% ' = Cada semana

0,
40% Semestralmente

32% Anualmente
Otros

FUENTE: Elaboracion propia

Tomando en cuenta que la frecuencia de consumo de vino en la provincia Sud
Yungas es de manera semestral, es el dato que se utilizara para realizar el potencial

de ventas que puede llegar a tener la empresa y su prondstico de ventas.

Gréficos 10: Disposicién del costo

Disposicion de pago

23%
m 35 Bs

40 Bs.
50 Bs.

51 en adelante

FUENTE: Elaboracion propia

La mayoria de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar entre los 35 a 40
Bs. Por tanto, se tomara en cuenta este dato a momento de calcular el precio de

venta unitario del producto.
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Gréficos 11: La Marca del Vino gue Consume mas

El tipo de marca del vino que
acostumbran comprar

15% 18% Kohlbert

6%4
20% Oporto
Campos de Solana

M La Concencion

m Otros

FUENTE: Elaboracion propia
Las marcas mas posesionadas en el mercado Yunguefio al cual se quiere ingresar
son dos, Oporto y Campos de Solana, se ha visto que las personas prefieren este
producto por el precio que esta mas bajo que sus demas competidores, es por eso
que el precio ira al igual o la par de estos productos que llegarian a ser la

competencia.

Graficos 12: Lugar donde lo compran

Lugar donde acostumbran comprar

0% 0%

45% Tiendas
559% Licorerias
Hoteles

M Discotecas

FUENTE: Elaboracion propia

Se puede observar que en su mayoria adquieren este tipo de producto de las
tiendas abarroteras y las Licorerias, por tanto la distribucion se realizara en
licorerias y tiendas que se encuentran en las poblaciones de Chulumani, lrupana,

Asunta y Yanacachi.
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Gréficos 13: Caracteristicas de compra del vino

Lo que toma en cuenta al comprar un
vino

13% El sabor

M La presentacion
65% .
El precio

Marca

FUENTE: Elaboracion propia

A los futuros clientes lo que mas le atrae al comprar un vino es el sabor que lleva
este producto. Es por eso que la empresa dedicara su mayor empefio en poder
entregar al cliente un vino de mora con un sabor agradable, que pueda deducir el

cliente la diferencia entre un vino de mora y de uva.

Graficos 14: Conocimiento sobre el vino de mora

éConocen el vino de mora?

|

™ Si

87%

FUENTE: Elaboracion propia

En su mayoria de las personas encuestadas no conocen el vino de mora, por lo
tanto la empresa asistira a ferias para hacer conocer y probar el producto ademas
de realizar publicidad en diferentes medios.
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Graficos 15: Aceptacion del vino con diferente sabor al de la uva

éSi se les presentara un vino mejor al
de la uva lo consumirian?
3%

\

= No

FUENTE: Elaboracidon propia

La empresa tiene como objetivo presentar un producto de calidad, para que el

cliente pueda preferir el producto que se va a ofrecer.

Gréficos 16: Medios por los que les llega este tipo de informacién

Medios por las que se informan con
frecuencia

>

20% Redes Sociales

® Radios

FUENTE: Elaboracion propia

Se pondra mayor fuerza de publicidad en las RRSS porque es el medio por el cual
la mayoria de las personas que acostumbran consumir vino se enteran acerca este
tipo de productos y sin dejar de lado la publicidad por medio de la radio mas

comercial en los Yungas (Radio Yungas).

2.5.3. Conclusiones del estudio realizado

La encuesta realizada anteriormente demuestra que, si existe un mercado favorable

para un nuevo vino que no sea de uva, ademas el mercado que sobresale esta
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comprendido por personas tanto hombres y mujeres entre las edades de 18 a 35
afios de edad.

El mercado exige un nuevo vino con atributos de buen sabor entre la mas
preponderante con un precio razonable sin perder la calidad que caracteriza a un
buen vino.

Esperan que el nuevo producto se haga conocer mediante redes sociales y medios
de comunicacién Radial que es lo que mas se escucha en la region y sobretodo
que se distribuya en tiendas y licorerias que se encuentran dentro y cercanas a las

poblaciones de Chulumani, Irupana, Yanacachi y Asunta.

2.6. Objetivos de marketing

2.6.1. Objetivos a corto plazo
Posesionar en un 5% el nuevo producto VINO DE MORA en el mercado de la

Provincia Sud Yungas en el lapso de un afio mediante anuncios en los medios de

comunicacion y redes sociales.

2.6.2. Objetivos a mediano plazo

Distribuir el vino de Mora en tiendas y licorerias que se encuentran ubicadas en la

Provincia Sud Yungas incrementando las ventas en un 7 % al afio anterior.

2.6.3. Objetivos a largo plazo
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Mantenerse en el mercado e ir incrementando las ventas en un 10% cada afio en la
Provincia Sud Yungas, a traves del incremento de la produccion y una promocion

eficiente.

Es asi que las ventas se incrementaran cada afio en relacion al porcentaje del PIB
que es 3.4%, el PIB es el valor estimado de la demanda agregada y estima cuanto
consumieron los agentes que componen una economia, hogares, empresas,
gobierno en bienes y servicios durante un periodo de tiempo, es por eso que el
valor del PIB es importante para la empresa porque su comportamiento nos indica

que dinamica esta teniendo la economia del pais,

2.7. Estrategia de marketing (Del producto o servicio, Del precio, De la

distribucidn, De la promocién o publicidad).

Las estrategias son uno de los principales aspectos a trabajar dentro del marketing.
Estas estrategias definen como se van a conseguir los objetivos comerciales de la

empresa.

2.7.1. Producto

La estrategia del producto parte de la innovacion del mismo y de entender que se
estd en una etapa de introduccion, donde existen caracteristicas esenciales como
las bajas ventas, costos elevados, alta competencia y ademas de pocos clientes.
Nos centraremos en elementos como ser:
e Mostrar la diferencia entre un vino convencional y el vino de mora,
producto innovador

e Tener las caracteristicas de calidad requeridas

44



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Econdémicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

Mostrar la diferencia que tiene el vino de mora es una de las caracteristicas
principales que se debe aprovechar pues la innovacién del producto se da ya por
ser un vino elaborado a base de mora, una materia prima diferente a la uva, y la
siguiente esta dada en el proceso de elaboracién que da como resultado un vino
con un sabor Unico y diferente. Esta estrategia esta enfocada en revivir la forma de
elaboracion de hace muchos afios atras, pues en la actualidad los materiales de
elaboracion y el proceso son diferentes.

La empresa Bodegas el rincon del vino quiere brindar a sus consumidores ese
sabor Unico que nos brinda la naturaleza por medio de un vino que sera macerado
en vasijas de barro en cuartos que se encontraran bajo la tierra a temperatura

adecuada sin alterar la calidad del producto.

llustraciéon 0-1 Proceso diferencial del vino de mora

FUENTE: Elaboracion propia

Para que el producto sea garantizado para los consumidores se contara con todos
los registros de SENASAG requeridos y estos estaran reflejados en la etiqueta del

envase.

También en la etiqueta incluira el lugar en donde esté elaborado el producto, de tal

forma que el consumidor final pueda identificarse con la procedencia de este,
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sobre todo si el producto es elaborado en la misma zona geografica donde se

piensa introducir. Ademas que la diferencia del proceso de elaboracion estara

reflejada con una imagen.

llustracion 0-2: Segunda etiqueta

\ino de Mors
Vimo de mora, concebhida
de moras 10022 puras.
Esta frutosa bebida. pucecde
ofrecerse como aperiivo
A cucalguier hora.
INgredientes: Pulpa de
mora, azucar, Mo contienea
presernvantes, sabor v color

MNatural.

Producto elaborado y envasado
en la region de Sud Yungas
Municipio de Chulumani.
Telf. 22291532
Cel. 69757207

—

FUENTE: Elaboracion propia

En el producto se incluird un vaso de vino para que el consumidor tenga la

facilidad y comodidad de consumir el producto en el lugar donde se encuentre.

lustracion 0-3: Vaso Tumbler para el vino

— \

L

—— S ]

FUENTE: Elaboracion propia
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2.7.2. Precio

El precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio" (Thompson, PromonegocioS.net, 2006).

Bodegas el rincon de vino S.R.L. tomara en cuenta ciertos factores para la fijacion

del precio los cuales son:

e Establecimiento de un precio de introduccion.

e Se considerara: el producto, la distribucion y la promocion.

e Los costos de produccion.

e EI precio promedio obtenido en las encuestas aplicadas a
consumidores finales.

e El precio de productos similares (la competencia).

e El costo total del producto mas la utilidad deseada.

a) Estrategia precio de introduccion

Como estrategia para atraer a los consumidores se aplicara en principio
un precio de introduccion que sera de 40Bs. Un precio altamente
competitivo para que el consumidor pueda adquirir los vinos de mora,

este precio se mantendra como introduccion al mercado.

Considerando que, segun el estudio de mercado realizado, el precio
promedio que estan dispuestos a pagar los consumidores finales es de

35 a 40 bolivianos.
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2.7.3. Distribucién

La distribucidn del producto sera realizada por los duefios de la empresa, ya que el
contar con una empresa distribuidora podria aumentar los gastos en que incurre la
empresa, al ser un producto que se pretende introducir en el mercado es muy
dificil que un agente distribuidor conozca las cualidades del producto para poderlo
ofrecer con los enfoques que utilizaria la empresa. Igualmente se disefiard una
estrategia de distribucion acorde a la ubicacion de los diferentes locales
comerciales, ya que algunos de estos se encuentran localizados en zonas distantes

de los centros principales de poblacion.

Un punto importante a recalcar es que la distribucion se realizar con la finalidad
de alcanzar los objetivos de venta y de forma que el producto sea accesible a la
zona geografica, ésta se realizara en los distintos puntos de venta que contengan

patente de licores, como lo son los hoteles, bar- discotecas, restaurantes y tiendas.

El proceso de distribucion se realizara de la siguiente manera:

Figura 1: Proceso de distribucion

CLIENTE
FINAL

PRODUCTOR MAYORISTA

FUENTE: Elaboracion propia

La distribucion se realizard de la siguiente manera en los cuatro Municipios de la

provincia Sud Yungas:
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Tabla 16: Distribucion de la mercaderia para cada Municipio

MUNICIPIO \DE \DE TOTAL PORCEUI\IETAJE %/TSNTTFIQ%\EQ
TIENDAS | LICORERIAS REPRESENT wl e
Chulumani 10 3 13 25 338
Irupana 8 2 10 20 271
Asunta 15 8 23 45 609
Yanacachi 5 0 5 10 135
TOTALES 38 13 b1 100 1353

FUENTE: Elaboracion propia

2.7.4. Promocion

La promocion y publicidad del producto se realizard con la intencién de que el
vino de las “Bodegas El Rincon del Vino S.RL.” pueda establecerse en el
mercado. Para este fin se utilizara como herramientas la publicidad pagada y la

promocion de ventas.

a) PUBLICIDAD

La publicidad pagada permitira dar a conocer el nombre de la empresa
y su producto en el mercado, logrando asi un mejor posicionamiento y
ademas incluird medios masivos de comunicacion como ser las cufias

radiales y redes sociales.
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Tabla 17: Costos de publicidad

COSTOS DE PUBLICIDAD
"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"
COSTO
CANTIDAD COSTO COSTO ANUAL
DETALLE CARACTERISTICAS (Unidades) | UNITARIO (Bs) M%;SU;AL (Bs)
El producto sera
promocionado 3 veces al |3 Veces por dia
Cufias Radiales dia en horarios de las |y entres Bs. 323 | Bs. 300,39 | Bs. 3.604,68
mafianas y tardes en la  |emisoras
radio Yungas
. . [Vaners 1vez alafio Bs. 500,00 Bs. 500,00
Material Publicitario -
Stands Jalafio Bs. 700,00 Bs. 2.100,00
(lustrados con el nombre ,
150 Unid. Para
del producto y la empresa) )
Globos cada Feria Bs. 050 | Bs. 22500 | Bs. 22500
El producto tambien sera
Redes Sociales promomonado en redes
sociales el cual no tendra
un costo
TOTAL Bs. 6.429,68

FUENTE: Elaboracion propia

b) PROMOCION

Uno de los beneficiarios de la promocion debe ser el mayorista, ya que

este es el socio comercial indirecto de la empresa, que ayudara a

impulsar la venta del producto en el mercado meta.

Para

la atraccion

de

los consumidores finales,

Se

realizaran

degustaciones 2 veces al afio en fechas estratégicas en los cuatro

municipios en colaboracion con los mayoristas y con la confiabilidad

de vender el producto.
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Tabla 18: Degustaciones

DEGUSTACIONES
COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Vinos Kusisifa
40 33| Bs. 1.320,00
Vasos desechables
por paquete 16 7| Bs. 112,00
TOTAL Bs. 1.432,00

FUENTE: Elaboracion propia

2.7.4. La estrategia del ingreso

Segun Kotler “el posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, el
Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas, es decir se
posiciona el producto en la mente de las personas” (C.;Perez & C.; Ramirez).

Se ha visto conveniente utilizar el posicionamiento basado en las caracteristicas

del producto para asi llegar a ser los primeros en la mente de las personas dentro

de la categoria de vinos, puesto que en el presente caso el producto se basa en una

caracteristica que le hace diferente a los demas para el cual se realizara las

siguientes acciones:

e EI consumidor actual siempre estd en linea y conectado a la

Internet. Con los teléfonos mdviles, tiene acceso a redes sociales,

correo electronico, aplicaciones y todo tipo de herramientas que

facilitan la comunicacién y la vida diaria. Esta es una gran forma de

llegar a mas personas y que conozcan todo acerca nuestro vino que

ofrecemos mediante esta herramienta tecnoldgica, donde crearemos

nuestra pagina para publicar fotos y promociones y todo tipo de
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contenido que permita que nuestros usuarios puedan conocer mas
acerca de nuestro producto vino de mora.

e Por otro lado también se realizara spots publicitarios mediante la
Radio Yungas para recordarles acerca de del producto y tengan

presente esta opcion para cualquier evento especial que realicen.

2.7.5. A'lo largo del ciclo de vida del producto

Segln (Lamb, Hair y McDaniel, marzo 2011) el concepto de ciclo de vida del
producto es muy util para estimular a los mercaddlogos a planear, a fin de que sean
capaces de tomar la iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos pasados. La
microempresa quiere que el producto disfrute de una vida larga y feliz, también
quiere obtener una cantidad de utilidades razonables para cubrir el esfuerzo y los
riesgos que invirtio en su lanzamiento. Se estd consciente que el producto tendra

un ciclo de vida, aungue no conozca por adelantado su forma y duracion.

lustracion 0-4: Estrategia del ciclo de vida del Producto
Vontas y
utiidados $
N

\

| |desamolo| Introduccidn
' Crocmionto Deaclinacion

FUENTE: Slideshare,net
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2.7.5.1. Etapa de Introduccion

Estrategia de Posicionamiento de la Marca y Envase del

Producto

El objetivo es facilitar la identificacion del producto gracias a lo

atractivo del disefio de la marca y del envase del producto.

Introducir la marca y posesionarla en el mercado, mediante la
ejecucion responsable y las siguientes caracteristicas del producto:
Facil de recordar, Original, Colores sugestivos y Combinacion de

las palabras.

Estrategia de Identificacion

La estrategia tiene por objetivo principal informar acerca de las
cualidades del producto, sus beneficios particulares y estimular a la
degustacion del mismo, con la finalidad de promover el
conocimiento y la adquisicion de nuestro producto. Cuando se
realicen las feria en los Municipios de Asunta, Irupana, Yanacachi
y Chulumani, la empresa pondrd puntos de presentacion del
producto donde se hara la degustacion del mismo, es asi que
durante el primer mes se realizara este tipo de publicidad y los

consumidores puedan conocer mas de nuestro producto.

Estrategia de RRHH

Crear un ambiente laboral agradable para todos los trabajadores,

donde se sientan incentivados con un trabajo digno, seguro y
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confiable, ademas de una justa remuneracion econdémica, esto para

asegurar la sostenibilidad de la compafiia y de los trabajadores.

2.7.5.2. Etapa de Crecimiento

Estrategia de Penetracion del Mercado

Satisfacer nuevas necesidades y/o deseos de nuevos grupos del
mercado, incrementando la participacion de la empresa ampliando
la red de distribucion, atrayendo los clientes de la competencia,

también reduciendo los precios.

Estrategia de Distribucion

Buscar mejores canales de distribucion e intensificar los esfuerzos

para ampliar el alcance y la disponibilidad del producto en el

mercado, logrando asi poder llegar a mas clientes.

2.7.5.3. Etapa de Madurez

Estrategia de Calidad Consistente del Producto

Se pretende por esta via posesionarse en el mercado como una
marca lider dentro la categoria de las bebidas y licores, a través de

la calidad consistente del producto y de sus actividades.

2.7.5.4. Etapa de Declinacion INTERLINEADO

54



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

Estrategia de Aprovechamiento

En esta ultima etapa la empresa pretende aprovechar hasta el ultimo
momento la imagen y la marca del producto, modificando o
adicionando algo nuevo, haciendo pequefias modificaciones al
producto que mejore ligeramente los beneficios a los clientes y asi

prolongar su vida util.
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3. OPERACIONES (PRODUCCION)

3.1. Disefo y desarrollo del producto

El vino Kusisifia se encuentra dentro del rubro de elaboracion y comercializacion,
siendo el mismo elaborado a base de mora que brindan los proveedores, para
posteriormente ser procesado de manera artesanal, conservados y envasados en
botellas de 700ml., el cual estard etiquetado con la informacidon basica
concerniente a su contenido en grados de alcohol, adjuntado a ello una resefia
informativa acerca de la elaboracion del vino y ubicacion de la materia prima. El
desarrollo del producto y el disefio de la presentacion que se elabora “Bodegas el
rincon del vino” se realiza a partir de la investigacion permanente, verificando
cuales son las tendencias y necesidades del mercado. El producto esta realizado
con los estandares que el mercado exige, como ser el sabor y el aroma de la mora

en un vino.

Las caracteristicas técnicas de la presentacion del disefio del producto son las

siguientes:
lustracion 0-1: Disefio del producto

DESCRIPCION TECNICA DEL DISENO DEL PRODUCTO

Tapén Sintético

Color Verde ahumado
Tamaiio del en\'ase—<
32Cm

Tamaiio dela
etiqueta

Peso 360g

FUENTE: Elaboracion propia
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3.1.1. Descripcion técnica del producto.

La empresa ofrece el vino Kusisifia con una caracteristica principal que los
diferencia de la competencia el de conservar el sabor y aroma de la mora sin

ningun saborizante ni quimicos, elaborado desde un principio con la fruta natural.

3.1.1.1. Caracteristicas de la materia prima

La mora es un miembro del género Rubus es una fruta jugosa y pequefa.
Inicialmente, es verde a medida que la fruta madura se vuelve roja cuando esta
completamente madura se vuelve negra y brillante contienen carbohidratos, acidos
orgénicos, vitamina C y caroteno. El olor de la fruta es ligeramente agrio. La mora
es una planta muy importante. Ha sido conocido por la medicina desde la
antiguedad lo utilizaban sus hojas para tratar problemas digestivos y enfermedades
renales. Esta fruta se puede comer fresca o convertida en jarabes, mermeladas,

jugos o bebidas alcohdlicas.

Esta planta es originaria de las zonas altas y tropicales de América, encontrandose
en Colombia, Ecuador, Panam4, Costa Rica, Guatemala, Honduras, México y Peru

entre otros paises actualmente lo cultivan en Bolivia en pocas cantidades.

3.1.1.2. Descripcion funcional del producto

El vino Kusisifia es el sabor Unico de los Yungas de La Paz elaborado
especialmente para la Provincia Sud Yungas y muy pronto para la ciudad de La
Paz, para que pueda ser participe de diversos eventos sociales y degustar el sabor

del vino de mora.
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3.1.2. Caracteristicas de la calidad del producto (bien/servicio).

La empresa cumple todas las condiciones fijadas con el cliente, respetando
siempre los procedimientos establecidos para su elaboracion y sobre todo
cumpliendo con los controles de calidad, logrando que los clientes siempre estén
satisfechos, cumpliendo normas SENASAG y portando certificacion de dicha
institucion para que asi el producto sea garantizado y no exista desconfianza al

momento de consumirlo.

Las caracteristicas de calidad que cumple en el proceso de elaboracion son:

v’ La cantidad adecuada de mora segun sus medidas
v El sabor del producto
v Y el grado alcohdlico

La empresa estd comprometida con la mejora continua poniéndose asi objetivos de

la calidad tales se detallan a continuacién:

v’ Estandarizar los procesos de produccion

v’ Capacitar de manera continua al personal, para lograr la calidad del
trabajo y de los productos, asi mismo para crear un sentido de
pertenencia en ellos de modo que se genere un interés permanente.

v' Programar y controlar de manera constante la produccion en
funcién de la obtencidn de 6ptimos niveles de calidad, para lograr
disminuir el margen de productos que no retnan las caracteristicas

establecidas por la empresa.
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3.1.3. Caracteristica del producto; ¢qué es?, Funciones; ¢qué hace?;
Beneficios; ¢qué necesidades satisface?

El vino en Bolivia es una tradicion durante varios siglos, esto empez6 desde la
llegada de los esparioles. Las primeros vinos que se han elaborado en Bolivia fue
en la poblacion de Mizque perteneciente al departamento de Cochabamba y de ahi
se fue expandiendo al departamento de Chuquisaca, esta bebida en esa época era
utilizada para celebraciones catolicas y lo realizaban de manera artesanal.

A comparacion del vino de uva, el Vino de mora es un producto nuevo en el Pais,
debido a que en Bolivia se tiene pequefios productores de mora los cuales estan
ubicados en los departamentos de Tarija, Cochabamba y La Paz estos solo llegan a
los mercados mas céntricos y no asi para la exportacion . La mora en Bolivia
tiene gran aceptacion para su consumo en fresco y procesado por su sabor y la

facilidad de procesarlo.

3.2. Proceso de produccion.

De acuerdo con los proveedores, la materia prima previamente requerida (mora)
llegue segun las especificaciones de los términos del contrato. Al recibir los
insumos por parte de los “productores de mora”, se realizara un control de calidad
de productos, ya que es una politica de la empresa asegurar que el proveedor
cumpla con unos estandares de alta calidad y un buen manejo de los productos, en
caso que la materia prima no cuente con las debidas descripciones, se devolvera el

producto hasta que el proveedor garantice lo acordado.

La oferta de la mora es bastante estable a lo largo del afio, y el precio presenta un
aumento importante en los meses de julio, agosto, septiembre y octubre, mientras
que los restantes meses del afio se puede adquirir a precios mas bajos, sobre todo

en los ultimos meses del afio.

59



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

Para la empresa puede ser posible adquirir la mora a precios relativamente bajos,

aprovechando la época de verano y asi comprar un porcentaje importante de la

misma que se utilizard durante todo el afio. Esta mora puede ser despulpada,

pasteurizada y almacenada en congelacion para utilizarla en época de invierno.

Para esto se debe tomar en cuenta que se lleg6 a un acuerdo con los productores de

mora acerca el precio estandar durante toda la gestion.

El procedimiento que llevaremos a cabo para la elaboracion de vino de mora es la

siguiente:
1.

Recepcion de la materia Prima: la elaboraciéon del vino de mora
comienza con la compra y recepcion de la materia prima de nuestros
proveedores controlando el peso y calidad de la misma.

Lavado: en esta fase se realizara la limpieza y desinfeccion de la fruta
teniendo en cuenta el cuidado y la manipulacion para no desechar la
mora.

Molienda de la mora: Es la fase en la que se procede a aplastar la
mora sin romper la semilla, como tampoco destrozar el hollejo.
Encubado: El jugo mora con el hollejo proveniente de la molienda se
lleva a la vasija donde se fermentara el mosto, donde se procede
naturalmente una separacion de la fase solida constituida por los orujos
(son los el agua ardiente obtenido de la destilacion de los orujos de
mora fermentados).

Fermentacion alcohdlica: Es el proceso en el que las levaduras
transforman los azucares de mora en alcohol, ya que la fermentacion
se realiza en tinajas de barro durante 6 meses con la revision constante
de los niveles de densidad.

Trasiego: es la operacion mediante la cual se separan del vino las

borras que se han depositado durante su reposo.
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7. Destilado: El proceso de destilacion en el cual liberamos todas las
impurezas restantes y nos quedamos con el vino base.

8. Embotellado y etiquetado: En esta etapa se realiza el embotellado del
producto, y el etiquetado para que después pase por una verificacion de
calidad para trasladarla a la siguiente etapa, todo esto se realice en una
maquina embotelladora automatica.

9. Empaquetado: El empaquetado consiste en colocar las seis botellas de
ven su envase de plastico.

10. Distribucion: Una vez realizada la nota de preventa se programa la

distribucion de productos por Municipios y comunidades.

3.2.1. Tipo de proceso, descripcion detallada de fases y tareas por puestos
(tiempos, diagramas de flujo de procesos, diagramas de ensamble, diagramas
hombre maquina, diagramas bimanuales).

3.2.1.1. Tipo de proceso

El proceso que se lleva a cabo es de tipo operativo, ya que Se siguen pasos

coordinados para llevar a cabo la transformacién de la materia prima.

3.2.1.2. Descripcion detallada de fases y tareas por puestos

3.2.1.2.1. Tiempos del proceso
Descripcion del proceso para vino de mora para procesar 30 kg de mora, se deben
realizar las operaciones unitarias, para las cuales, con dos operarios, se requiere el

tiempo presentado en el cuadro.

Operaciones unitarias y su duracion para transformar 30 kg de mora en vino.
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Tabla 19: Operaciones unitarias para transformar la mora

Operacion Tiempo
Seleccidn de la fruta 3 minutos
Lavado 5 minutos
Pesado 8 minutos
Despulpado 15 minutos
Dilucién y agregado de azucar 25 minutos
Tratamiento térmico 25 minutos
Enfriado 30 minutos
Acondicionamiento 15 minutos
Fermentacion 8 dias
Control de ° brix y Ph 3 minutos
Envejecimiento 6 meses
Filtrado 10 minutos
Embotellado 30 minutos

FUENTE: Elaboracién Propia

De acuerdo con los rendimientos y la formulacion a utilizar por la empresa, con 30

kg de mora es posible obtener, en promedio, 43 botellas de 700 ml.

3.2.1.2.2. Descripcion detallada de fases y tareas por puestos

La descripcion general del proceso para la fabricacion del vino de mora “Bodegas

El Rincon del Vino” es el siguiente:

a) Seleccion de la fruta: Separar las frutas que presentan dafios
mecanicos, sobre maduracion, hongos, bacterias u otro
microorganismo, ademas se eliminan hojas, palos o cualquier otra

impureza que presente en la materia prima.

b) Lavado de la fruta: Esta operacion consiste en tomar las frutas y

hacer un lavado de su superficie.
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c)

d)

f)

9)

h)

)

Pesado: Utilizado para Ilevar un control de pérdidas y rendimiento
en las diferentes actividades de produccion.

Despulpado: Operacion que consiste en separar el jugo de las
frutas de sus cascaras y semillas.
Adicién del azacar: Agregar azlcar hasta que se obtenga un mosto

con los grados Brix deseados.

Tratamiento Térmico: Realizado en la marmita con el fin de
eliminar el micro organismo indeseable que pueden estar presentes

en cualquiera de los ingredientes del mosto.

Enfriamiento: Para agregar la levadura (Saccharomyces

cerevisina) sin que ésta se inactive.

Acondicionamiento: Consiste en agregar la levadura activada con

anterioridad utilizando cierta cantidad del mosto que se fermentara.

Fermentacién: Proceso bioquimico que consiste en la
transformacion de azucares en alcohol por accion de las levaduras

agregadas. La fermentacion se llevara a cabo en vasijas de barro.

Control de °Brix y pH: Mediciones realizadas con refractometro y
pH-metro respectivamente, para llevar un control de los cambios
sufridos durante la fermentacion y determinar cuando debe

detenerse ésta.
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K)

Envejecimiento: Colocando el mosto fermentado en vasijas de
barro donde se continGan los cambios en las caracteristicas

organolépticas de la bebida.

Decantaciones: Se efectla una separacion de los residuos mediante
el trasvase de la bebida de un recipiente a otro y su almacenamiento

nuevamente en las vasijas de barro.

m) Filtracion: Realizada para eliminar particulas suspendidas en los

p)

a)

liquidos, obteniendo asi vinos claros y con una brillantez bastante

aceptable.

Lavado de botellas de vidrio: El proceso de lavado se realiza con

hisopos, esponjas y jabon.

Tratamiento térmico de las botellas: Calentamiento a la
temperatura y tiempos definidos para lograr una esterilizacion

comercial.

Enfriado de las botellas: Para evitar posibles complicaciones por

someter la bebida fermentada a altas temperaturas.

Embotellado: La bebida ya filtrada se vierte en probetas
esterilizadas para medir los 700 ml que cada recipiente debe
contener y se vierte luego en las botellas a las cuales se les coloca el
corcho.

Etiquetado: Se colocan las etiquetas a las botellas.
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3.2.1.2.3. Diagrama de flujo de procesos

Tabla 20: Interpretacién del Flujo grama

Proceso Sub Proceso Fin de Proceso

Cadigo | Significado | Cddigo | Significado | Cddigo Significado
frol Revision de la Mora
fr02 Recoleccion L Lavado A Almacenamiento
de la Mora
2 Estrujado
fr03 Fermentacion B Espera de 5 dias
£r04 Separacién 3 Separacién de la cascara
4 Separacién de la esencia
fr05 Fomentacién en barril
Primera
> destilacion Almacenamiento
S Segunda
fr06 Destilacion 6 destilacion C
Medicidn
del grado
7 alcohdlico
8 Embotellado
fr07 Terminado . D Almacenamiento
9 Etiquetado
10 Embalado
fr08 Distribucion E Entrega

FUENTE: Elaboracion Propia
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lustracion 0-2: Flujo grama del proceso de elaboracion del vino

PROCESO DE PRODUCCION DE LA EMPRESA

Proceso Fin de
. Sub Proceso
Principal Proceso

Iniciar

(o) :

FUENTE: Elaboracion Propia
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3.2.2. Personal de operaciones, cargos, funciones. Subcontratistas

3.2.2.1. Personal de operaciones, cargos, funciones. Subcontratistas

El personal necesario y requerido que poseera la empresa para un correcto
funcionamiento, se determina mediante la definicion de las actividades que se
llevara a cabo en la empresa, para luego agruparlas a un cargo determinado, una
vez definido esto, se puede determinar la cantidad de personal que debe trabajar en
el local. Esto tomando en cuenta que la empresa aun esta iniciando y a medida que

vaya creciendo se ird incrementando la mano de Obra directa e indirecta.

3.2.2.1.1. Cargos
Entre el personal de mano de obra indirecta se tiene personal eventual.

» Gerente general

» Contador

> Encargado de produccion y ventas
Para la produccion se va requerir dos operarios que van a estar directamente
relacionados con la elaboracion del vino, tomando en cuenta la produccién se
realizara cada tres meses en grandes cantidades los siguientes meses se realizaran
el debido control.

Figura 2: Organigrama

Gerente general

Contador

Encargado de produccitn
v v 3
ﬁm 1 Operario 2 Operario 3

FUENTE: Elaboracién Propia
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3.2.2.1.2. Funciones

a) Gerente general

El encargado de esta area toma decisiones respecto para el
funcionamiento y complimiento de los objetivos de la empresa, dentro
del &rea administrativa, operativa y financiera. Debera tomar decisiones
para cumplir con dichos objetivos y hacer que la produccién de vino

abastezca el mercado y genere ingresos rentables para la empresa.

Funciones especifica del Gerente general

» Tomar decisiones respecto al area financiera de la empresa

» Dirigir y evaluar al personal y a los encargados de otras areas

» Coordinar todas las funciones que necesita la empresa para que
sea estable y rentable

» Evaltan los ingresos y costos junto al encargado de
contabilidad, para determinar sin empresa incrementa o declinar

su productividad

b) Contador

El encargado de esta area registrara, evaluara y dard a conocer al
gerente General sobre los egresos e ingresos mensuales que generaréa la
produccion de vino de mora. También, se encargard de la

administracién General del area financiera.
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Funciones especificas del Gerente general

» Controlar los activos y pasivos mensualmente para la empresa

» Se encargara que del pago de los impuestos y ver todo el tramite
de General para evitar todo tipo de sanciones.

» Controlara los costos de produccién y operacién de la empresa

> Registraran datos y analizard estadisticas del movimiento

econdémico y comparara con la situacion econémica stearns

c) Encargado de produccién y ventas

La persona encargada para este puesto es quien se ocupara de las
estrategias de mercadeo (publicidad, promocidn, distribucion y ventas)
con el fin de aumenta el nivel de ventas. Debera realizar las visitas para
la distribucion del producto terminado y a la vez, aprovechard para

recoger las compras de materia prima.

Funciones especificas del Encargado de Mercadeo y Ventas

» Revisar y llevar un registro del nivel de ventas y compararlos
con los de la competencia.

> Disefiar politicas de publicidad, promocién, distribucion y
presentacion del producto.

» Controlar las devoluciones del producto terminado que se
entrega en concesion.

» Buscar, constantemente, clientes potenciales para tener un flujo

estable de ingresos.
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d) Operarios

Es importante mencionar que las siguientes funciones a cumplir por los
operarios, seran desarrolladas por el Encargado de Produccion y el
Encargado de Mercadeo y Ventas, asi como por el personal de

produccion que puede ser contratado posteriormente.

Funciones especificas de los Operarios

» Elaborar las Bebidas “Bodegas El Rincon del Vino™.

> Aplicar las operaciones unitarias segun el diagrama de flujo del
proceso productivo.

» Aplicar las Buenas Préacticas de Manufactura.

» Velar por la aplicacion de los Controles de Calidad.

3.3. Magquinas, equipos, vehiculos, herramientas, ropa de trabajo, otros

pertinentes.

Como se observé previamente el proceso de elaboracion del vino es muy
especifico, requiere la aplicacion de maquinaria y equipo especializado, ademas de
contar con recurso humano que pueda apoyar en el proceso de esta operacion.

Contaremos con equipo y maquinaria muy especifica que se detallara a
continuacion, para de esta manera tener en conocimiento la mas clara aplicabilidad

de estos elementos.

3.3.1. MAQUINAS
Las maqguinas que se requerirdn son las mas esenciales para el proceso de

elaboracién del vino.
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Tabla 21: Descripcion de maquinarias

MAQUINAS CARACTERISTICAS TECNICAS

MAQUINA ESTRUJADORA | PRECIO: 6484,3 bs.
MANUAL VIDA UTIL: 10 afios
CAPACIDAD DE PRODUCCION:
0,5 tm por hora
CARACTERISTICAS DE FUNCION:
1 operario para recepcion y carguio
CONDICION: nuevo
PROVEEDOR: JQA ingenieros servicios
industriales
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v Buen disefio de aislamiento, que permite

el ahorro de energia eléctrica, y mantiene

s | su alta produccion.

v Material de acero inoxidable de buena
calidad, seguro estable, no produce
humos y es muy eficiente

v' Control de operaciones automatico

ahorrando el costo de produccion.
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PRENSA MECANICA | PRENSA MECANICA LT 45
PRECIO: 3.769 soles
7.387,24 bs
VIDA UTIL: 5 afios
CAPACIDAD DE PRODUCCION: 0,05
toneladas por hora
PROVEEDOR: JQA ingenieros servicio
industriales
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v' Jaula de madera bien reforzada
v/ Es una maquina manual no utiliza

energia eléctrica

v' No requiere motor es accionada

manualmente

MAQUINA FILTRADORA | FILTRO DE CAPAS 20 x 20 MODELO
HOBBY

PRECIO: 12.026 Bs.

VIDA UTIL: 5 afios

GARANTIA:1 afio

CAPACIDAD DE PRODUCCION:

60 litros por hora

CONDICION: nuevo

PROVEEDOR: CORK PERU

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v Costo minimo de energia eléctrica

v No requiere de personal para trabajar

v De facil manejo
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MAQUINA ENCORCHADORA MANUAL
ENCORCHADORA PRECIO: 700 bs.
PROCEDENCIA: Italiana
MATERIAL: Metal
FUNCION: Manual
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v No consume energia eléctrica
v" Manejable

v Material de primera calidad

MAQUINA LLENADORA | MAQUINA LLENADORA DE CUATRO
DE 4 CANOS CANOS CON BOMBA Y BY PASS
PRECIO: 38.000 Bs.
PROCEDENCIA: Italiana
POTENCIA: 0,5 HP
PRODUCCION: 480 Litros por hora
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v Material duradero
v No requiere personal

v Méaxima velocidad
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3.3.2. VEHICULO

Tabla 22: Vehiculo de distribucién

VEHICULO

CARACTERISTICAS TECNICAS

VEHICULO PARA TRASLADO DE LA
MERCANCIA
PRECIO: 48720 bs
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v Nuestro camién refrigerado sl adopta
un compresor sanden de 108 CC.
v/ posee una capacidad de carga util de
2.500 kg.

3.3.3. HERRAMIENTAS

Tabla 23: Herramientas para la produccién

HERRAMIENTAS

CARACTERISTICAS TECNICAS

CANASTILLAS

Material Polietileno de alta densidad
PRECIO: 20bs
ALTO: 27 centimetros
LARGO: 51,5 centimetros
ANCHO: 30 centimetros
RESISTENCIA: 20 kg
CARACTERISTICAS
PRINCIPALES:

v' Manejable
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v Material duradero
v Apropiado para la limpieza de la

materia prima.

COCHESITO DE CARGA | PRECIO: 350 Bs
RESISTENCIA:
LARGO: 1 metro
ANCHO: 70 centimetros
CARACTERISTICAS
PRINCIPALES:

v Llantas de goma

v Facilita el traslado de la carga

v Comodidad
CONTROLADOR DE | CONTROLADOR DE
TEMPERATURA TEMPERATURA Y HUMEDAD STC-
3028

PRECIO: 200 Bs.
TAMANO PANEL FRONTAL: 75(L)
x 34,5 (W)(mm)
TAMANO DE MONTAJE: 71(L) x 29
(W)(mm)
TAMANO DEL PRODUCTO: 75(L) x
34,5 (W) x 85 (D)(mm)
LONGITUD DEL SENSOR: 1m
(incluye la sonda)
CARACTERISTICAS
PRINCIAPLES:

v' Temperatura, rango de medida: 0

3A5mm
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C°-99°C
v' Consumo de energia:<3W
v" Resolucion: 0,1 °C

ALCOHOLIMETRO
< |

Z2O0OO0 e

wighet B ETEW

O-—ao

ALCOHOLIMETRO DE 0-40 °GL
PRECIO: 110 Bs.
MANEJO: automatico de las muestras
CARACTERISTICAS
PRINCIPALES:

v" Reduce la perdida de producto y

asegura la calidad del producto
v' Resultados de medicion en

minutos

3.3.4. INDUMENTARIA DE TRABAJO

Tabla 24: Indumentaria del personal

DESCRIPCION

CARACTERISTICAS

GORROS QUIRURGICOS

ELABORADOS DE TELA

PRECIO: 40 Bs

MODELOS: Para varén y mujer

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v" Elaborado con tela de lino milano
v Tiene una alta costura

v' Es reutilizable
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GUANTES DE TRABAJO

PRECIO: 20 Bs

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v Antideslizante
v" Para todo tipo de uso general
v Flexible

OVEROLES DE TRABAJO
PRECIO: 120 Bs.
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v' Color y bordado exclusivo de la
empresa
v/ Cémodo para realizar diferentes

trabajos

BOTAS LANCER

PRECIO: 140 Bs.

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v" Material de PVC

v Peso ligero
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3.3.5. OTROS

Tabla 25: Otros requerimientos

OTROS CARACTERISTICAS TECNICAS

ALAMBIQUE DE COBRE ALAMBIQUE DE COBRE O CALDERO

PRECIO: 8.620 soles

16.895,2 bs

VIDA UTIL: 5 afios

CAPACIDAD DE PRODUCCION:

500 litros por hora

PROVEEDOR: viticola mejoro sac

CONDICION: nuevo

GARANTIA: 1 afio

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v No requiere motor o energia es accionada

manualmente

v/ Requiere una persona para operarla

TINAJAS DE BARRO TINAJA ELABORADO DE BARRO PARA
LA MACERACION

PRECIO: 300 bs.

VIDA UTIL: 10 afios

GARANTIA:5 afio

CAPACIDAD DE PRODUCCION: 200 litros
PROVEEDOR: artesanos del departamento de la

paz
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
v" Grandes cantidades de almacenamiento

v Apto para la elaboracién de vino
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3.4. Materias primas, materiales, Insumos (descripcion especifica (técnica,

caracteristicas de calidad de los insumos). Proveedores.

3.4.1. Materia prima

3.4.1.1. Mora

La mora es una fruta deliciosa que pertenece al género de Rubus en la familia de
rosaceas, las culturas antiguas perciben la planta de mora como una hierba o planta
silvestre. Son oriundas de Asia y Europa, crecen en terrenos humedos maduran

entre los meses de verano y otofio.

Esta planta de mora comienza a producir sus primeros frutos a los 6 a 8 meses
después del trasplante, dependiendo mucho del manejo y cuidado que se tiene con

la plantacion.

Ademas, que esta planta presenta un periodo de 10 o0 mas afios de produccion, este

aumenta su volumen a medida que va creciendo y avanza en edad el cultivo.

a) Caracteristicas fisicas:

e Medida: 15 a 25 mm

e Color: Desde verde a negro brillante

e Peso promedio: 3.0 a 5.0 gramos cuando el fruto llega a la
madurez

e Consistencia: Es dura cuando esta tierna y cuando ya llega a la
madure de va ablandando.

e Sabor: Agridulce por el contenido de acidez

e Esun fruto altamente perecedero
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Tabla 26: composicion por 100 gramos de porcion comestible de Mora

COMPOSICION POR 100 GRAMOS DE PORCION COMESTIBLE

Calorias

Hidratos de carbono

Fibra

Potasio

Magnesio

Provitamina A

Vitamina C

Vitamina E

FUENTE: Elaboracion Propia

b) Morfologia de la planta

La planta de mora es arbusto de muchos tallos semierguidos que se

propagan facilmente cuando comienza a dar frutos.
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Tabla 27: Morfologia de la planta

MORFOLOGIA

Raiz

Tiene una raiz pivotante que alcanza unos
30cm de profundidad. Las raices secundarias
se distribuyen entre los 10 a 20 cm de
profundidad.

Tallos

Presentan numerosos tallos bianuales que
durante el primer afio crecen y el segundo
florece. Los tallos primarios son muy
ramificados y de longitud variable, llegando a
arquearse conforme van creciendo vy
presentan espinas.

Hojas

Presentan hojas de largo peciolo, de tres o
cinco foliolos, alternas y con forma oblongo-
lanceolada y bordes aserradas. Normalmente

son de color verde oscuro.

Flores

Posee flores hermafroditas de numerosos
pistilos y estambres, que se desarrollan

principalmente en racimos laterales vy

terminales.
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El céliz estda compuesto por cinco sépalos
lanceolados de color verde y la corola por
cinco pétalos lobulados de color blanco o
rosado segun la especie.

Fruto

Los frutos son poli drupas de forma
elipsoidal. Son varias drupas adheridas a un
receptaculo de 5 a 7mm de diametro y de
color rojo-purpura en su maduracion. La
maduracion de la mora no es homogénea, por

lo que los frutos maduran de forma dispersa.

FUENTE: Elaboracion Propia

3.4.2. Insumos

3.4.2.1. Levadura
Tabla 28: Levadura

IMPORTANCIA: La levadura que se llevan _
a cabo en la fermentacion determina la ;

composicion del vino sus caracteristicas

organolépticas.

FUENTE: Elaboracion Propia

Las levaduras se alimentan de varias sustancias aunque su energia principal es el
azucar que tiene el mosto y por tanto el azlcar que acumulan en su interior las

frutas.
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Ademas del dulce que tienen como combustible, las levaduras necesitan una serie

de condiciones para que se produzca dicha fermentacion tales como:

Temperatura: A baja temperatura la levadura estd en un estado de
espera, su organismo no funciona hasta que la temperatura sea la
adecuada, aun asi hay otras levadura que se activan con el frio estos son
buenos para vinos blancos y rosados y tintos jovenes, esto permite que
los vinos mantengan el aroma de la mora haciendo asi un vino frutal y
aromatico.

Cantidad de azucar: En un mosto con mucha azucar las levaduras iran
produciendo alcohol y cuando la concentracion de alcohol supera unos
limites esto puede hacer que las levaduras puedan morir. También
existen levaduras que son muy resistentes a la concentracion de alcohol
estos se utiliza para vinos dulces naturales, y vinos tintos que cuentan
con grados alcohélicos muy elevados.

Recipientes: La fermentacion del vino se puede desarrollar en
diferentes recipientes, lo mas habitual es que el vino fermenta en

depdsitos de acero inoxidable, hormigon, o barro.

El principal proveedor de levadura sera la tienda de abarrotes NOEMI APAZA

que se encuentra a 10 minutos de donde estard ubicado nuestra empresa. Ademas,

que se tendra un convenio para que este insumo no pueda faltar en la empresa.

3.4.2.2. AzGicar
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Tabla 29: AzUcar

AZUCAR |

VALOR NUTRICIONAL: 3
Calorias: 399 kcal

Hidratos de carbono: 99,8gr
Grasas: 0 gr

Proteinas: 0 gr

Fibra: O gr

FUENTE: Elaboracién Propia

El azicar juega un papel fundamental a momento de elaborar vino, durante la
fermentacion el mosto de la fruta se transforma en alcohol por medio de las
levaduras. Por lo que cuanto mayor sea el dulzor del vino que elaboramos mayor

grado alcoholico obtendra.

El vino tinto conserva menos cantidad de azlcar que un blanco o dulce, se puede
decir que la cantidad de azlcar esta relacionada directamente con las calorias que

tiene el vino, por lo que el tinto contiene menos calorias.

Después de analizar diferentes factores se vio como preferente tener como
proveedor del insumo azucar a la tienta “NOEMI APAZA” previendo la distancia

que se encuentra el proveedor y la empresa.
3.5. Programacion de la produccion. Tamafos de inventarios.
la materia prima e insumos que se requeririan en caso de aplicar la capacidad

méaxima instalada seria la siguiente: va requerir durante toda la gestion para la

produccion de 16.238 unidades de vino se va detallar a continuacion:
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Tabla 30: Materia Prima Requerida Mensual y Anualmente

CANTIDAD CANTIDAD
MATERIA PRIMA E
UNIDAD DESEADA DESEADA
INSUMOS
MENSUAL ANUALMENTE
MORA KG 1515 18186
AZUCAR KG 757,7 9093,0
LEVADURA KG 14,38 172,6

FUENTE: Elaboracion Propia

3.6. La planta: Capacidad de produccion —bien o servicio- de la Planta,

La capacidad de produccion es de manera semestral 8.600 botellas de vino de
primera calidad, tomando en cuenta que el vino requiere una fermentacion de 6

meses y es el proceso que mMas tiempo requiere.

Tabla 31: Capacidad de Produccion de la Planta
CAPACIDAD DE LA PLANTA

Capacidad de produccion de la 71 botellas de vino de 700ml
Maquinaria
Capacidad mensual de produccion 1433 botellas aproximadamente por
de la Maquinaria mes
Ciclo de produccion El ciclo de produccion para los 71
botellas es de 8 horas diarias
Capacidad de la planta La capacidad de planta es de 8.600
unidades de manera semestral,
trabajando 8 horas.
FUENTE: Elaboracion propia
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3.6.1. Localizacion de planta (factores, metodologia, decision) y Distribucion
de planta (criterios, disposicion de espacios, maquinas, etc.) (maquetas,

planos, etc.)

Se debe tener claro el lugar fisico de produccién de los vinos, por lo tanto se
tomara en cuenta ciertos factores que nos permitan trabajar de manera especifica

en la decision del mejor lugar o localizacién de la planta.

Para esto se aplico el método de ponderacion de diferentes factores se toman
factores, les asignaremos una ponderacion del 1 — 100 para determinar cual es el
lugar mas apto para las instalaciones. Asi de esta manera aprovechar al maximo

los recursos y la situacion de la empresa.

Tabla 32: Factor de Localizacion

Factor de localizacion Ponderacion | Alternativas
del factor
% —
(%) = =
E | g | B | &
2 |E |8 | 8
2|2 |5 |3
@) < > =
Disponibilidad de mano de obra | 20 80 |50 |40 |70
Factibilidad de transporte y |16 90 |30 |50 |70
comunicacion
Proximidad a los mercados 14 60 20 30 50
Proximidad a los proveedores 35 90 |20 |40 |60
Competencia 15 60 |30 |10 |50
Puntuacion Total 100 380 | 150 | 170 | 300

FUENTE: Elaboracion propia
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Se puede evidenciar que tomando en cuenta los diversos factores el lugar adecuado
donde se va optar ubicar la planta es la poblacion de Chulumani. Sin dejar de lado
el tamafo del terreno donde se desplazaran los galpones de acuerdo a la cantidad

de produccion que se va tener 0 se requiere.
Esta planta fue distribuida de acuerdo al procedimiento de produccién y a las
necesidades que se observaron, tomando en cuenta la funcionalidad de los espacios

que se necesitara dentro de la planta.

lustracion 0-3: Distribucion de la planta

A
ZONA DE =% 2o
FILTRADO Y L -3 =
DT = Z< =~
EMBOTELLADO ZEzz e S -
RZZE E i < 0 =
28 58 I 21 2
— == X
= e -
= . o
— Z.DE MACERACION ==
=
= B
Z =
— § £ ZONA DE DESCARGUE
, EF-
ZONA DE PRODUCCION w =
v — E—
€ >

13m
FUENTE: Elaboracion propia

La planta procesadora de vino tendra una superficie de 13 metros de largo y 10
metros de ancho en los cuales se encuentran la zona de descargue, de produccion,
maceracion y almacenamiento seran los campos mas amplios, esto debido a que
son en estos lugares en los que el proceso requiere mayor inversion de tiempo y

por lo tanto el producto se va acumulando y requiere espacio.
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Se detalla cada zona a continuacion:

a)

b)

d)

f)

Zona de descarga
En esta zona se realiza el descargo de la materia prima desde las

plantaciones de mora.

Zona de almacenamiento de materia prima
Aqui se almacena la mora recién cosechada para pasar por un proceso de

limpieza.

Zona de produccion
Lugar donde se realiza la molienda y prepara la materia prima antes de ser

macerada

Zona de maceracion
La principal zona donde se encuentran las vasijas de maceracion de la mora

a través del proceso de fermentacién controlada.

Zona de filtrado y embotellado

En esta zona se realiza el proceso quimico principal de la produccion de
vino, una vez terminado el proceso de maceracion. El producto macerado
pasa por unos filtros que separa la pulpa del liquido por medio de filtros y

tanques

Zona de encorchado, embotellado y etiquetado

Una vez filtrado y evaluado la calidad del producto, éste pasa a la zona de
encorchado donde se coloca el vino en las botellas y se cierran rapidamente
bajo presion con un corcho. Luego se etiquetan con una maquina

etiquetadora.
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g) Oficinas de despacho
Estas son las oficinas donde se realiza la comercializacién del producto con

los clientes.

h) Salida de mercaderia
En esta zona se colocan los productos terminados para poder distribuir la

mercaderia

i) Carguio
Es donde se hospedan los vehiculos y llevan las cargas donde estan las
botellas de vino embaladas y listas para ser distribuidos.

89



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

4. FINANZAS

En este capitulo se realiza el andlisis financiero del plan de negocios el cual
permitird conocer los costos y gastos en los que incurrird la empresa al iniciar sus
operaciones, la inversion de capital que esta va necesitar, el costo administrativo,
de operacion, comercializacion del producto y los estados financieros de la
empresa. Posteriormente calcularemos los indicadores de rentabilidad necesarios
para establecer la factibilidad del presente plan de negocios. Para esto se considerd
la investigacién de mercado presentada anteriormente, cotizaciones y los valores
actuales de las maquinarias, equipos, materia prima e insumos asi como salarios

del personal que se va requerir.

4.1. Presupuesto de inversion

Tabla 33: Presupuesto de inversion

ESTRUCTURA DE INVERSION Y FINANCIAMIENTO
DE LOS ACTIVOS Y OTROS
"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"

FORMA DE
INVERSION COSTO FINANCIAMIENTO
TOTAL RIS CREDITO
PROPIO

ACTIVO FIJO
Terreno 21000
Edificacion 52200
Maquinaria 84993
Equipo y Herramientas 10995
Vehiculo 48720
Herramientas 1320
Indumentaria 1620
TOTAL ACTIVO FIJO 132915 87933
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo 30000
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 30000 0
ACTIVO DIFERIDO
Gastos de Organizacion 4600
Gastos preoperativos 1565
TOTAL ACTIVO DIFERIDO 6165 0
TOTAL 169080 87933
TOTAL INVERSION 257013

FUENTE: Elaboracion propia
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A continuacion se muestra el balance inicial de apertura de la empresa “Bodegas el

Rincon del Vino S.R.L.”:

Tabla 34: Balance inicial de apertura

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE
DISPONIBLE

Capital de trabajo

"BODEGAS EL RINCON DEL VINO"
BALANCE INICIAL DE APERTURA

"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"

AL 01 DE ENERO DE 2021

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

TOTAL PASIVO
CORRIENTE

30000 PASIVO NO CORRIENTE

Inventario 0 Deudas a Largo Plazo
EXIGIBLE Prestamos por Pagar 87933
Credito Fiscal IVA 29356
TOTAL ACTIVO TOTAL PASIVO NO
CORRIENTE 59356 CORRIENTE 87933
ACTIVO NO
CORRIENTE
ACTIVO FIJO
Terreno 18270 TOTAL PASIVO | 87933
Edificacion 45414
Maquinaria 73944 PATRIMONIO
Vehiculo 42386 Capital 169725
Equipos y Herramientas 9566
Herramientas 1148
Indumentaria 1409 TOTAL PATRIMONIO | 169725
INTANGIBLES
Gastos de Organizacion 4600
Gastos preoperativos 1565
TOTAL ACTIVO NO
CORRIENTE 198303
TOTAL PASIVO Y
TOTAL ACTIVO 257659 PATRIMINIO 257659

FUENTE: Elaboracion propia
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La empresa al inicio de sus actividades cuenta con una serie de bienes invertidos
por los propietarios, valorados en moneda nacional. Este balance de apertura es
precisamente el estado financiero que muestra los bienes y valores invertidos
inicialmente en la empresa, las obligaciones hacia terceros y a los propietarios de
la empresa entendiéndose asi que la misma es un ente diferente de los propietarios.
Una vez elaborado el Balance de Apertura se debe levantar un inventario de los
bienes y valores invertidos en el negocio (Arts. 46 y 47 del Codigo de Comercio
Boliviano), cumpliendo con este requisito se prepara el estado financiero.

4.2. Presupuesto de Operaciones

El presupuesto de operaciones son los gastos operativos mensuales, que se
calculan en base a criterios el cual se detallara en este acapite. Esto sirve para
determinar el capital de trabajo que tendrd la empresa en sus primeros meses de

operacion.

4.2.1. Programay proyeccion de Operaciones

En los siguientes cuadros se presenta las unidades a vender segun la proyeccién
del analisis de mercado. Son establecidos en funcién al primer afio de produccion
para los proximos 5 afios.

4.2.1.1. Programa de Produccion del primer afio

Para el presente programa de produccion se tomo en cuenta los dias trabajados por

mes, el nivel de produccién mensual obteniendo un promedio de produccién

mensual de acuerdo a la demanda del mercado.
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Tabla 35: Programa de Produccion/mes
PROGRAMA DE PRODUCCION 2022

Ene | Feb [ Mar | Abr | May | Jun Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic.
Dias de produccion | 26 24 27 26 26 26 26 26 26 26 26 27
Nivel de produccion

(dias) 52 56 50 52 52 52 52 52 52 52 52 50
Produccion

Promedio (mes) 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353
Pronostico 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353 | 1353
Inv. Final 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

FUENTE: Elaboracion propia

4.2.2. Proyeccion de Costos de Materia Prima e Insumos

Para la elaboracion del vino de mora es necesario tomar en cuenta los costos en los
cuales va a incurrir la empresa. Para este sentido se considera los precios
establecidos para la materia prima, insumos, mano de obra directa e indirecta y
costos indirectos de produccion.

4.2.2.1. Costo Materia Prima e Insumos al Primer Afio

Tabla 36: Costo de materia prima e insumos

COSTOS DE MATERIA PRIMA E INSUMOS PARA UN ANO
PRECIO
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
Mora kg 18186 11,2 203683,20
Azucar kg 9093,0 2,5 22732,50
Levadura Kg 172,6 3 517,76
Corcho unidades 18186,0 0,5 9093,00
Etiqueta unidades 18186,0 0,5 9093,00
V. Tumbler unidades 18186,0 15 27279
Envase unidades 18186,0 1,8 32734,8
Caja de embalaje unidades 3031,0 1 3031,00
TOTAL 308164,26

FUENTE: Elaboracion propia
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4.2.2.2. Costo Materia Prima e Insumos a Cinco Afios

Tabla 37: Costo de materia prima presupuestado para cinco anos

COSTOS DE MATERIA PRIMA E INSUMOS PARA CINCO ANOS
PRECIO
DESCRIPCION | UNIDAD | CANTIDAD |\ =0 PRECIO TOTAL
Mora kg 90930 11,2 1018416,00
Azucar kg 45465 2,5 113662,50
Levadura Kg 863 3 2588,78
Corcho unidades 90930 0,5 45465,00
Etiqueta unidades 90930 0,5 45465,00
V. Tumbler unidades 90930 15 136395
Envase unidades 90930 1,8 163674
Caja de embalaje |unidades 15155 1 15155,00
TOTAL
1540821,28

FUENTE: Elaboracion propia

4.2.3. Costo de Administracion y Comercializacion

Para la produccion dentro la empresa se va requerir de otros elementos se
considera a: los costos de mano de obra directa, plan de publicidad y otros costos.
Ya que todos estos costos y gastos permitirdn conseguir los objetivos de la
empresa a partir de la produccién del producto.
4.2.3.1. Servicios Basicos para la Produccion

Tabla 38: Costos de servicios basicos

COSTOS DE SERVICIOS BASICOS
"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"
COSTO MENSUAL COSTO
DESCRIPCION (Bs.) ANUAL (Bs.)
Agua 10 120
Electricidad 250 3000
Telefono 150 1800
Internet 200 2400
Gasolina 250 3000
TOTAL 10320

FUENTE: Elaboracion propia
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4.2.3.2. Costos de publicidad

Tabla 39: Costos de publicidad

COSTOS DE PUBLICIDAD
"EXPRESADO EN BOLIVIANOS™
COSTO
CANTIDAD COSTO COSTO ANUAL
DETALLE ARACTERISTICA . MESUAL
CARACTERISTICAS (Unidades) | UNITARIO (Bs.) (EiJ) (Bs.)
El producto sera
promocionado 3 veces al |3 Veces por dia
Cufias Radiales dia en horarios de las |y entres Bs. 323 Bs. 300,39 | Bs. 3.604,68
mafianas y tardes enla  |emisoras
radio Yungas
Material Publicitario Vaners 1 vez ~al afio Bs. 500,00 Bs. 500,00
Stands Jalafio Bs. 700,00 Bs. 2.100,00
(lustrados con el nombre -
150 Unid. Para
del producto y la empresa) .
Glohos cada Feria Bs. 050 | Bs. 22500 | Bs. 22500
El producto tambien sera
Redes Sociales promomonado en redes
sociales el cual no tendra
un costo
TOTAL Bs. 6.429,68
FUENTE: Elaboracion Propia
4.2.3.3. Costos de mantenimiento
Tabla 40: Costos de mantenimiento
COSTOS DE MANTENIMIENTO
"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"
COSTO
DESCRIPCION CAN.TIDAD MENSUAL COSTO ANUAL
(Unidades) (Bs) (Bs.)
Mantenimiento de
maquinarias y equipos 12 250| Bs. 3.000,00
Mantenimiento de edificio 1 Bs. 2.100,00
TOTAL Bs. 5.100,00

FUENTE: Elaboracion Propia
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4.2.3.4. Gastos legales

Tabla 41: Costos legales

GASTOS PREOPERATIVOS ANO

COSTO

DESCRIPCION TOTAL
Licencia de funcionamiento 120
NIT 0
SEPREC 647
SENASAG 1000
TOTAL 1767

FUENTE: Elaboracién Propia

4.2.3.5. Otros gastos

Tabla 42: Otros gastos

OTROS GASTOS

"EXPRESADO EN BOLIVIAMOS"

COSTO MENSUAL COSTO
DECRIPCION (Bs.) ANUAL (Bs.)
Material de limpieza 50 600
Material de escritorio 100 1200
TOTAL 1800

FUENTE: Elaboracion Propia

4.2.4. Costos generales

En los siguientes cuadros se presentara los costos fijos y variables, ademas del

calculo del precio del producto tomando en cuenta todos los costos en los cuales se

presento anteriormente.
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4.2.6.1. Costos fijos y Variables

Tabla 43: Costos Variables y Fijos

COSTO VINO DE MORA
""Expresado en bolivianos"
COSTO COSTO
COSTOS TOTALES VARIABLE F1JO
Materia Prima e Insumos 308164,26
Mano de Obra Directa MOD 154258
COSTOS INDIRECTOS DE
PRODUCCION
Mano de Obra Indirecta MOI 6000
Servicios Basicos 10320
Costos de Mantenimiento 5100
Depreciaciones 20162,83
Costos de publicidad 6429,68
Gastos Generales 1800
Interes 8.826,01
TOTALES 323584,26| 197476,52
COSTO TOTAL 521060,78
Produccion Total Anual en
Unidades 18186
Costo Variable Unitario (cvu) = 17,79
Costo Fijo Unitario (cfu) = 10,86

FUENTE: Elaboracién Propia

4.2.7. Calculo del precio

Tabla 44: Calculo del precio

CALCULO DEL PRECIO

Costo Unitario Total (CTU) = 28,65
Ultilidad por unidad % = 0,16 541
COSTO UNITARIO TOTAL MAS

UTILIDAD 34,06

IUE % s/utilidad = 25% 135

IT% = 3% 0,86

IVA% = 13% 3,72

TOTAL = 5,94

Precio 40,00

FUENTE: Elaboracién Propia
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4.3. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio, es aquel punto de actividad donde los ingresos totales son
iguales a los costos totales, es decir, el punto de actividad donde no existe utilidad
ni pérdida.

A continuacion, se presenta el punto de equilibrio:

Tabla 45: Punto de equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO
P.E=C.F./(1-(CV.N.T.))

Cantidad Anual en

Unidades 4937
Cantidad Mensual en

Unidades 411

FUENTE: Elaboracion propia

4.4. Estructura de financiamiento

La estructura financiera de la empresa Bodegas el Rincén del Vino estard
constituida por el 65% de aporte propio y el 35% se adquirird un préstamo

bancario.

Tabla 46: Presupuesto de inversion
INVERSION

"EXPRESADO EN BOLIVIANOS"

Propia 65% 167059
Financiamiento 35% 89955
TOTAL 257013

FUENTE: Elaboracion propia
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4.4.1. Aporte Propio

Como socios aportaremos la suma de 167.880 Bs. Valor que corresponde al 65%
del total de la inversion, tomando en cuenta que este aporte se realizara cuando la

empresa se constituya.

Tabla 47: Presupuesto de inversion propia
PRESUPUESTO DE INVERSION

“EXPRESADO EN BOLIVIANOS”

CAPITAL DISPONIBLE FONDO DE LOS SOCIOS

Aporte en % de
RRE cada socio TOTAL Bs.
NILTON POZO VAZQUES 45% 115656
ANAHI SILVIA FLORES BLANCO 55% 141357
TOTAL 257013

FUENTE: Elaboracion propia

4.4.2. Préstamo Bancario

Se realizara un préstamo bancario de 35% del total de la inversion total del Banco
de Desarrollo Productivo (BDP), con una tasa de interés productiva del 11% anual

a 6 afios plazo.

Tabla 48: Préstamo Bancario
PRESTAMOS BANCARIOS

"EXPRESADO EN BOLIVIANOS™
TASA DE

ENTIDAD MONTO Plazo
INTERES (%], , ~

FINANCIERA (Bs) Anual) (ARoS)

Banco de Desarrollo 80055 11 6

Productivo

FUENTE: Elaboracion propia
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4.1.2.1. Amortizacion del préstamo

Tabla 49: Plan de amortizaciones e intereses

| PLAN DE AMORTIZACIONES E INTERESES EN BOLIVIANOS

FUENTE: Elaboracion propia

PLAZO 60 MESES FECHA
PERIODO DE GRACIA (0] MESES Bolivianos
TIPO DE CUOTA cuota fija (cuota fija, cuota variable) 87.933,00
SERVICIO DEUDA MENSUAL (mensual, bimestral, trimestral, semestral, anual) 0,00
TASA DE INTERES 11% ANUAL 87.933,00
10,85
Suma de Amortizaciones 87.933,00 EN PERIODOS REGULARES (Mensual, Bimestral,
Suma de Intereses 0.00 Trimestral, Semestral y Anual
Suma de Cuotas 87.933,00
PERIODO SALDO CAPITAL TIEMPO (DIAS) AMORTIZ. INTERES CUOTA PERIODO INTERES
1 87.933,00 30 1.105,82 806,05 1911,88 1 0,00
2 86.827,18 30 1.115,96 795,92 1911,88 2 0,00
3 85.711,22 30 1.126,19 785,69 1911,88 3 0,00
4 84.585,02 30 1.136,51 775,36 1911,88 4 0,00
5 83.448,51 30 1.146,93 764,94 1911,88 5 0,00
6 82.301,58 30 1.157,45 754,43 1911,88 6 0,00
7 81.144,13 30 1.168,06 743,82 1911,88 7 0,00
8 79.976,08 30 1.178,76 733,11 1911,88 8 0,00
9 78.797,32 30 1.189,57 722,31 1911,88 9 0,00
10 77.607,75 30 1.200,47 711,40 1911,88 10 0,00
11 76.407,28 30 1.211,48 700,40 1911,88 11 0,00
12 75.195,80 30 1.222,58 689,29 1911,88 12 0,00
13 73.973,22 30 1.233,79 678,09 1911,88 13 0,00
14 72.739,43 30 1.245,10 666,78 1911,88 14 0,00
15 71.494,33 30 1.256,51 655,36 1911,88 15 0,00
16 70.237,82 30 1.268,03 643,85 1911,88 16 0,00
17 68.969,79 30 1.279,65 632,22 1911,88 17 0,00
18 67.690,14 30 1.291,38 620,49 1911,88 18 0,00
19 66.398,75 30 1.303,22 608,66 1911,88 19 0,00
20 65.095,53 30 1.315,17 596,71 1911,88 20 0,00
21 63.780,36 30 1.327,22 584,65 1911,88 21 0,00
22 62.453,14 30 1.339,39 572,49 1911,88 22 0,00
23 61.113,75 30 1.351,67 560,21 1911,88 23 0,00
24 59.762,08 30 1.364,06 547,82 1911,88 24 0,00
25] 58.398,03 30 1.376,56 535,32 1911,88 25) 0,00
26 57.021,47 30 1.389,18 522,70 1911,88 26 0,00
27 55.632,29 30 1.401,91 509,96 1911,88 27 0,00
28 54.230,37 30 1.414,76 497,11 1911,88 28 0,00
29 52.815,61 30 1.427,73 484,14 1911,88 29 0,00
30 51.387,87 30 1.440,82 471,06 1911,88 30 0,00
31 49.947,05 30 1.454,03 457,85 1911,88 31 0,00
32 48.493,02 30 1.467,36 444,52 1911,88 32 0,00
33 47.025,67 30 1.480,81 431,07 1911,88 33 0,00
34 45.544,86 30 1.494,38 417,49 1911,88 34 0,00
5 44.050,48 30 1.508,08 403,80 1911,88 5 0,00
36 42.542,40 30 1.521,90 389,97 1911,88 36 0,00
37 41.020,49 30 1.535,86 376,02 1911,88 37 0,00
38 39.484,64 30 1.549,93 361,94 1911,88 38 0,00
39 37.934,70 30 1.564,14 347,73 1911,88 39 0,00
40 36.370,56 30 1.578,48 333,40 1911,88 40 0,00
41 34.792,08 30 1.592,95 318,93 1911,88 41 0,00
42 33.199,13 30 1.607,55 304,33 1911,88 42 0,00
43 31.591,58 30 1.622,29 289,59 1911,88 43 0,00
44 29.969,29 30 1.637,16 274,72 1911,88 44 0,00
45 28.332,14 30 1.652,17 259,71 1911,88 45 0,00
46 26.679,97 30 1.667,31 244,57 1911,88 46 0,00
47 25.012,66 30 1.682,59 229,28 1911,88 47 0,00
48 23.330,07 30 1.698,02 213,86 1911,88 48 0,00
49 21.632,05 30 1.713,58 198,29 1911,88 49 0,00
50 19.918,47 30 1.729,29 182,59 1911,88 50 0,00
51 18.189,18 30 1.745,14 166,73 1911,88 51 0,00
52 16.444,03 30 1.761,14 150,74 1911,88 52 0,00
53 14.682,90 30 1.777,28 134,59 1911,88 53 0,00
54 12.905,61 30 1.793,58 118,30 1911,88 54 0,00
55) 11.112,04 30 1.810,02 101,86 1911,88 55] 0,00
56 9.302,02 30 1.826,61 85,27 1911,88 56 0,00
57 7.475,41 30 1.843,35 68,52 1911,88 57 0,00
58 5.632,06 30 1.860,25 51,63 1911,88 58 0,00
59 3.771,81 30 1.877,30 34,57 1911,88 59 0,00
60 1.894,51 30 1.894,51 17,37 1911,88 60 0,00
87.933,00 26.779,59 114712,59
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4.5. Flujo de caja

En el flujo de caja se van a observar las entradas, salidas de efectivo durante un

periodo de tiempo en este caso se realizd la proyeccion a 5 afos.

4.5.1. Estado de ganancias y perdidas

Tabla 50: Estado de Ganancias y Pérdidas

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

"Expresado en bolivianos"

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas 727395,6792| 763765,46| 801953,74| 842051,42| 884153,99
Costo de produccion 330679,95| 347213,95| 364574,64| 382803,37| 401943,54
UTILIDAD BRUTA 396715,73| 416551,52| 437379,09| 459248,05| 482210,45
GASTOS DE OPERACION

Mano de Obra Directa MOD 154258 154258 154258 154258 154258
Mano de Obra Indirecta MOI 6000 6000 6000 6000 6000
Costos de publicidad 6429,68 6429,68 6429,68 6429,68 6429,68
Servicios Basicos 10320 10320 10320 10320 10320
TOTAL COSTOS DE OPERACION 177007,68| 177007,68| 177007,68| 177007,68| 177007,68
UTILIDAD DE OPERACION 219708,05| 239543,84| 260371,41| 282240,37| 305202,77
OTROS GASTOS

Depreciaciones 20162,83 20162,83 20162,83 20162,83 20162,83
Costos de Mantenimiento 5100 5100 5100 5100 5100
Gastos Generales 1800 1800 1800 1800 1800
Interes 8826,012027| 8826,01203| 8826,01203| 8826,01203| 8826,01203
TOTAL GASTOS 35888,84203( 35888,842| 35888,842| 35888,842| 35888,842
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 183819,21| 203655,00] 224482,57| 246351,53| 269313,93
Impuestos 19,3% 140387,37| 147406,73| 154777,07| 162515,92| 170641,72
UTILIDAD NETA 43431,84 56248,26 69705,50 83835,60 98672,21

FUENTE: Elaboracion propia

Observando el resultado del estado de ganancias y pérdidas se puede apreciar que

la empresa Bodegas el Rincon del Vino es rentable.
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4.5.2. Flujo de caja econdmico

Tabla 51: Flujo de caja Econ6mico

FLUJO DE CAJA FINANCIERO
PROYECTO: ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE VINO DE MORA
EMPRESA "BODEGAS EL RICON DEL VINO S.R.L."
Afo 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
SALDO INICIAL -257013 43432 99680 169386 255021
INGRESOS
Ingresos por Ventas 727395,679| 763765,463| 801953,736| 842051,423| 884153,994
TOTAL INGRESOS 0 727395,7 807197 901634 1011437 1139175
EGRESOS
Materia Prima e Insumos 330679,95| 347213,95( 364574,64| 382803,37| 401943,54
Mano de Obra Directa MOD 154258 154258 154258 154258 154258
Mano de Obra Indirecta MOI 6000 6000 6000 6000 6000
Servicios Basicos 10320 10320 10320 10320 10320
Costos de Mantenimiento 5100 5100 5100 5100 5100
Depreciaciones 20162,83 20162,83 20162,83 20162,83 20162,83
Costos de publicidad 6429,68 6429,68 6429,68 6429,68 6429,68
Gastos Generales 1800 1800 1800
Impuestos 140387,37| 147406,73| 154777,07| 162515,92| 170641,72
Interes 8826,01203| 8826,01203| 8826,01203| 8826,01203| 8826,01203
Inversion 257013
TOTAL EGRESOS 257013 683964 707517 732248 756416 783682
FLUJO NETO ECONOMICO -257013 43432 99680 169386 255021 355493
DISPONIBILIDAD DE EFECTIVO -257013| -213581| -113901 55484| 310505| 665999

FUENTE: Elaboracion Propia

4.6. Evaluacion financiera (VAN, TIR, BENEFICIO/COSTO)

Tabla 52: Evaluacion Financiera

EVALUACION FINANCIERA

Indices de Analisis de Inversion Evaluacion

TASA DE DESCUENTO 8%
VAN 432516
TIR 43%
COSTO/BENEFICIO (promedio para los cinco

anos) 1,14
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION 2,32

FUENTE: Elaboracion Propia

102



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

En base al presupuesto de capital para la evaluacion econdmica financiera de
proyectos comerciales con una inversién inicial del Bs. 257.013donde la
evaluacion econdmica se refiere a la posibilidad del plan de negocio para recuperar
los créditos, después descontar la inversion y obtener un buen rendimiento, quedo

para los inversionistas Bs. 99.680 haciendo atractivo la inversion inicial.
En el contexto de la evaluacion financiera econdmica la tasa de retorno se sitGa en
un 43% es aceptable por ser mayor al rendimiento esperado de los inversores,

determinado para el proyecto de 5 afios y se concluye que el proyecto es rentable.

4.7. Anexos financieros (planillas de salarios, depreciacion, amortizacion de

créditos, detalles de costos unitarios, cotizaciones de equipos, etc.)

4.7.1. Planilla de sueldos y salario

Tabla 53: Planilla de sueldos y salarios

EMPRESA "BODEGAS EL RINCON DEL VINO"
DESCUENTO DELEY
TOTAL
AFP AFP AFP APORTE |DESCUEN TOTALA
BONO DE RENTA |RIESGO |COMISIO[SOLIDARI|TO TOTAL |SUELDO|PAGAR
APELLIDOS Y HABER [ ANTIGUEDA| TOTAL [VEJEZ |comuN |N o DELEY  |uiuipo [A PRIMER |ANUALMENT
Ne NOMBRES CARGO BASICO D GANADO |10% 1,71% 0,5% 0,5% 12,71% PAGABLE|PAGAR |MES E
MANO DE OBREDIRECTA
1 OPERADOR 1 OPERADOR 1 2250 0 2250 225 3848 | 1125 11,25 28598 | 196403 | 2250 | 2250 29250
2 | opErADOR? OPERADOR 2 2250 0 250 | 225 | 3848 | 1125 | 1125 | 28598 | 196403 | 2250 | 2250 | 29250
3 | opEraDORS OPERADOR 3 2250 0 250 | 225 | 3848 | 1125 | 1125 | 28598 | 196403 | 2250 | 2250 | 29250
TOTAL MOD 87750
MANO DEOBRA INDIRECTA
3 |GERENTE G. GENERAL 3000 0 3000 300 51,30 15 15 381,30 | 2618,70 | 3000 | 3000 39000
4 [ DEPRODUCCIONE DEPRODUCCION 2500 0 50 | 250 | 4275 | 125 | 125 | 31775 | 218205 | 2500 | 2500 | 32500
TOTAL MOI 71500
TOTALES 12250] 0 | 12250 [ 1225 [ 2095 | 61,25 61,25 | 1557 | 10693 [12250]12250| 159250

FUENTE: Elaboracién Propia
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4.7.2. Depreciacion

La depreciacion de las maquinas y otros se realiz6 de acuerdo al afio de vida de

cada uno de ellos.

Tabla 54: depreciaciones:

DEPRECIACION
"Expresado en bolivianos"
PRECIO N

DESCRIPCION|  UNIDAD UNITARIO ANOS |DEPRECIACION
Vasijas de barro Unidades 4800 5 960
Prensa Unidades 138724 10 138,124
Embotelladora Unidades 38000 10 3800
Computadora Unidades 3800 4 950
Estrujadora Unidades 6484,3 10 64843
Canastillas Unidades 200 5 40
Escritorios Unidades 750 10 75
Encorchadora Unidades 700 10 10
Silla Hergonomica |~ Unicades 445 10 445
Alambique Unidades 16895,2 10 1689,52
Vehiculo Unidades 48720 5 9744
Filtro Unidades 12026,56 10 1202,656
Impresora Unidades 1000 5 200

TOTAL 20162,83

FUENTE: Elaboracion Propia
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4.7.3. Costo de maquinaria y equipos
Para el costo total operativo se ha considerado la maquinaria, herramientas,
vehiculo para el transporte de la mercaderia, la indumentaria del personal que va

trabajar en planta u otros que se reflejan en el cuadro:

Tabla 55: Para el costo total operativo:

COSTO TOTAL OPERATIVO
° PRECIO
N DETALLE |CANTIDAD UNITARIO TOTAL
MAQUINARIA
1 |[Estrujadora 1 6484 6484,3
2 |Prensa 1 3.769 3769
3 |Filtradora 1 12.026,56| 12026,56
4 |Encorchadora 1 700 700
5 [Llenadora 1 38.000 38000
VEHICULO
1 |Vehiculo | 1| 48720 48720
HERRAMIENTAS
1 |Canasta 10 20 200
2 |Coche de carga 2 350 700
3 Controlador de
temperatura 1 200 200
4 | Alcoholimetro 2 110 220
INDUMENTARIA
1 [Gorro quirurgico 5 40 200
2 |Guantes 6 20 120
3 |Ovwverol 5 120 600
4 |Botas 5 140 700
OTROS
1 |Alambique de cobr 1 16.895,20 16895,2
2 |Tinajas de barro 16 300 4800
TOTAL 134335,06

FUENTE: Elaboracion Propia
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5. SUPUESTOS Y ESCENARIOS

Para poder estudiar los supuestos y escenarios del presente plan de negocios, se
tomara dos variantes como son los costos de produccion y las ventas, el cual para
cada una de estas variantes estudiaremos dos escenarios el optimista y el

pesimista.

5.1. Escenarios Optimistas

5.1.1. Costos de produccién

En este escenario optimista los costos de produccién, se establece una disminucion
de un 12% en el costo de la materia prima esto debido al aumento de produccion
de la mora por parte de los productores en la Provincia Sud Yungas, por el
favorecimiento climatico. Reduciendo el costo del kilo de mora que favorece a los

costos de produccion ademas generando una mayor utilidad para la empresa.

Tabla 56: Evaluacion financiera optimista disminucion del costo de

produccion
EVALUACION FINANCIERA

Indices de Analisis de Inversion Evaluacion

TASA DE DESCUENTO 8%
VAN 762994
TIR 63%
COSTO/BENEFICIO (promedio para los cinco

anos) 1,25
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION 1,58

FUENTE: Elaboracion Propia

106



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

Se puede observar en este escenario con la reduccion del precio de la materia
prima en un 12% se puede llegar a obtener un mayor margen de ganancia que se
ve reflejado en la Tasa Interna de Retorno, ademas de un tiempo menor de
recuperacion de la inversion.

4.2.1. Ventas

Para el escenario optimista se establece un aumento del 12% en las unidades
vendidas, esto debido al posicionamiento del producto, logrando una buena
aceptacion del consumidor de esta manera aumentando la demanda del vino de
mora en el mercado yunguefio. La empresa cuenta con normas de calidad y es

establecida como una empresa formal y legal en el padron de contribuyentes.

Tabla 57: Evaluacion financiera optimista posible aumento de ventas

EVALUACION FINANCIERA

Indices de Analisis de Inversion Evaluacion

TASA DE DESCUENTO 8%
VAN 826610
TIR 67%
COSTO/BENEFICIO (promedio para los cinco

afos) 1,25
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION 1,50

FUENTE: Elaboracién Propia
En este escenario optimista, con el aumento de las ventas se puede observar

mayores ganancias, menor tiempo de recuperacion del capital invertido.
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5.2. Escenarios pesimistas

5.2.1. Costos de produccién

En la produccién de vinos de mora el peor escenario que puede llegar a sufrir en

los costos se debe a la variable climatologica en el departamento de La Paz como

ser lluvias torrenciales o granizadas. Todo esto llegaria a afectar en los costos del

kilo de mora (materia prima), aumentando a un 12% en el costo de fabricacion,

Tabla 58: Evaluacion financiera pesimista aumento en el precio de la M. P.

EVALUACION FINANCIERA

Indices de Analisis de Inversion Evaluacion

TASA DE DESCUENTO 8%
VAN 110850
TIR 19%
COSTO/BENEFICIO (promedio para los cinco

anos) 1,03
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION 5,35

FUENTE: Elaboracion Propia

Como se observa en los indicadores financieros en el caso de que la materia prima

llegara a incrementar su precio debido a varios factores, se llegara a tener bajos

ingresos pero seguiria siendo rentable y sustentable.
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5.2.2. Ventas

En este escenario se plantea una disminucion de la compra de vino esto debido a

que la competencia esta saturada en el mercado y tiende a crecer rapidamente, asi

como la competencia ya existente en nuestro medio, toma nuevas estrategias de

venta, por lo tanto la venta de los vinos disminuyen en un 12%, lo que afectaria en

los ingresos ya establecidos por la empresa.

Tabla 59: Evaluacion financiera pesimista disminucion de las ventas

EVALUACION FINANCIERA

Indices de Analisis de Inversion Evaluacion

TASA DE DESCUENTO 8%
VAN 125480
TIR 20%
COSTO/BENEFICIO (promedio para los cinco

anos) 1,04
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION 5,00

FUENTE: Elaboracion Propia

La empresa Bodegas el Rincon del Vino con una baja del 12% en sus ventas se

puede demostrar con el indicador financiero que sigue siendo rentable por lo que

se puede llegar a una conclusién que es una empresa bien estructurada y a la vez

rentable.
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6. ORGANIZACION ADMINISTRATIVAY LEGAL

Se definen los cargos, las funciones que involucra y el perfil laboral que debe tener
el personal requerido, al igual que las politicas de contratacion y capacitacion.

La empresa “Bodegas el Rincon Del Vino™ debera cumplir con todos los requisitos
legales y administrativos para iniciar sus funciones en la region de Sud Yungas en
el Municipio de Chulumani, adicionalmente se va a definir la posibilidad legal y
social para que la empresa se establezca y opere, estableciendo el tipo de sociedad
y las obligaciones tributarias, comerciales y laborales que de ellas se derivan, de
igual forma se va conseguir los permisos requeridos para el funcionamiento de la

empresa.
6.1. Personeria Juridica

La empresa., “Bodegas el Rincon Del Vino S.R.L.” establece y se constituye como
una Sociedad de Responsabilidad Limitada, esto debido a que la empresa esta
compuesta por dos socios , siendo estas personas legitimamente responsables de

todo acto y logros beneficiosos o desaciertos ocurridos en la empresa.

La empresa va cumplir con todos los requisitos y requerimientos que se exige por
norma, tanto derechos y obligaciones que estan establecidos en el territorio
boliviano

6.2. Registro Legal

La empresa “Bodegas el Rincon Del Vino S.R.L.” estard constituida por dos

socios y su personal de trabajo, para esto se debera seguir ciertos pasos que daran
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como resultado el registro de la empresa de manera formal tal como lo indica la
normativa boliviana actual:
» SEPREC.
IMPUESTOS NACIONALES.
LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO.
CAJA NACIONAL DE SALUD.
AFPS.
MINISTERIO DE TRABAJO.
SENASAG

YV V. V V V V

Los mismos seréan realizados para garantizar su funcionamiento y legalidad en el

mercado nacional en la distribucion de bebidas.

6.2.1. SEPREC

SEPREC otorga la Matricula de Comercio, que sirve para adquirir la calidad de
comerciante con reconocimiento legal del Estado para desarrollar sus actividades
comerciales.

Para inscribir una Sociedad de Responsabilidad Limitada en SEPREC se debe
seguir los siguientes pasos:

REQUISITOS DE FORMA PRESENCIAL

1. Formulario web de solicitud de inscripcion con caracter de declaracion
jurada, debidamente llenado por el representante legal y con aprobacion via
ciudadania digital.

2. Testimonio de escritura publica de constitucion social en original o
fotocopia legalizada legible. EI mencionado instrumento debe contener los
aspectos previstos en el Art. 127 del Codigo de Comercio y adecuarse a las
normas correspondientes al tipo societario respectivo establecidas en el

mismo cuerpo normativo.
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3. Cancelar el costo para la publicacion in extenso del testimonio de
constitucién de Gaceta Electrénica del Registro de Comercio.

4. Testimonio del poder del representante legal original o fotocopia legalizada
legible, para el caso en el que la constitucibn no determine el
nombramiento del mismo. No se requiere la inclusion del acta de asamblea.
Si el representante legal es extranjero, a momento de llenar el formulario
web de solicitud de inscripcion, cargar en formato PDF el documento que
acredite la radicatoria en el pais (Unicamente para verificacion), debiendo
constar en el mismo alternativamente: visa de objeto determinado,
permanencia temporal de un afio, visa multiple o permanencia indefinida,
acompafado una fotocopia simple de dicho documento firmada por el
titular. En su caso, puede también cargar en formato PDF certificacion
extendida por la Autoridad Migratoria Nacional.

5. En caso de ser sociedad regulada por ley, ha momento de llenar el
formulario web de solicitud de inscripcion, cargar en formato PDF la

autorizacion emitida por ente regulador.

6.2.2. Impuestos nacionales

Una vez registrada la empresa “Bodegas el Rincon Del Vino S.R.L.” se continuara
con el Régimen General de Impuestos Nacionales para la presentacion de la

siguiente documentacion:

v" Documento de Identidad Vigente. En original y fotocopia.
v' Matricula de Comercio extendida por FUNDEMPRESA (no es
obligatorio).

v Balance de Apertura.
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v’ Factura o aviso de cobranza de consumo de energia eléctrica del domicilio
fiscal y domicilio habitual cuya fecha de emision no tenga antigliedad
mayor a 60 dias calendario a la fecha de inscripcion.

v Croquis del domicilio fiscal.

v" NUmero de tramite obtenido una vez llenado los formularios de registro en

el PBD-11 (Oficina Virtual) de la pagina web:www.impuestos.gob.bo

6.2.3. Licencia de funcionamiento

Para ejercer es necesario un permiso para el funcionamiento ya sea de actividad
comercial de servicio de organizaciones, asociaciones culturales, deportivas,
sociales y religiosas, en nuestro caso la licencia de funcionamiento se solicitara al
Gobierno Autonomo Municipal de la regién de Sud Yungas del Municipio de

Chulumani, dicho tramite tiene un costo de Bs. 120.

Requisitos:
> Solicitud dirigida a la alcaldia detallando el tipo de actividad

econémica a desarrollar.
Balance de Apertura.

Cedula de identidad original y fotocopia — del representante

legal.
» NIT original y fotocopia.
Ultima factura de luz del domicilio (original y fotocopia).

Croquis de distribucion de los ambientes y descripcion de

los espacios fisicos donde funcionara la empresa.

» Direccion y teléfonos de referencias.
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6.2.4. Caja nacional de salud

Los requisitos para la afiliacion de la empresa son:

1. Formulario AVC-04 (Aviso de Afiliacion y Reingreso del
Trabajador) correctamente llenado en computadora 0 a maquina,
sellado y firmado por el empleador y firmado por el trabajador
(Bs. 3.-).

2. Formulario AVC-05 (Carnet de Asegurado) correctamente
llenado en computadora o a maquina por el empleador
(Bs.2.50.-).

3. Fotocopia y Original del Certificado de Nacimiento.

4. Fotocopia de Cédula de Identidad vigente.

5. Fotocopia de la primera y la ultima planilla de pago del
trabajador, sellado por la C.N.S. (si el trabajador ya lleva tiempo
trabajando).

Nota.- Si el trabajador es nuevo, presentar una fotocopia del contrato de trabajo

sellado y firmado por el empleador y el Ministerio de Trabajo.

6.2.5. Registro de la AFPs
Debemaos registrar a nuestros trabajadores para que gocen de unas pensiones justas
y dignas para su bienestar al momento de su jubilacion. A continuacién se presenta

los requisitos para cada una de ellas:

v’ Fotocopia simple del NIT de la empresa.
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Fotocopia simple Documento de Identidad del representante
legal.

Fotocopia del testimonio de poder del representante Legal (si
corresponde).

6.2.6. Ministerio de trabajo

Los requisitos que son necesarios para inscribir el establecimiento econémico en el

Ministerio de Trabajo son:

V V V V V V V

Y

Solicitud dirigida al Ministerio de Trabajo.

NIT. Namero de Identificacion Tributaria

Formulario AVC-1 (CNS)

Formulario Rci-12 (primer aporte CNS).

Aportes a las AFP’s.

Planillas salariales de los trabajadores.

Boleta de deposito bancario (Bs. 80.- a la cuenta numero: 501-
5034475 del Banco de Credito de Bolivia normas legales
vigentes en el Pais).

Indicacion del sistema de control de asistencia.

Croquis de la ubicacién del lugar con descripcion de la zona.
Formulario gratuito de ventanilla Unica de inscripcion del

empleador.

6.2.7. Registro SENASAG

Para poder obtener el registro sanitario la empresa debe contar con 13 requisitos

que a continuacion detallamos:

115



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

1. Carta de solicitud con el nombre de la empresa especificando:
e Numero de zonas de almacenes
e Salas de proceso o0 envasado
e Tipo de producto a procesar
e Lista de nombres y marcas de los productos a procesar
e Condiciones de conservacion y almacenamiento
e Datos sobre el tipo y material, envase utilizado, el periodo de
vida util del producto (en condiciones normales y de
almacenamiento).
e Sistema de identificacion de lotes y el nivel de comercializacion
(local, nacional e internacional).
Fotocopia de NIT
Formulario de solicitud UIA_ REG_FORM_001.
Formulario de relacion de ingredientes y aditivos a utilizar.
Formulario de solicitud de aprobacidon de etiquetas.
Declaracion jurada de etiquetas.

Flujo grama de procesos (procesadoras de lacteos y fraccionadoras.

G N o 0o K~ w DN

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
analisis de productos a ser envasados o fraccionados.

13. Deposito bancario, segun la categoria, acompafiado de tres fotocopias

del Banco Unién.
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6.3. Organizacion empresarial

En esta etapa se describe la forma de organizacion de los cargos, roles y
responsabilidades que deben cumplir cada uno de los miembros con los que
contara la empresa “Bodegas el Rincon Del Vino S.R.L.” para trabajar en equipo
coordinando cada una de las actividades y asi poder lograr alcanzar las metas y los
objetivos propuestos en el plan estratégico, reflejando asi las caracteristicas

propias de la empresa frente al mercado donde interactuaremos.

La estructura del organigrama de la empresa sera la siguiente:

Figura 3: Organigrama

Gerente general

Contador

Encargado de produccion

v v v
FUENTE: Elaboracion propia

Se tiene como primer cargo al gerente general de la empresa quien es la cabeza del
sistema de negocio y como auxiliar se tiene al contador, también se tendra un
encargado de la parte operativa y asi mismo de la venta de los productos, él se
encargara de que el producto se realice respetando lo establecido con la ayuda de

los operarios que seguiran su mando, siendo sus dependientes.
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6.4. Personal

En el funcionamiento de la empresa “Bodegas el Rincon Del Vino S.R.L.”

describimos a continuacién las funciones detalladas para cada cargo en el manual

de funciones.

6.4.1. Gerente general

DESCRIPCION DEL PUESTO

Titulo de puesto: Fecha de elaboracion: Fecha de revision:
Gerente general 27/07/2020

Clave: LC001

Departamento: Administrativo Gerente General

Descripcion genérica:

Cargo de nivel directivo: Encargado de coordinar, planear organizar, dirigir,

controlar todas actividades de la empresa.

Descripcion especifica:

Integrar y coordinar el trabajo del personal.

Responsable de tomar decisiones, establecer politicas, y estrategias que
afecten a toda la organizacion.

Direccionar el mercado que tienen en este momento.

Controlar el personal.

Distribuir las funciones.

Controlar los presupuestos.

Controlar las actividades de las areas operativas y administrativas.

Llevar un reporte mensual.
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ANALISIS DEL PUESTO

Requisitos intelectuales:

- Titulado de la carrera de Administracion y logistica.
- Dominio del idioma extranjero inglés nivel superior.

Rango de experiencia:

- Maximo 4 afios

- Minimo 2 afos

- Evidencias de competitividad:

- Manejo de software de Alimentos y Bebidas.
- Fluidez verbal.

- Trabajo bajo presion.

Evidencias personales:

- Buena presentacion.
- Actitud de servicio.
- Disponibilidad de tiempo.

Responsabilidades:

- Motivar a los subordinados.

- Dirigir al personal.

- Seleccionar canales de comunicacion mas eficaces para transmitir a todo su
personal.

Condiciones de trabajo:

- En oficinas.

119



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

6.4.2. Contador

DESCRIPCION DEL PUESTO

Titulo de puesto: Fecha de elaboracion: Fecha de revision:
Contador 27/07/2020 27/06/2017
Clave: LC003

Departamento: financiero Gerente general

Descripcién genérica:

Analizar y registrar en el sistema todos movimientos y transacciones contables que

se realicen en la empresa, asi como preparar reportes y estados financieros.

Descripcidn especifica:

- Colaborar con la direccion en el cumplimiento de los objetivos planteados.

- Preparar y emitir facturas por los servicios brindados, bajo la aprobacién
del supervisor, asi como llevar el control de la gestion de cobros de las
mismas.

- Realizar controles de gestion y evaluacién de control interno elaborar
informes de la situacion presupuestal, financiera y contable de la
institucion.

- Generar la informacion y asegurar el correcto calculo de la planilla (ya sea
efectuado por compafiias externas o a nivel interno).

- Asegurar la elaboracion de informes obligatorios exigidos por la Ley
relacionados al pago de la misma.

- Realizar otras tareas relacionadas con el cargo a solicitud del supervisor.
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ANALISIS DEL PUESTO

Requisitos intelectuales:

Licenciatura en contaduria publica o carrera afin.
Dominio absoluto de office.
Manejo de hoja de célculo electronica.

Dominio del idioma extranjero inglés nivel superior.

Rango de experiencia:

Méaximo 3 afos
Minimo 2 afios
Evidencias de competitividad:
Fluidez verbal.

Iniciativa propia.

Evidencias personales:

Buena presentacion.

Actitud de servicio.

Responsabilidades:

Posicionar a la empresa en un buen nivel financiero, tanto nacional como
internacionalmente.
Tener trimestralmente todos los archivos que contengan los datos

informativos y cifras del control necesario para su proceso contable.

Condiciones de trabajo:

En oficinas.
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6.4.3. Gerente de ventas

DESCRIPCION DEL PUESTO

Titulo de puesto: Fecha de elaboracion: Fecha de revision:
Gerente ventas 27/07/2017

Clave:LC002

Departamento: Ventas Gerente General

Descripcion genérica:

Recaudar las méas altas ventas creando estrategias para alcanzar la amplitud en el

mercado vinicola.

Descripcion especifica:

- Controlar y aumentar el porcentaje de ventas en funcion del plan estratégico
organizacional.

- Analizar los problemas para aumentar la eficiencia de la organizacion.

- Analisis del volumen de venta, costos y utilidades.

- Conocer las necesidades de diferentes tipos de clientes.

- Realizar las estrategias de mercadeo (publicidad, promocién, distribucion y
ventas) con el fin de aumentar el nivel de ventas.

- Realizar las visitas para la distribucion del producto terminado y a la vez,

aprovechara para recoger las compras de materia prima.
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ANALISIS DEL PUESTO

Requisitos intelectuales:

- Estudios en Administracién (licenciatura)
- Mercadeo y publicidad.
- Maestria en Administracion de Empresas.

Rango de experiencia:

- Maéaximo 3 afos
- Minimo 2 afios

Evidencias de competitividad:

- Manejo de software.
- Fluidez verbal.

- Trabajo bajo presion.
- Actitud de lider.

- Iniciativa propia.

- Dinamico.

Evidencias personales:

- Buena presentacion.
- Actitud de servicio.
- Disponibilidad de tiempo.
- Rotacion de turnos.

Responsabilidades:

- Decidir la politica de precios.
- Establecer el costo de los productos.
- Establecer un plan estratégico para mejorar las ventas.

Condiciones de trabajo:

- Oficinay presencia en el Mercado
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6.4.4. Operador

DESCRIPCION DEL PUESTO

Titulo de puesto: Fecha de elaboracion: Fecha de revision:
Operador 27/07/2020 27/06/2017
Clave: LC004

Departamento: Produccién Gerente Ventas

Descripcién genérica:

Recibir dinero del pago que realizan los clientes.

Descripcidn especifica:

- Recibir la materia prima y los materiales para la produccion.

- Realizar tareas de produccion, inspeccion, operacion de maquina y
embalaje.

- Asegurarse que todas las méaquinas y los materiales estén disponibles
facilmente.

- Mantener un espacio de trabajo seguro y limpio.

- Seguir las reglas y regulaciones de seguridad establecidas.

- Monitorear eficazmente los equipos de produccién.

- Velar por la aplicacion de los Controles de Calidad.

- Realizar las tareas adecuadas que le asigne la gerencia.
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ANALISIS DEL PUESTO

Requisitos intelectuales:

- Certificado de bachillerato.
- Conocimiento y manipulacion de maquinas en el area vinicola

Rango de experiencia:

- Minimo 1 afio de experiencia en este cargo.
- Evidencias de competitividad:

- Capacidad esfuerzo y habilidad fisica.

- Agilidad mental.

Evidencias personales:

- Buena presentacion.
- Actitud de servicio.
- Disponibilidad de tiempo.
- Rotacion de turnos.

Responsabilidades:

- Velar por el uso adecuado y de las maquinas.
- Realizar el correcto uso de las herramientas, instrumentos y equipos del
departamento de produccion.

Condiciones de trabajo:

- Planta de produccion.
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6.5. DESCRIPCION DE LOS EQUIPOS Y MUEBLES PARA EL AREA

ADMINISTRATIVA

Tabla 60: Equipos administrativos

EQUIPOS DE
ADMINISTRACION

CARACTERISTICAS TECNICAS

ESCRITORIO PARA LA
GERENCIA

ESCRITORIO PARA OFICINA GERENCIAL
PRECIO: 750 bs.

VIDA UTIL: 5 afios

COMPONENTES: 2 gavetas, lpuerta, porta
teclado y CPU

CONDICION: nuevo

PROVEEDOR: empresa “ el legado”
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:

Tiene una altura de 0,75 m

Material 100% ,melanina

Profundidad de 0,605m

Se puede separar en dos partes

COMPUTADORA LAPTOP

LAPTOP ASUS I7

PRECIO: 3800 bs.

CAPACIDAD: 4gb de memoria RAM
PANTALLA: 15,6 pulgadas

ESTADO: 8/10

FUNCIONAL: 10/10

CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
Ademas lleva un quemador de disco Windows 10
pro

Video integrado 4GB

Cargador original
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SILLA ERGONOMICA SILLA ERGONOMICA PARA LA OFICINA
GERENCIAL

PRECIO: 445 Bs.

5 ruedas

COLOR: Azul y negro

PROVEEDOR: Empresa “ El Legado”
CARACTERISTICAS PRINCIPALES:
Comoda al usarla

Material anti transpiracion

Giratoria

6.5. Procedimientos técnico — administrativos

6.5.1. Reglamento de la empresa

El presente Reglamento Interno, constituye un conjunto de normas y disposiciones
de observancia obligatoria para todos los Empleados, entendiéndose como tales, a
los funcionarios y empleados de caracter permanente, en relacién a la funcién de

SUS Servicios.

6.5.2. Admision de personal

El orden jerarquico de la empresa BODEGAS EL RINCON DEL VINO S.R.L se

establece de conformidad a su Organigrama Institucional.
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Toda persona que desee ingresar como Empleado a la empresa debera presentar
obligatoriamente los requerimientos y documentos siguientes ante la Gerencia de

Personal:

e Hoja de vida actualizada.

e [Fotocopia de documentos personales.

e Acompafiar la documentaciéon que acredite el oficio, las habilidades, o el
grado académico que requiera el puesto o cargo a desempefar.

e Constancia de Antecedentes Penales.

e Presentar referencias escritas de empleos anteriores o personales.

Las personas que hubieran sido seleccionadas para prestar sus servicios como
Empleados, previo a su nombramiento, deberan firmar y cumplir con el Codigo de

Etica y Conducta, asi como el Convenio de Exclusividad Laboral.

6.5.3. Periodo de prueba

El periodo de prueba tendra por objeto, apreciar por parte del empleador las
aptitudes del empleado, y por parte de éste, estimar la conveniencia de las

condiciones del trabajo.
Este periodo no excedera de noventa (90) dias calendario, serd estipulado por

escrito, y en caso contrario, los servicios se entienden regulados por las normas

generales del Codigo de Trabajo

6.5.4. Jornada de trabajo, horario.

La jornada diaria de trabajo sera de ocho (8) horas laborables y de treinta y dos

(32) horas a la semana, las que se remuneran mensualmente.
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Las horas de entrada y salida se sujetaran al siguiente horario: de 8:30 a.m. a 4:30
p.m. excepto aquellos casos calificados, que por razon de sus puestos de trabajo
deben sujetarse a un horario diferente cuando hubiese necesidad, cuando asi se

requiera o lo determine la autoridad competente.

Los Empleados estaran obligados a cumplir con lo ordenado al respecto; es
responsabilidad de la Gerencia de Personal velar por la correcta aplicacion de este

control.

Las modificaciones o reformas al horario, se hard segun las circunstancias y
necesidades para las cuales el empleado haya sido contratado o nombrado, por lo
que algunos empleados tendran horario diferente, de acuerdo a lo establecido por

el tipo de funcién a desempefiar.

e Descansos generales, vacaciones y licencias.

e Descansos generales
El tiempo de almuerzo sera de una hora, de 12:00 a.m. a 1:00 p.m., ya sea dentro
de la Institucion o fuera de ella, siempre y cuando no exceda del tiempo

establecido.

6.5.5. Reglamento.

6.5.5.1. Vacaciones

Los empleados gozaran sus vacaciones, con la duracion y en el tiempo que lo

determine el Poder del Estado, independientemente de la fecha de ingreso del

empleado a la Institucion. Lo anterior sera notificado por la Gerencia de personal.
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Cuando dentro de este periodo de vacaciones, por razones de urgencia, necesidad y
circunstancias especiales, en la continuidad en alguno de los servicios que la
Institucion realiza, se requiera la presencia de alguno empleado en sus labores, se
le hara saber al mismo por medio de la Gerencia de Personal, indicando con
precision las razones de la interrupcion de sus vacaciones, las cuales podran ser

posteriormente gozadas a criterio del empleado.

6.5.5.2. Licencias

Todo empleado tendra derecho a gozar de licencia con goce de sueldo en los casos

siguientes:

a) Por duelo familiar, tendra derecho a una licencia por nueve (9) dias
calendario si el fallecido esta comprendido dentro del primero y segundo
grado de consanguinidad en relacion con el Empleado y por el

fallecimiento de su conyuge o compafiero(a) de hogar
b) Por contraer matrimonio, se otorgara una licencia por ocho dias laborables.
c) Por gozar de alguna beca de estudios, seminario y programas de
adiestramiento se otorgara licencia de acuerdo a las disposiciones de
Gerencia.

6.5.5.3. Faltas

Los Empleados que cometan faltas en el servicio seran sancionados con las

medidas disciplinarias, las faltas se dividiran en leves, menos graves y graves.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

Durante el desarrollo del presente plan de negocio se pudo evidenciar la
oportunidad que ofrece el mercado de los Vinos en la Regién de Sud Yungas, al
tener una demanda importante por parte de la poblacion, quien asocia el consumo
de bebidas alcohdlicas a las reuniones con amigos y familiares, como una forma de

amenizar el momento.

El proyecto “Bodegas el Rincon del Vino S.R.L.” tiene como objetivo la creacion
de un negocio que se dedique a la elaboracion y comercializacion de Vinos ,
determinando asi sus diferentes composiciones mediante controles de calidad que
nos van a mostrar si la materia prima obedece o no a lo que se est& buscando, esto
con el fin de garantizar el abastecimiento a los municipios aledafios, ofreciendo un
servicio de calidad, caracterizandonos con el seguimiento y acompafiamiento

continuo con los clientes comerciantes.

Dada la importancia la empresa debe plantear una estructura formal que requiere la
calidad humana para llevar a cabo todas sus actividades dentro de la organizacién
con una proyeccion futura, necesita de los servicios de personas que cumplan con
las caracteristicas del cargo a ocupar y que se desempefien con idoneidad,
generando buenas relaciones laborales y un buen servicio al cliente, de la misma
manera con la finalidad de incrementar su produccion se debe plantear un sistema

adecuado a la naturaleza de sus operaciones.

La empresa es viable a nivel financiero generando utilidad neta desde el primer
afio, los indicadores financieros reportan que durante los cinco afios proyectados la
empresa obtiene una estructura financiera mas solida. De acuerdo a la evaluacién

econdémico-financiera, se llegd a la conclusion de que el proyecto es rentable.

133



Universidad Mayor de San Andrés
Facultad de Ciencias Economicas y Financieras
Carrera: Administracion de Empresas

8.2. Recomendaciones

e Realizar a mediano plazo un estudio de Investigacion de Mercado a
nivel departamental para la distribucion y comercializacion de
“Bodegas el Rincon del Vino S.R.L.”

e De acuerdo a la investigacién de mercado, el primer afio es muy
importante para lograr el posicionamiento del producto y la buena
imagen de la empresa, es por esta raz6n que se aconseja invertir en
estrategias agresivas y enfocadas a establecer una relacion cercana
con el cliente comerciante.

e Invertir en investigaciones y desarrollo de la empresa para brindar
otros productos similares.

e Desarrollar alianzas estratégicas con los proveedores seleccionados,
para de esta forma asegurar el continuo abastecimiento de materia
prima de calidad y cumplir con nuestros objetivos de produccion
trazados.

e Establecer lineamientos para llevar a cabo el control de los
inventarios para prevenir perdidas por robo.

e La materia prima debe manejarse bajo ciertos criterios y normas de
calidad para que el producto sea de impecable sabor y consistencia.

e Los procesos durante la produccion del vino, deben adaptarse a las
normas de Seguridad Industrial que exige el Ministerio de Trabajo,
Empleo y Prevision Social para la prevencion de accidentes y

cuidado y proteccidn de los trabajadores.
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9. ANEXO
ANEXO N° 1

Encuesta realizada a los clientes finales de los cuatro Municipios de la provincia
Sud Yungas de La Paz
UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ANDRES
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION
DE VINO DE MORA EN LA PROVINCIA SUD YUNGAS

1. GENERO
a) Femenino
b) Masculino
2. RANGO DE EDAD AL QUE PERTENECE
a) 18 a 25 afios
b) 26 a 35 afios
c) 36 a45 afos
d) 46 en adelante
3. ¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME VINOS?
a) Cada semana
b) Cada 2 semanas
c) Semestralmente
d) Anualmente
e) Otros
4. ;USUALMENTE CUANTO GASTA EN PROMEDIO POR BOTELLA
DE VINO?
a) 35 a 35Bs
b) 40 a 40Bs.
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c) 50 a 50B:s.
d) 51 en adelante
5. ¢QUE TIPO DE MARCA DE VINO USTED CONSUME MAS?
a) Kohlberg
b) Oporto
c) Campos de Solana
d) La Concepcidn
e) Otros
6. ¢(DONDE ACOSTUMBRA COMPRAR VINOS?
a) Tiendas
b) Licorerias
c) Hoteles
d) Discotecas
7. ¢(QUE ES A LO QUE MAS IMPORTANCIA LE DAS CUANDO
COMPRAS UN VINO?
a) El sabor
b) La presentacién
c) El precio
d) Marca
8. ¢USTED CONOCE EL VINO DE MORA?
Si
No
9. ¢(SI AUSTED LE PRESENTARAMOS UN VINO DE MORA CON UN
SABOR MUCHO MEJOR AL DE LA UVA USTED LO
CONSUMIRIA? Si
No
10. ;POR QUE MEDIOS SE ENTERA SOBRE ESTOS PRODUCTOS?
Radios

Redes Sociales
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ANEXO N° 2
Cuadro de depreciaciones de maquinarias de la empresa “EL RINCON DEL
VINO” de acuerdo a los afios de vida de cada una de ellas y el costo.

DEPRECIACION
"Expresado en bolivianos*
PRECIO ~

DESCRIPCION UNIDAD UNITARIO ANOS |DEPRECIACION
Vasijas de barro Unidades 4800 5 960
Prensa Unidades 7387,24 10 738,724
Embotelladora Unidades 38000 10 3800
Computadora Unidades 3800 4 950
Estrujadora Unidades 6484,3 10 648,43
Canastillas Unidades 200 5 40
Escritorios Unidades 750 10 75
Encorchadora Unidades 700 10 70
Silla Hergonomica Unidades 445 10 445
Alambique Unidades 16895,2 10 1689,52
Vehiculo Unidades 48720 5 9744
Filtro Unidades 12026,56 10 1202,656
Impresora Unidades 1000 5 200

TOTAL 20162,83

137



