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RESUMEN EJECUTIVO
 
Viña Tacama, busca ser primera empresa peruana en proveer productos de primera calidad en la industria vitivinícola, ofreciendo productos líderes en las categorías de vino tinto, vino blanco, vino rosado, vino espumoso y pisco.  
 
En este sentido, la estrategia de negocio de Tacama consiste en ofrecer una alternativa local de vino de primera calidad, que aporte la ecuación de valor adecuada para competir con las importadas.
 
Actualmente el mercado de vinos en el Perú está claramente dividido entre lo que corresponde a vinos tintos secos y los vinos tintos semi-secos y dulces.
 
Lo que busca este proyecto es crear un vino tinto semi seco que esté respaldado en su elaboración y embotellado por la empresa Viña Tacama bajo una sub marca nueva, con un precio de venta al público no superior a los S/. 17.00 Nuevos Soles por botella de 750 ml, orientado al segmento C.  El 75% del consumo en el Perú es de vinos generosos o dulces, siendo un mercado de alta rentabilidad y en el que Tacama no participa actualmente.
 
Este nuevo vino tendrá características que se ajustarán al gusto del consumidor peruano al cual nos queremos dirigir, es decir, será dulce y equilibrado, de precio accesible y estará en todos los puntos de ventas habituales de este grupo objetivo.       
 
En el Perú el consumo de vino tinto se encuentra concentrado en una variedad denominada Borgoña que se trata de un producto elaborado en función a mosto concentrado importado. 
 
El principal propósito de las investigaciones conducidas fue confirmar que la característica más buscada en el vino sea la dulzura, para luego entrar a sondear respecto a ocasiones de consumo, frecuencia, precios mínimos y máximos que se pagan por una botella de vino según la ocasión, compra del vino para regalo, etc. 
 
Los competidores más representativos a los que tendrá que enfrentarse Tacama en la categoría de vinos dulces y semi secos son: Tabernero, Queirolo, Viña Vieja y  Poblete. 
 
En las encuestas pudimos ver que el 100% de las mujeres encuestadas compra Vino.  De ellas el  mayor número se encuentran entre las edades de 26 a 35 años, con un 56% de las encuestadas.  La frecuencia de su  compra  es pareja y está entre 1 ó 2 botellas al mes. La mayoría de las encuestadas compra cada vez 2 botellas.  El precio que nuestras encuestadas buscan pagar por un producto de estas características oscila entre los S/. 16.00 y S/. 30.00. El  vino  es considerado  en su  mayoría como  un acompañamiento  para  las comidas,  y  en segundo lugar para llevarlo a reuniones sociales. El vino más comprado es el tinto, con un 48%, y el atributo considerado más importante es la presentación con un 30%, seguido por la marca con un 22%, y en tercer lugar el sabor con 19%. El  85% de las encuestadas prefiere vinos de origen nacional y el lugar de compra es en supermercados,  con una participación de 52% seguido por las bodegas con 26%. 
En el caso de los hombres encuestados, la mayoría gasta y desea gastar entre S/. 16.00 y S/. 30.00.  El 64% lo compra para reuniones sociales, seguido por un 41% que lo adquiere para acompañar comidas; siendo la comida más nombrada la carne.  Entre los hombres encuestados,  el 67% considera importante la decisión de compra. 
El  64% de la muestra compra vino Tinto, siendo el más comprado el semi-seco (dulce).  Como atributo más importante está el sabor, seguido por el precio y muy cerca están la presentación y la marca. 
 
El mercado tiene un crecimiento promedio sostenido de 5% anual los últimos 4 años y está en vías de incorporar nuevas tecnologías para el desarrollo de productos competitivos,  tanto  en el mercado nacional como internacional.
Hay una alta tendencia entre los competidores para desarrollarse como operadores de bajo costo para poder ingresar a nuevos mercados más desarrollados donde el factor precio es relevante y decisivo.
 
El producto desarrollado se llamará “Vendimia” y será un vino semi-seco, de sabor frutado y dulce en una presentación de botella de 750ml.  El desarrollo de la etiqueta estará fundado en destacar sobre la competencia en el punto de venta, por ello es que se estudió las presentaciones de los competidores más cercanos, encontrando un desarrollo bajo en lo que es presentaciones y  calidades de corchos y  empaques.
A través de los años Tacama ha utilizado un canal indirecto y otro directo pero de menor proporción en término de ventas.  Los porcentajes de ventas para los típicos productos orientados a un segmento del consumidor A y B  han sido los siguientes:
a)     Química Suiza: Autoservicios: 29% y Horizontal (licorerías): 23%
b)     2 mayoristas: Licorerías: 45%
c)     ICA:               2%
d)     Otros:              1% 
 
Antes de lanzar al mercado el nuevo vino Vendimia, los principales puntos de ventas de Tacama han sido las tiendas especializadas en vinos y autoservicios, sin embargo con este nuevo producto hemos tenido que diversificar nuestros esfuerzos de distribución a manera de llegar a nuestro público objetivo.
 
En consecuencia, se distribuirá el vino Vendimia a través de Química Suiza ya que  llega a los puntos de venta donde necesitamos posicionar nuestros productos, principalmente Bodegas, y sobre todo debido a que ya se tiene una relación comercial con ellos.  Sin embargo, mantenemos también vigentes para el nuevo vino los otros canales de distribución tradicional como son los mayoristas pero en menor porcentaje. Se colocará especial énfasis en proveer a los conos Norte y Este ya que en estos se encuentra la mayor parte de minoristas y bodegas. 
 
Nuestra publicidad estará dirigida a NSE C/D entre 25 y 45 años, residentes en San Miguel, Pueblo Libre, Ate Vitarse, Comas, Los Olivos, etc. 
Los medios a utilizar serán: Radio, Diarios, Estaciones de Servicios, Impulso y Degustación de Productos en punto de Venta.
 
La proyección de ventas se realizó tomado una base inicial de ventas en el primer año de 40,000 cajas, esto representa un aproximado del 10% de participación de mercado, porcentaje que consideramos factible de lograr dado el buen posicionamiento de la marca Tacama, el precio competitivo que tendrá el nuevo vino Vendimia y el agresivo plan de introducción que se llevará a cabo. En los años siguientes estimamos poder crecer en un 12% anual manteniendo un nivel agresivo de inversión y fidelización. 
 
 

1. CONCEPCION DEL NEGOCIO
 
1.1. Antecedentes
La Viña Tacama, desde que fue adquirida por la familia Olaechea en 1889, se propuso convertirse en la primera empresa peruana en proveer productos de primera calidad en la industria vitivinícola.
 
Es así como hoy ofrece productos líderes en las categorías de vino tinto, vino blanco, vino rosado, vino espumoso y pisco.  
 
Si bien se trata de un segmento de la industria aún inmaduro, en los últimos años se observan interesantes niveles de crecimiento, apoyados principalmente por el ingreso al mercado de gran cantidad de marcas importadas.  
 
El consumo de vinos, específicamente, pertenecen hoy a una categoría insipiente cuando se compara con otros países de la región, y apela a un sentido aspiracional dentro de la ingesta general de bebidas alcohólicas.  
 
El hecho de comprar un vino y llevarlo a una reunión social u ofrecerlo como alternativa en una comida en casa, está denotando un nivel de finura que lo distingue de otras bebidas alcohólicas más populares y difundidas como la cerveza, el ron o los cócteles variados.
 
En este sentido, la estrategia de negocio de Tacama consiste en ofrecer una alternativa local de vino de primera calidad, que aporte la ecuación de valor adecuada para competir con los cientos de marcas importadas que hoy han penetrado exitosamente el mercado.
 
 
1.2 . Visión
 
“Ser la empresa peruana líder en la elaboración de productos vitivinícolas a la vanguardia en la investigación y desarrollo de nuevas y mejores alternativas para nuestros clientes”
 
Actualmente el mercado de vinos en el Perú está claramente dividido entre lo que corresponde a vinos tintos secos (más orientados al segmento A y B) y los vinos tintos semi-secos y dulces (orientados a los segmentos C y D). 
 
Lo que busca este proyecto es crear un vino tinto dulce - el tipo de vino que prefiere el segmento masivo nacional - que esté respaldado en su elaboración y embotellado por la empresa Viña Tacama S.A bajo una sub marca nueva, con un precio de venta al público no superior a los S/. 17.00 Nuevos Soles por botella de 750 ml, orientado al segmento C, donde hay menos saturación de marcas y el volumen de consumo es mayor (litros por año).
 
El 75% del consumo en el Perú es de vinos generosos o dulces, siendo un mercado en el que Tacama actualmente no participa.
 
 
1.3. Misión
 
"Ofrecer excelentes productos vitivinícolas que cumplan con los más exigentes estándares de calidad internacionales buscando la satisfacción total de nuestros clientes tanto nacionales como internacionales. Apostar  siempre por la producción nacional".
 
Crear un vino de bajo costo, tinto y de sabor dulce y agradable es factible dado que Viña Tacama cuenta con la materia prima más importante que es la uva y grandes conocimientos de los procesos productivos logrados por su buen soporte técnico y la gran experiencia de la compañía que cuenta con 120 años en el negocio.  Actualmente los rendimientos por hectárea en Tacama para elaborar vinos tintos o blancos no superan en el mayor de los casos los 15,000 kilos por hectárea, con la intención de hacer vinos más complejos y con atributos especiales dirigidos a un segmento más exigente y exclusivo.  Es posible lograr rendimientos superiores (hasta los 40,000 kilos por hectárea) con lo cual se podrían reducir costos sustancialmente y  generar volúmenes de producción superiores, que es justamente lo que se busca con este proyecto.   
Este nuevo vino tendrá características que se ajustarán al gusto del consumidor peruano al cual nos queremos dirigir, es decir, será dulce y equilibrado, de precio accesible y estará en todos los puntos de ventas habituales de este grupo objetivo.       
 
 
1.4.  Valores:
 
Uno de los aspectos más importantes al momento de crear un vino y ofrecerlo al público es el tema referente a la relación calidad-precio, y Viña Tacama se ha caracterizado siempre por respetar a sus consumidores ofreciéndoles productos a un precio justo, lo que representa uno de los pilares que hoy en día sostienen la gran confianza del público hacia la marca.  
 
Es en este sentido que este nuevo producto será creado con responsabilidad y respeto a los consumidores, buscando la satisfacción total del cliente.   
 
Otro factor muy importante es el respeto al origen del vino.  Hoy en día muchas empresas nacionales están importando vinos para elaborar sus productos, en algunos casos hasta lo importan embotellado, y el problema es que son comercializados como vinos nacionales cuando en realidad su origen es Argentino o Chileno.  
 
Este es un aspecto importante, y aunque las normas locales presenten un vacío que permita esta estrategia, para Viña Tacama el origen es uno de los factores que otorgan al  vino su personalidad, y es algo que se debe respetar siempre.  
 
Este nuevo producto será un vino elaborado en un 100% con uva peruana, con las características del terruño de Ica, donde está ubicado el viñedo, y buscará ser un representante digno de nuestro potencial como productores de vinos peruanos.
 
La utilización de variedades vitiviníferas es otro factor muy importante para Viña Tacama, las normas internacionales exigen que solo ciertas variedades de uvas sean las óptimas para la elaboración de vinos, y esto es debido a que sus características permiten hacer vinos de calidad, con bajas impurezas y alcoholes controlados. 
 
Un ejemplo local de la utilización de uvas no vitiviníferas son los vinos elaborados con uva de mesa, como la uva Borgoña (así llamada en el Perú), pero no es más que una uva de mesa de origen español llamada Isabella, o también llamada en el norte de America uva Concord,  que no está aprobada por la OIV (Organización Internacional de Vinos) para la elaboración de vinos, y es justamente por el respeto de Tacama hacia las normas internacionales que este nuevo producto será elaborado con uvas vitiviníferas en su totalidad, pudiendo así no solo contemplar el mercado local como único destino, sino además otros países en el mundo. 
 
 
 
 
 
 
 
Unidades de Negocio de la Viña Tacama
 
	Unidad de Negocio
	Vino
	Pisco
	Uva de mesa

	Producto
	Tinto, blanco, espumoso en diversas presentaciones
	Aromático y no aromático
	Red globe, sultanina, cardenal, superior, etc.

	Cliente
	Distribuidores mayoristas y autoservicios
	Distribuidores mayoristas y autoservicios
	Mercado de frutas y exportación

	Competidor principal
	Importados, Queirolo, Tabernero, Ocucaje, Vista Alegre, etc.
	Ocucaje, Queirolo, Biondi, Gran Cruz,Viejo Tonel, etc.
	Productores locales


 
[image: ]
 
Para propósitos de este trabajo, nos enfocaremos exclusivamente en el mercado de vinos, por considerarlo la manera más efectiva de aprovechar la Viña Tacama y sus instalaciones.
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2.  SONDEO DE MERCADO
 
En el Perú el consumo de vino tinto se encuentra concentrado en una variedad denominada Borgoña, que propiamente no es un vino de uva como cualquiera que se produzca en la Viña Tacama, sino que se trata de un producto elaborado en función a mosto concentrado importado.  
 
La principal característica de este producto es su dulzura, que es lo que más rescata el consumidor peruano promedio.  Es por ello que esta nueva variedad de vino a desarrollar por Viña Tacama deberá cumplir con esta característica tan necesaria para penetrar en este mercado.  
 
El principal propósito de las investigaciones a conducir será confirmar que la característica más buscada en el vino sea la dulzura, para luego entrar a sondear respecto a ocasiones de consumo, frecuencia, precios mínimos y máximos que se pagan por una botella de vino según la ocasión, compra del vino para regalo, etc. 
 
              
2.1. Descripción de la investigación 
 
Se desarrollarán sondeos de mercado para tener mejor información sobre los mercados potenciales de cada uno de los productos a introducir.  Asimismo, se procurará comprender mejor los hábitos de consumo de cada tipo de vino, con el propósito de desarrollar estrategias comerciales relevantes para cada público objetivo y de elegir los canales de distribución y comercialización más adecuados para cada producto y segmento.  
 
 
2.1.1. Información sobre el público objetivo y tamaño de mercado
 
El público objetivo de este producto será tan amplio como todos los hombres y mujeres mayores de edad de los niveles socio-económicos B-/D de las principales ciudades del Perú (Lima, Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo, Arequipa, Cuzco).  Básicamente se busca obtener de ellos; hábitos, ocasiones de compra y consumo de vino, con el propósito de cuantificar el mercado potencial de este tipo de vinos.  
 
 
2.1.2. El mercado de vinos dulces
 
Es importante conocer más sobre este mercado ya que no es un mercado penetrado por Tacama.  Al entender cuáles son las principales características de este mercado, Tacama está en mejor condición de desarrollar el producto más adecuado para captar la mayor participación posible.  A continuación detallamos un resumen de los aspectos más importantes considerados:
 
Competidores: 
Las participaciones en la categoría de vinos en Lima Metropolitana es la siguiente:
 
 
 [image: ]
 
 
 
 
 
Fuente: IBOPE TIME PERU: Estudio TGI 2007, Lima
 
Sin embargo, los competidores más representativos a los que tendrá que enfrentarse Tacama en la categoría de vinos dulces son: Tabernero, Queirolo, Viña Vieja y  Poblete. 
Sustitutos:
El vino dulce podría ser sustituido por licores de bajo precio.  La bebida de mayor penetración es la cerveza, seguida del vino, luego el ron y luego el pisco.  
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Fuente: IBOPE TIME PERU: Estudio TGI 2007, Lima
 
 
Si se analiza por NSE, se puede observar que la penetración tanto de la cerveza como la del Pisco, es mucho mayor en los NSE C/D/E, con por lo cual, se puede concluir que los sustitutos naturales del vino en estos segmentos serían estos dos productos.
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Fuente: IBOPE TIME PERU: Estudio TGI 2007, Lima
 
Sin embargo, algo que se puede apreciar y concluir de las investigaciones es que las ocasiones de compra y consumo de vino suelen ser un tanto más específicas que las de otros licores.  Por ejemplo, las personas que reciben invitaciones a celebraciones importantes prefieren comprar y llevar un vino que otros licores, ya que se considera que proyecta una mejor imagen llevando un vino.
 
 
 
 
Proveedores:
Los proveedores con los que típicamente trata una viña son; insumos de viña (fertilizantes, plantas, estacas, controladores de plagas con métodos ecológicos, agua, mallas, insumos químicos no agresivos, etc.), insumos de producción (cubas de acero inoxidable, barricas de roble, prensas neumáticas, despalilladoras, fajas, sistemas de frío, etc.), productores de botellas de vidrio,  corchos, cápsulas, etiquetas, tubos de hojalata, cajas de cartón, etc.
 
En el caso de la Viña Tacama, esta ya cuenta con proveedores para todos estos insumos, y de hecho ya tiene también negociados buenos precios para cada uno de ellos.  Las cifras presentadas para la compra de todos estos insumos consideran los precios y las economías de escala ya trabajadas por Tacama para todas sus otras líneas de producto.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.  Investigación primaria. 
 
2.2.1. Encuestas y resultados
A continuación se muestra la tabulación de los resultados:
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En estas encuestas podemos ver que el 100% de las mujeres encuestadas compra Vino.  De ellas el  mayor número se encuentran entre las edades de 26 a 35 años, con un 56% de las encuestadas.  La frecuencia de su  compra  es pareja y está entre 1 ó 2 botellas al mes. La mayoría de las encuestadas compra cada vez 2 botellas.  
 
El precio que nuestras encuestadas busca pagar por un producto de estas características oscila entre los S/. 16.00 y S/. 30.00.
 
El  vino  es considerado  en su  mayoría como  un acompañamiento  para  las comidas,  y  en segundo lugar para llevarlo a reuniones sociales. 
 
Las comidas que acompañan con vino son muy diversas y no destaca ninguna en especial, pero consideran importante escoger el vino que acompañe.  
 
El vino más comprado es el tinto, con un 48%, y el atributo considerado más importante es la presentación con un 30%, seguido por la marca con un 22%, y en tercer lugar el sabor con 19%. El  85% de las encuestadas prefiere vinos de origen nacional y el lugar de compra es en supermercados,  con una participación de 52% seguido por las bodegas con 26%. 
 
La marca más nombrada entre las  mujeres es Queirolo con 38 menciones, seguido  por Tacama con 32 menciones.  En la elección de nombres,  el  que mayor aceptación obtuvo fue Vendimia, seguido  por Antiguo Convento.
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Entre los  Hombres encuestados, el  99% compra vinos, siendo en su  mayoría personas entre los  26 y  35 años.  El  49% de ellos compra vinos una vez al mes con un volumen de compra de 2 botellas por vez. 
 
Al  igual  que en el caso de las mujeres encuestadas, la mayoría gasta y desea gastar entre S/. 16.00 y S/. 30.00.  
 
El 64% lo compra para reuniones sociales, seguido por un 41% que lo adquiere para acompañar comidas; siendo la comida más nombrada la carne.  Entre los hombres encuestados,  el 67% considera importante la decisión de compra. 
 
El  64% de la muestra compra vino Tinto, siendo el más comprado el semi-seco (dulce).  Como atributo más importante está el sabor, seguido por el precio y muy cerca están la presentación y la marca. 
 
El origen preferido es Perú con 86%.  El lugar de compra más habitual son los supermercados con 40% seguido por las bodegas con un 30%. 
 
En el caso de los hombres encuestados se repite  la tendencia de las mujeres en lo que se refiere a las marcas más recordadas, la primera es Queirolo, seguida por Tacama.  Este mismo  comportamiento se ve al momento de la elección, repitiéndose la tendencia anterior, siendo el más votado Vendimia, seguido por Antiguo  Convento.
 
En el Anexo 1 se puede observar el modelo de encuesta que se utilizó.  
 
2.2.2. Focus Group
 
Este estudio tuvo como principal objetivo detectar las oportunidades que tiene Tacama de aumentar su participación de mercado, captando a los consumidores de vino  Borgoña y  entendiendo sus necesidades y preferencias.
 
Las variables que se midieron fueron:
•                      Clasificación espontánea de los vinos que conocen
•                      Características particulares de cada tipo de vino considerado
•                      Ubicación del vino Borgoña dentro de la clasificación de vinos realizada
•                      Atributos o características del vino ideal: grado de alcohol, marca, precio, dulzor, tipo de uva, entre otros
•                      Tipos de vino preferidos de la clasificación realizada. 
•                      Razones de consumo de vino Borgoña. Profundizar en sabor y precio.
•                      Al probar el producto
•                      Nivel de agrado. Razones
•                      Comparación con el vino Borgoña
•                      Valor percibido de una botella
•                      Al conocer la marca Tacama
•                      Opiniones y sentimientos hacia la marca
•                      Valor percibido de una botella
•                      Ocasiones posibles de consumo
 
Metodología
 
Dinámica grupal de entre 6 y 8, Hombres y mujeres de 25 a 50 años de los NSE A2/B1 y B2/C1.  Debían consumir vino borgoña de cualquier marca por lo menos una vez al mes.  El vino Borgoña debía ser el vino que consumen con mayor frecuencia.
 
Conclusiones del  Focus Group
 
I.-Acerca del perfil del consumidor de  vino Borgoña
 
Luego de realizar el estudio parecen existir 4 segmentos de consumidores:
·                     El  conocedor de vinos
·                     El buscador de estimulación.
·                     El  buscador de socialización
·                     El  buscador de placer sensorial
 
Varios de ellos son conscientes de que no conocen mucho de vinos, pero finalmente esto no les afectaría ya que ellos buscan otros beneficios en el vino que consumen: socializar (conversar entre amigos, familia, pareja), estimularse (prepararse para “juerguear”) y saborear la uva del vino (nivel sensorial). Nuestro consumidor no  pertenece al segmento de conocedor de vinos.
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II. Acerca del concepto de vino Borgoña
 
El vino Borgoña pertenece a la familia de los vinos concebidos principalmente como dulces, suaves (fáciles de pasar), y versátiles en cuanto a la aceptación por parte de muchos consumidores y adecuado para muchas situaciones. 
 
Su principal ventaja es que al ser dulce y comercial, es bastante aceptado socialmente.  Se puede decir que sería el vino más cotidiano de todos, más “amigo”. 
 
La segunda ventaja por sobre otros vinos sería que no raspa la garganta: sus consumidores no lo asocian al concepto de “semi-seco”, sino más bien al de “vino dulce”. 
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III. Acerca de la situación del mercado actual de vino Borgoña 
 
Es un mercado de precios que oscila entre los S/.10 y S/.17 como máximo.  Esto, seguido del buen sabor, le permitiría a este vino ser masivo. 
 
Además, Tabernero habría acostumbrado al consumidor a siempre esperar promociones, algo más por su compra (copas, sacacorchos, etc.)
 
Existen dos líderes claros: Tabernero y Queirolo.
 
1.                  Queirolo sería un líder AFECTIVO: tradición, prestigio, publicidad boca en boca.
 
2.                  Tabernero sería un líder SENSORIAL: buena presentación, “after taste” menos amargo que Queirolo, promociones atractivas (copas, vino pequeños). Más atractivo para los niveles medios y altos que su competidor.
 
Es un mercado que apunta hacia situaciones cotidianas (almuerzos, cumpleaños, aniversarios, reuniones), entre personas íntimas como son la familia y los amigos. No “atacaría” al segmento de las ocasiones formales, al menos en niveles medios y bajos.
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Recomendaciones a partir del  Focus Group
 
1.- Posicionar al vino Vendimia como lo dentro del mercado de los  vinos Borgoña, rescatando los atributos importantes: Dulce, versátil y precio adecuado. 
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Conocimiento del  mercado de Vinos
 
I.-¿Qué tanto conoce de vinos el consumidor de Borgoña?
 
En líneas generales el  consumidor de vinos  borgoña tiene poco conocimiento acerca de los diversos tipos de vino existentes.
 
El consumidor de vino Borgoña no sería un público con “cultura de vino”. Es un consumidor más sensorial y social que racional o conocedor.
 
Vinos conocidos
	 
HOMBRES
Tinto
Semi seco
Borgoña
Blanco
Seco
Rosé
Magdalena
Malbec 
Dehigo
 Moscato 
 Sauvignon
Merlot
Malbec
Blanco de blancos
	 
MUJERES
Tinto
Blanco
Rosé
Vino de misa
Borgoña


 
 
II.- ¿Cómo clasifica  el consumidor de Borgoña a los diversos tipos de vino?
 
Existen en estos consumidores criterios básicos para clasificar a los vinos.
·         Sabor frutado
·         Dulzor
·         Sabor amanerado
·         Aceptación social
·         Color
·         Útiles
·         Suavidad
·         precio
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Los criterios más usuales para diferenciar los tipos de vino serían el grado de dulzor, el color, el que sean suaves o ásperos (fáciles o difíciles de tomar) y el grado de aceptación social de cada vino.  Otros criterios que aparecen en algunos grupos, pero no en todos (hombres mayores) serían el tipo de sabor (afrutado, amaderado) y de bajo o alto precio.  En las mujeres aparece también el criterio de vinos que sirven como ingrediente de cocina y vinos más masculinos y más femeninos.
 
 
III.-¿Cómo clasifica  el consumidor de Borgoña a los diversos tipos de vino?
 
Según los criterios de clasificación de los consumidores de vino Borgoña, esta sería la situación de los diversos vinos. 
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El  oporto y  el  borgoña comparte  al posición de los  fáciles de tomar y  dulces, mientras el  que  los vinos blancos y Rosé están clasificaos en un rango  intermedio,  siendo el Rosé el más dulce,  mientras que el Blanco, más amargo. Los vinos tintos están clasificados como vinos difíciles de tomar y amargos, siendo no tan bien aceptados  por los consumidores del  mercado al cual se esta  dirigiendo  nuestro  producto.
 
En cuanto a la aceptación social y versatilidad de  uso en muchas ocasiones es claro que el vino Borgoña sería el líder para su consumidor. Y esta es la principal motivación para consumir vino. 
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III.-¿Cómo percibe el consumidor de Borgoña al vino tinto?
 
El consumidor de Borgoña consideraría al vino tinto como un vino hecho para conocedores, para gente seria.  Lo encuentra poco versátil y poco aceptado para socializar buen rato con él.  Si bien es considerado como un vino de mayor estatus que el Borgoña, no parece ser aspiracional, ya que el fin que se persigue con el Borgoña es socializar y disfrutar del sabor,  más que demostrar sabiduría en vinos.  
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III.-¿Cómo percibe el consumidor de Borgoña al vino borgoña?
 
El vino Borgoña sería concebido como el vino “amigo”. Es un vino versátil para gustos y ocasiones, que al no raspar y creerse que es un vino dulce antes que un semi-seco, puede tomarse ligeramente durante toda una conversación.   
 
Se le asocia mucho con alegría, diversión y cotidianeidad.
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IV.- ¿Cómo percibe  el consumidor de Borgoña al VINO BORGOÑA? 
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V.-¿Qué concepto se tiene del vino Borgoña?
 
En el concepto de este vino subyace la asociación con “jugo de uva”.  Se le percibe como un vino social, fácil de tomar porque no raspa. Está más cerca del concepto de dulce que semi-seco
 [image: ][image: ]
Motivaciones de consumo de vino Borgoña
 
I.- ¿Qué motivaciones existen detrás del consumo de vino Borgoña?
 
La principal motivación de consumo sería la socialización con el grupo de amigos y familia.  Finalmente, el vino Borgoña otorgaría al consumidor un placer en sí debido a su sabor.  Veremos qué atributos están relacionados con la satisfacción de estas necesidades.  
·         Socialización
·         Placer de degustar.
 
II.- ¿Qué características del vino Borgoña satisfacen la necesidad de Socialización?
 
[image: ]Para el consumidor, el vino Borgoña es el más sociable de los vinos, el más aceptado por todos y el que mejor va en cualquier ocasión familiar o amical.
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III.- ¿Qué características del vino Borgoña satisfacen la  necesidad de degustar?
 
Para su consumidor, el vino Borgoña es un vino “sabroso”, fácil de tomar. Le gusta desde el primer impacto visual hasta “el after taste” a uva.
 [image: ]
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Hábitos de Consumo y Compra del Vino Borgoña
 
I.-¿En qué ocasiones se consume vino Borgoña?
 
Uno de los principales atributos del vino Borgoña, tal como vimos, será su capacidad para acompañar a las personas en el día a día.  
Se puede decir que el vino Borgoña tiene atributos que lo hacen bueno para casi toda ocasión y le dan aceptación entre hombres y mujeres.  Sólo queda claro que no sería bueno para ocasiones muy formales fuera de casa como matrimonios y cenas de gala en un restaurante, más aún para los niveles altos. 
 
Pero puede acompañar casi todo evento cotidiano, amical y familiar, como:
 
-                      Almuerzos familiares los domingos (antes y después de comer)
-                      Aniversarios, cumpleaños
-                      Con parrilladas, carnes
-                      Con tallarines
-                      Con el postre o a modo de postre
-                      Generalmente en grupos mixtos de amigos/ familiares en casa
-                      Antes de salir a bailar (previos)
-                      En una conversación en casa con la pareja
 
Por su  color oscuro:
-                      Sería aceptado por hombres y  mujeres ( no remite a feminidad)
-                      Sería comparable al  vino  tinto,  se utiliza en casa para  ocasiones especiales o  cotidianas.
 
Por no raspar:
-                      Se deja tomar, se pueden consumir varias copas sin que arda la garganta
-                      No es solo  un vino  para brindar, sino también para  tomar.
 
 
II.-¿Cómo se consume el vino Borgoña?
 
Generalmente las personas lo consumirían helado. Aparte del uso tradicional, algunos lo consumen preparándolo como sangría (más cuando hay mujeres en la reunión, no hombres solos). Una minoría lo utiliza como ingrediente de cocina (mujeres).
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III.-¿Dónde se compra el vino Borgoña?
 
En los grupos evaluados la mayoría lo compraría en Supermercados, los fines de semana. Destacan Plaza Vea, Metro y Tottus. 
 
¿Por qué en Supermercados? 
 
Cabe notar que muchas veces la compra sería impulsada a través de los encartes que llegan a casa, ya que ahí aparecen las ofertas. Se prefiere comprar en supermercados por las ofertas que llegan a estos puntos de venta. 
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IV.-¿Quién influye en la compra del vino Borgoña?
 
Sería muy claro el papel de la MUJER en la influencia de compra. Muchas veces son los hombres los que compran pero lo hacen pensando en si la reunión es mixta o no. El hombre se siente muy bien aceptado cuando llega a la reunión mixta con un vino borgoña, ya que sabe que la mayoría de mujeres gusta de este tipo de vino. Incluso algunos adquirieron el hábito de tomar vino borgoña por sus esposas, amigas o enamoradas. De aquí la importancia de conquistar al segmento femenino.
 
V.-¿Qué marcas de vino borgoña consumen los participantes?
 
Sería muy claro el liderazgo de Queirolo como imagen en estos grupos, salvo en el NSE A, donde aparece más Tabernero (al cual varios confunden con Tacama). 
 
Existen diversos motivos para preferir una u otra marca, pero sería claro que los que apuntan a Queirolo lo hacen más por prestigio y tradición de marca, lo cual le da un liderazgo AFECTIVO (y precio) y los que prefieren Tabernero lo hacen más por un tema de sabor (liderazgo SENSORIAL).
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2.3. Perfil del Público Objetivo
 
El perfil del consumidor del segmento C, es poco conocedor de la cultura vitivinícola.  Es un tomador social, que siente una clara preferencia por los sabores dulces.  Busca productos de precio bajo y está permanentemente alerta a las promociones de precio.  A través de la compra de vino, como regalo o para presentarse a una reunión social, busca proyectar un status más alto o aceptación de la audiencia.   Se sienten cómodos con el vino borgoña por ser un vino simple y fácil de tomar.
 
Análisis Competitivo
[image: ]
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Conclusiones del análisis competitivo
 
•    Mercado con crecimiento promedio sostenido de 5% anual los últimos 4 años.
 
•    El mercado esta en vías de incorporar nuevas tecnologías para el desarrollo de productos competitivos tanto  en el mercado nacional como internacional.
 
•    Alta tendencia en el mercado de desarrollarse como operadores de bajo costo para poder ingresar a nuevos mercados más desarrollados y donde el factor precio es relevante y decisivo.
 
•    La relación de calidad/precio incongruente dificulta que el consumidor desarrolle la confianza esperada en la categoría de vinos.
 
Análisis FODA
 
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	- Viña peruana de mayor prestigio.
- Gran posicionamiento de marca. 
- Know how en técnicas de cultivo de variedades vitiviníferas en tierras iqueñas
-  Tecnología en bodega de ultima generación única en el Perú.
 
	- Necesidad de expandir tierras de cultivo
- Indefinición estructural y paternalismo propios de una empresa de corte familiar.
- Lentitud en toma de decisiones y excesiva burocracia.
- Bajo nivel profesional en varias áreas críticas.

	OPORTUNIDADES
	AMENAZAS

	- Mercado en desarrollo comparado con otros países de la región.
- Poder adquisitivo en incremento
- Desarrollar en cultura de consumo de vino
- Tendencia a pagar más por el vino
- Mercado virgen en provincias
- Vincular consumo de vino con el boom gastronómico en el Perú
- Mercado de exportación con potencial de crecimiento
	- Mercado informal (contrabando y adulteración)
- Tendencia al incremento de tiempos de pago sin garantías
- Limitación de tierras de cultivo
- Inestabilidad en precios por exceso de oferta de corto plazo
- Calentamiento global (cambios climatológicos)
 


 
3. PLAN DE COMERCIALIZACIÓN 
 
3.1. El Producto 
 
Nuestro producto busca ubicarse dentro del  mercado de vinos tintos de bajo precio, y para conseguir esto, es que será desarrollado bajo los estándares de sabor de los consumidores de este tipo de vino.
 
Teniendo claro lo expuesto con anterioridad, el producto desarrollado es un vino semi-seco, de sabor frutado y dulce en una presentación de botella de 750ml, el desarrollo de la etiqueta estará fundado en destacar sobre la competencia en el punto de venta a nuestro producto, por ellos es que se estudió las presentaciones de los competidores más cercanos, encontrando un desarrollo bajo en lo que es presentaciones y  calidades de corchos y  empaques, no  obstante, por la estructura de costos manejada, es necesario ser lo más productivos con los recursos con los que se cuenta, enfocándonos en otorgar un producto de calidad a bajo precio.
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Para decidir el nombre de este producto, se propusieron tres alternativas, que guardaran relación con el origen del vino, la viña y la zona de cultivo: 
 
1) Achirana; Una de las Tradiciones Peruanas de Ricardo Palma es “La Achirana del Inca”, y ahí se menciona que el agua de la achirana del Inca suministra riego a las haciendas que hoy se conocen con los nombres de Chabalina, Belén, San Jerónimo, Tacama, San liarán, Mercedes, Santa Bárbara, Chanchajaya, Santa Elena, Vista-alegre, Sáenz, Parcona, Tayamana, Pongo, Pueblo Nuevo, Sonumpe y Tate.
 
2) Vendimia: Elegimos esta alternativa porque este término es el que mejor resume el proceso de recolección o cosecha de las uvas de vino, y además se trata de una tradición Iqueña muy conocida y difundida entre todos los peruanos.
 
3) Antiguo Convento: Un dato que no mucha gente conoce es que la Viña Tacama originalmente fue un convento de Franciscanos, por más de un siglo, hasta que fue adquirido por la familia Olaechea.
 
Luego de haber realizado nuestro estudio d mercado y  habiendo  consultado sobre este tema a los encuestados es que se definió  que nuestro vino tinto semi seco se llamará  “Vendimia”.
 
Luego de someter las alternativas a la opinión de expertos y a los grupos investigados, se concluyó que el nombre más apropiado para el vino es Vendimia, pues se trata de un concepto muy difundido en el Perú, relevante para el público objetivo, y comunica de manera clara y directa al vino de Ica.
 
Tomando el nombre como punto de partida, se buscó plasmarlo en una etiqueta moderna, poco recargada y que esté en línea con el resto de las marcas y etiquetas de la viña Tacama, que se muestran a continuación:
[image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]
Tomando esto como base, se designó a una diseñadora gráfica, quien desarrolló el siguiente arte:
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3.2. El Precio
 
Para poder otorgarle un precio competitivo a nuestro vino, que lo haga participar de manera activa en el mercado de vinos peruano, es necesario conocer la oferta que se entrega a los consumidores.
 
Para comenzar nuestro análisis, estudiaremos 3 matrices de precios y atributos, tanto  para los vinos importados como para los nacionales.
 
IMPORTADOS
 
Marca vs. Precio (anexo 1)
 
En este cuadro  podemos apreciar que actualmente contamos con una oferta de 211 marcas importadas, cada una de esta marcas maneja de una a más presentaciones, encontrándose concentradas con 368 en los rangos de precios de S/.5.00 a S/.35.00 nuevos soles.
 
Analizando el dato  presentado, vemos que la mayor oferta se da en el rango de los S/.30.01 a S/.35.00, seguidos por los que se encuentran en el rango de S/.25.01 a S/.30.00, la menor participación de los vinos importados en el rango de los S/.5.00 a S/.10.00, en la categoría en la que nuestro vino entraría que es en el rango de S/.10.01 a S/.15.00 donde la participación de los vinos importados esta representada por 52 presentaciones.
 
	DE 5 A 10 SOLES
	DE 10,01 A 15,00 SOLES
	DE 15,01 A 20,00 SOLES
	DE 20,01 A 25,00 SOLES
	DE 25,01 A 30,00 SOLES
	DE 30,01 A 35,00 SOLES

	19
	52
	48
	60
	89
	100


 
 
Categoría vs. Precio (anexo 2)
 
Si analizamos la oferta desde el punto de vista de tipo de categoría, encontramos que la oferta de los vinos importados se da en 7 tipos: Blanco, Brut, Espumante, Rose, Saborizado, Semisec y Tinto. 
 
Encontramos al igual que en el caso anterior una mayor concentración en los siguientes rangos:
 
	Categoría
	DE 5 A 10 SOLES
	DE 10,01 A 15,00 SOLES
	DE 15,01 A 20,00 SOLES
	DE 20,01 A 25,00 SOLES
	DE 25,01 A 30,00 SOLES
	DE 30,01 A 35,00 SOLES

	BLANCO 
	5
	13
	15
	15
	22
	13

	BRUT
	 
	 
	 
	 
	 
	1

	ESPUMANTE
	 
	 
	 
	 
	 
	1

	ROSE
	 
	1
	2
	 
	1
	4

	SABORIZADO
	7
	6
	 
	 
	 
	 

	SEMI SEC
	 
	 
	 
	 
	 
	1

	TINTO
	7
	32
	31
	45
	66
	80

	Total general
	19
	52
	48
	60
	89
	100


 
La mayor oferta se da en la categoría de los vinos tintos, que en estos rangos es de un total de 216 presentaciones, de un universo de 659, concluyendo así  que el  mercado de vinos tintos es el mayor dentro de la oferta de este mercado.
 
Presentación vs. Precio (anexo 3)
 
Analizando  la oferta importada en el mercado de los vinos, desde una perspectiva de comparación de tipo de presentación y precio, encontramos nuevamente que la mayor oferta esta nuevamente concentrada en los vinos tintos en la presentación de botella con un total de 652.
 
	TIPO
	Total general

	BLANCO IMPORTADO
	116

	BRUT
	3

	ROSE
	12

	SABORIZADO
	13

	SEMI SEC
	2

	TETRA BLANCO
	7

	TETRA TINTO
	7

	TINTO IMPORTADO
	652

	Total general
	812


 
 
Esta oferta se encuentra concentrada nuevamente en la oferta dentro de los  rangos de precios de  de S/.5.00 a S/.35.00 nuevos soles.
 
	TIPO
	DE 5.00 A 10.00 SOLES
	DE 10,01 A 15,00 SOLES
	DE 15,01 A 20,00 SOLES
	DE 20,01 A 25,00 SOLES
	DE 25,01 A 30,00 SOLES
	DE 30,01 A 35,00 SOLES

	BLANCO IMPORTADO
	1
	10
	15
	15
	22
	13

	BRUT
	 
	 
	 
	 
	 
	1

	ROSE
	 
	1
	2
	 
	1
	4

	SABORIZADO
	7
	6
	 
	 
	 
	 

	SEMI SEC
	 
	 
	 
	 
	 
	2

	TETRA BLANCO
	4
	3
	 
	 
	 
	 

	TETRA TINTO
	5
	2
	 
	 
	 
	 

	TINTO IMPORTADO
	2
	30
	31
	45
	66
	80

	Total general
	19
	52
	48
	60
	89
	100


 
Encontramos la mayor concentración en el  rango de S/. 30.00 a S/.35.00 soles con 100 presentaciones seguida por el rango de S/.25.00 a S/. a 30.00 soles con una oferta de 89 presentaciones.
 
NACIONALES
 
Marca vs. Precio (anexo 4)
 
La oferta de vinos Nacionales en el mercado nacional esta representado por  12 marcas de Vinos, que en total  cuentan con una oferta de 88 productos.
 
La mayor concentración de la oferta de las diferentes mercas de vinos nacionales se encuentra concentrada en el rango de S/.10.00 a S/. 25.00 soles. Dentro de este rango destaca la concentración de la oferta en vinos de entre S/. 10.00 a S/.15.00 soles con un total del 20 productos en total.
	MARCA
	DE 10.01 A 15.00 SOLES
	DE 15.01 A 20.00 SOLES
	DE 20.01 A 25.00 SOLES

	COPELLO
	5
	1
	 

	DEMONTRE
	1
	 
	 

	GIOL
	4
	 
	1

	OCUCAJE
	 
	 
	5

	PICASSO
	 
	 
	 

	POBLETE
	5
	 
	 

	QUEIROLO
	 
	6
	3

	RUBINI
	 
	 
	 

	TABERNERO
	 
	8
	3

	TACAMA
	 
	 
	4

	VIÑA VIEJA
	5
	1
	 

	VISTA ALEGRE
	 
	1
	1

	Total general
	20
	17
	17


 
Siendo la mayor oferta la de Tabernero con 8 marcas en el rango de S/.15.00 a S/.20.00.
 
Categoría vs. Precio (anexo 5)
 
Analizando el mercado desde una matriz de categoría y precios se puede observar  que la mayor oferta se encuentra concentrado al igual que en el caso anterior en el rango de S/.10.00 a S/. 25.00 soles, siendo la mayor oferta en el rango de los S/.10.00 a S/.15.00 soles.
 
	CATEGORIA
	DE 10.01 A 15.00 SOLES
	DE 15.01 A 20.00 SOLES
	DE 20.01 A 25.00 SOLES

	BLANCO
	6
	4
	6

	BORGOÑA
	4
	6
	 

	OPORTO
	 
	1
	2

	ROSE
	4
	3
	1

	TINTO
	6
	3
	8

	Total general
	20
	17
	17


 
Es en esta  matriz donde podemos apreciar la participación de los vinos Borgoña  en la oferta de vinos de los rangos de precio bajo, de S/. 10.00 a S/. 20.00, siendo esta categoría de vino las más vendida en este rango de precio y mercado. 
 
Luego de haber analizado el mercado a través de la oferta de categorías, marcas y tipos de vinos comparadas con los precios, encontramos que la mayor oferta de vinos importados en el mercado peruano se da en Vinos Tinto en Botellas en rangos de S/.5.00 a S/.35.00, concentrándose en los S/. 25 a S/. 35.00, mientras que el mercado peruano la mayor oferta se da en un rango menor de precios, de S/. 10 a S/ 15 soles, con estas consideraciones y por las características de Calidad, presentación y sabor de nuestro producto es que lo ubicaremos en el rango de S7. 15.00 a S/. 20.00 con un precio de venta a público de S/. 15.90.
3.3. La Distribución
 
La distribución del nuevo vino Vendimia de Tacama es un aspecto muy importante a considerar ya que su éxito dependerá en parte de una acertada colocación del producto en el mercado. A través de los años Tacama ha utilizado un canal indirecto y otro directo pero de menor proporción en término de ventas. Tacama actualmente cuenta con 2 canales de distribución indirectos: 2 mayoristas y un distribuidor (Química Suiza) y otros 2 canales directos que son las ventas directas desde la sede en San  Isidro, Lima y a los turistas que compran en la misma haciendo de Ica.
 
Los porcentajes de ventas para los típicos productos orientados a un segmento del consumidor A y B  han sido los siguientes:
 
e)     Química Suiza
·         Autoservicios: 29%
·         Horizontal (licorerías): 23%
 
f)       2 mayoristas: 
·         Licorerías: 45%
 
g)     ICA:               2%
 
h)     Otros:              1% 
 
CADENA DE DISTRIBUCION TACAMA
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Como muestra el grafico anterior, los mayoristas  tienen como  clientes a la mayoría de  tiendas especializadas de vinos, restaurantes, licorerías, grifos, etc. mientras que Química Suiza coloca el vino en los principales supermercados como: Wong, Vivanda, Plaza Vea, Metro etc.
 
Este modelo de distribución ha sido el más adecuado para colocar y vender exitosamente toda la  variedad de vinos de Tacama ya que al caracterizar sus productos por su alta calidad y mediano precio satisfacen las necesidades y gustos de los sectores A y B.
 
Antes de lanzar al mercado el nuevo vino Vendimia, los principales puntos de ventas de Tacama han sido las tiendas especializadas en vinos y autoservicios, sin embargo con este nuevo producto hemos tenido que diversificar nuestros esfuerzos de distribución a manera de llegar a nuestro público objetivo.
 
Basados en que este  nuevo vino esta orientado a consumidores NSE C y D y considerando que este tipo de consumidor tiene como principal canal las bodegas (como lo muestra el grafico posterior) hemos ampliado nuestros canales de distribución mediante nuestro principal distribuidor (Química Suiza). 
 
[image: ]
 
Química Suiza con más de 70 años en el mercado,  es especialista en lograr el crecimiento de los negocios para cada una de sus representadas gracias a su área comercial y su amplia red de distribución a nivel nacional y regional, proporcionando alta tecnología así como la asesoría de profesionales especializados. 
 
En consecuencia, estamos distribuyendo el vino Vendimia a través de Química Suiza ya que  llega a los puntos de venta donde necesitamos posicionar nuestros productos y sobre todo debido a que ya se tiene una relación comercial con ellos por varios años la cual nos ha permitido cumplir a tiempo con las ordenes de entrega, tener siempre abastecidos a los clientes finales y mantener una alta satisfacción del cliente. Sin embargo, mantenemos también vigentes para el nuevo vino los otros canales de distribución tradicional como son los mayoristas pero en menor porcentaje.
 
El cuadro #1  muestra la proporción en que cada canal  coloca y distribuye los clásicos vinos de Tacama (Gran Tinto, Don Manuel, Rosa Salvaje etc.)
 
El cuadro #2  muestra la proporción del volumen  de cuanto distribuye cada canal el nuevo vino Vendimia.  Claramente podemos apreciar que la estrategia ha  sido darle total preferencia a Química Suiza a manera de que estos posicionen nuestro producto en bodegas, lo que no hacen con los vinos mencionados anteriormente.
 
   Cuadro #1:
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    Cuadro #2:
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A nivel de distribuidores hemos considerado mantener exclusividad con  Química Suiza ya que este cuenta con una inmensa red de cobertura que llega a todos los conos de Lima donde se encuentra nuestro mercado objetivo. Para propósitos de nuestros productos, nuestro distribuidor va a poner mayor énfasis en proveer a los conos Norte y Este ya que en estos se encuentra la mayor parte de minoristas y bodegas. A su vez Química Suiza ha hecho una excelente labor distribuyendo a los súper mercados los cuales llegan al 29% de las ventas totales de nuestros vinos tradicionales.  Definitivamente para el vino Vendimia los súper mercados objetivos serán mayormente METRO y TOTTUS que como se ve en el cuadro posterior son los centros con mayor acogida para el segmento C y D.
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Supermercados de mayor importancia en los conos:
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3.4. La publicidad
 
Mediante una adecuada y bien planificada campaña de publicidad vamos a dar a conocer el producto y donde pueden encontrarlo así mismo daremos a conocer a nuestro público objetivo los beneficios más importantes de nuestro producto los cuales se basan en la calidad, gran sabor y nacionalidad del vino.
 
Por otro lado la promoción tiene por objetivo incentivar a los posibles consumidores  a probar el producto y que en su mayoría  remplacen su consumo de Borgoña por un vino dulce de verdad como es Vendimia.
 
Nuestra publicidad esta dirigida a:
- NSE C/D
- Rango: 25-45
- Residentes en San Miguel, Pueblo Libre, Ate Vitarse, Comas, Los Olivos, Magdalena, Breña, etc.
 
En cuanto a la publicidad tradicional (radio, televisión y medios escritos) solo usaremos la radio. 
 
1)     Radio:
 
El Vino Vendimia será publicitado en las emisoras  con más sintonías en el área de Lima como son RPP, Nueva Q y Panamericana. El equipo de marketing y los gerentes de las radio mencionadas han elegido los programas que tienen un público objetivo igual al del vino Vendimia.
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2)     Diarios:
 
Se va a  realizar publicidad en los principales diarios del ámbito local dirigidos a niveles socio-económicos Bajo Superior. Este medio de publicidad será utilizado mayormente en la fase de lanzamiento del producto. Se sacaran anuncios sobre el lanzamiento de Vendimia en el Trome y Bocón para la etapa de lanzamiento y después eventuales anuncios en otros periódicos de menor costo pero que también cuentan con gran cantidad de lectores como son: El Ojo y EL Popular. 
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3)     Estaciones de Servicios:
 
Permite al cliente adueñarse de la pantalla por espacio de 2 meses mediante la personalización de la pantalla y exhibición de forma exclusiva en ella de sus productos
 
La publicad se realizara con 40 pantallas con una duración de 2 meses (lanzamiento del producto) y en un horario de 24 horas al dia. Los distritos seleccionados son: San Miguel, Lince, Jesús Maria, Los Olivos. Pecsa es el grifo seleccionado para esta campaña ya que es el de precios más bajos. 
 
El monto de inversión destinado para cada rubro debe oscilar entre los US$ 70,000 y los US$145,000 dependiendo el año de inversión; la tendencia será a incrementar cada año el monto a invertir.  
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4)     Impulso y Degustación de Productos en punto de Venta:              
 
Como se ha explicado en el tema de distribución el público objetivo para el consumo del nuevo vino Vendimia frecuenta mayormente Auto-servicios como: Metro, Plaza Vea y Tottus tanto en los cuatro conos de la capital  como en el Cercado y Callao. En estas zonas estos tres auto-servicios tienen el dominio absoluto frente a sus competidores por ofrecer amplia variedad de productos pero sobre todo con precios más bajos. 
 
Centraremos nuestros esfuerzos de degustación de la siguiente manera:
 
	Auto Servicios
	DIAS
	TIEMPO
	No Locales
	# de Botellas
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	Jueves, viernes, sábado
	36 Semanas
	10
	3 x bot x Día
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	Jueves, viernes, sábado
	36 Semanas
	12
	3 x bot x Día
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	Jueves, viernes, sábado
	36 Semanas
	6
	3 bot. x Día


 
 
Tanto para las degustaciones en Metro como en Tottus y Plaza Vea contrataremos a la misma empresa de Service con la que Tacama ha venido trabajando en los últimos años para los lanzamientos y promociones de sus otros vinos. Las degustadoras estarán ubicadas en la sección de  vinos los días  viernes, sábados y domingos de 4pm a 9pm. 
 
Las degustaciones serán realizadas semanalmente y en los días previamente mencionados durante la fase todos los años. La mayor fuerza e inversión de esta estrategia se hará durante el primer año, una vez finalizada esta etapa del lanzamiento de Vendimia, seguiremos con la estrategia de degustación pero con menos intensidad reduciendo los días y las horas a la mitad.
 
La degustación de Vendimia será orientada mayormente a los autoservicios de NSE C y D como ya se ha especificado pero eso no significa que dejaremos de lado al NSE A y B.  
 
La inversión promedio anual en este rubro estará entre los US$ 78,000 Dólares y los US$ 120,000 dependiendo el año de ejecución del proyecto, pero se considera que cada año la inversión irá incrementándose.  
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Ver anexo para información mensual
 
 
 
4.     ANALISIS FINANCIERO
 
 
 
4.1. Proyección de Ventas:
 
 
La proyección de ventas se realizó tomado una base inicial de ventas en el primer año de 40,000 cajas, esto representa un aproximado del 10% de participación de mercado, porcentaje que consideramos factible de lograr dado el buen posicionamiento de la marca Tacama, el precio competitivo que tendrá el nuevo vino Vendimia y el agresivo plan de introducción que se llevara a cabo. 
 
En los años siguientes estimamos poder crecer en un 12% anual manteniendo un nivel agresivo de inversión y fidelización. 
 
A continuación se presenta un cuadro resumen de las ventas proyectadas por cada canal de distribución principal, para los primeros cinco años del lanzamiento de la marca al mercado:
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Proyecciones de venta por canal
 
Los principales canales de venta contemplados son los siguientes:
 
a.     Canal Mayorista: Este es el principal canal de venta de este tipo de productos, representando el 45% de participación, esto es debido a que el vino Vendimia es un vino tinto dulce de precio bajo, producto cuyo público objetivo son los segmentos C y D, principal objetivo de este tipo de canal dada sus características y costumbres de compra, más orientada a licorerías y tiendas especializadas, así como zonas en provincias donde las grandes cadenas de autoservicios aún no tienen una participación importante.
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Ver anexos financieros para años siguientes.
 
 
b.     Canal Autoservicios: Este canal de venta viene creciendo cada vez más, ofreciendo alternativas muy atractivas para los consumidores, enfocándose en promociones de descuentos agresivos y a posibilidades crediticias por intermedios de financieras que emiten tarjetas de crédito fáciles de adquirir con un mínimo de requisitos. Esto genera el interés de muchos consumidores que ante la facilidad de crédito se ven tentados fácilmente. 
 
La baja morosidad en el uso de esta herramienta crediticia ayuda al continuo crecimiento de este canal con incrementos en líneas de crédito y ofertas muy atractivas por el uso de tarjeta por parte del consumidor. Su participación es 29%.
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Ver anexos financieros para años siguientes.
 
 
c.     Química Suiza (Bodegas): Este es el nuevo canal a explotar por parte de Viña Tacama a través de un distribuidor especializado como lo es Química Suiza, este tipo de venta si bien es al menudeo, es muy interesante por la gran cantidad de bodegas aún operativas y que gozan de una fuerte fidelidad por parte del consumidor, siempre acostumbrado a las facilidades y buen trato  que les brindan el bodeguero. 
 
Este canal contrariamente a lo que se puede pensar a crecido en casi un 12% en el año 2008, con alrededor de 69,000 locales formales solo en Lima; considerando que un importante 80% de comercio de bebidas, alimentos y abarrotes se concentra en este canal es sumamente importante introducir productos atractivos y de buena rotación como lo es un vino de las características como las que estamos proponiendo.  
 
Su participación en el mix de ventas es del 23%.
 
 http://www.andina.com.pe/espanol/Noticia.aspx?id=w9VGU64vTuU=
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Ver anexos financieros para años siguientes.
 
 
4.2.  Política de precios:
 
Para establece el precio de mercado del nuevo vino Vendimia se tomo en cuenta los precios de los principales competidores, es decir los vinos tipo Borgoñas u otros tintos dulces en el mercado, principalmente nacionales de las marcas Queirolo, Tabernero, Vista Alegre, Copello, entre otros. 
 
El precio promedio de venta al público de establecerá alrededor de los US$ 5.00 Botella de 750 ml, alrededor de S/. 16.5 soles la unidad. La idea es no incentivar una competencia por precios, confiamos en que la marca Tacama dado su prestigio justifica algunos centavos más en su precio de venta final, con una propuesta atractiva y de buena calidad.  
 
El margen de utilidad neto del nuevo vino Vendimia estará por el orden del 50%, porcentaje atractivo, rentable y que permitirá poder efectuar promociones agresivas  en el momento que se crea conveniente.
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4.3.  Costos primarios de producción: 
 
Para establecer los costos de producción y determinar el costo primario por caja de vino Vendimia se consideraron diferentes ítems que lo conforman (detalles en los  anexos financieros), se tomo como base el requerimiento de insumos y costos en general para una producción 16,000 cajas, esto nos da como resultado un costo primario por caja de 12 unidades de US$ 16.42.
 
Los costos más altos los representan el mosto concentrado y las botellas de vidrio, siendo entre ambos un 76% del total del costo. Dentro de estos costos están contemplados los servicios de maquila que se prestarán a esta nueva unidad de negocios de la empresa, representando un 5% del costo total primario del nuevo vino.
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4.4.              Costo de nuevo personal:
 
Básicamente las nuevas contrataciones estarán concentradas en personal administrativo y comercial. Por el lado administrativo se contratará un Gerente de Unidad de Negocio y un Contador mientras que por el lado de ventas se contratará un Jefe de Marketing y Ventas y cinco supervisores de canal organizados por equipos y que se ocuparán de la supervisión y el servicio post venta. En todos los casos se están contemplando todos los beneficios laborales y obligaciones del empleador correspondientes por ley. 
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Ver anexos financieros para los años siguientes
 
 
4.5.              Préstamo bancario:
 
Para el presente proyecto se ha contemplado solicitar un préstamo bancario por US$ 350,000 Dólares Americanos a una  tasa  negociada de 8.5% TEA. Este préstamo a 5 años sumado al aporte de US$ 150,000 por parte de los accionistas permitirá iniciar sin ningún problema las operaciones de este proyecto de inversión.
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4.6.    Rentabilidad del proyecto:
 
a.  WAAC: El costo de Capital Promedio Ponderado de este proyecto se calculo tomando el porcentaje de participación del monto del préstamo ( peso ponderado) US$ 350,000 multiplicado por la tasa  de interés bancaria negociada, este monto se multiplicó a su vez por el porcentaje correspondiente al impuesto a la renta (30%). El resultado de este calculo se sumo al resultado del peso ponderado del monto de aporte de capital sobre la inversión total inicial multiplicado por el porcentaje de retorno de inversión esperado por los accionistas, 20%. El resultado final arrojó un Costo Promedio Ponderado (WAAC) del 10.165%.
 
b.  VAN: El VAN del proyecto se calculó tomado en cuenta el resultado de los flujos de los primeros 5 años del proyecto, con una  tasa del 10.165% (Costo de Oportunidad - WAAC); el resultado final fue de US$ 1´144,172.14  resultado que  es muy favorable y que confirma la viabilidad del proyecto.
 
c.  TIR: La Tasa Interna de Retorno resultante fue del 251.85%, resultado que confirma la buena rentabilidad del proyecto.
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CONCLUSIONES
 
-          A pesar que el mercado de vinos secos en el Perú se encuentra altamente saturado, con más de 1,300 etiquetas compitiendo entre si y dirigidos al mismo público objetivo, hay una importante oportunidad de negocio en la gama de vinos Premium donde Tacama ya ha creado interesantes y exitosas alternativas.   
 
-          La guerra de precios en el rubro de vinos tintos secos, especialmente en el rango de precios medios (entre los US 7.00 y US$ 15.00),  es para Tacama, como productor nacional,  un gran problema, ya que  es difícil mantener márgenes de rentabilidad que permiten seguir el ritmo actual que imponen los vinos importados, con promociones de descuentos muy agresivas y muy frecuentes. Por este motivo, incursionar en un mercado masivo, de bajo costo de producción y mejores márgenes de rentabilidad es una interesante alternativa a estudiar.  
  
-          El mercado de vinos tintos dulces o semi-secos en el Perú a diferencia del de vinos secos no cuenta con una saturación de marcas tan grande y el tamaño de mercado es mucho mayor (segmento C), aproximadamente representa el 70% del consumo total  de vinos, alrededor de 12.6 millones de litros, 1.4 millones de cajas de vino de 9 litros c/u. Por este motivo  la oportunidad de ingresar a este mercado es una alternativa factible y rentable para una marca nacional como Tacama.
 
-          El costo de producción de un vino tinto dulce, dada sus características, son menores y de alta rentabilidad. Los conocimientos, experiencia e infraestructura de Tacama permitirán sin problemas crear un producto con las características requeridas.
 
-          Según los estudios realizados; en el segmento C no hay una fidelidad notoria hacia una marca en particular, el factor precio bajo, las características generales  básicas de un vino tinto que debe ser dulce o semi-seco y su origen nacional son las características que prevalecen en la decisión de compra. Por este motivo  existe una oportunidad de ingreso de una nueva marca como lo será el vino Vendimia de Tacama, ya que se podrá cubrir en su totalidad todas las expectativas que el consumidor desea.
 
-           Un dato muy importante que definitivamente anima a la creación de un vino para este segmento de mercado, es el hecho que a pesar que Tacama no cuenta con un producto en la actualidad que  esté dirigido a este público objetivo, cuenta con una importante presencia en la mente de estos consumidores, con un 33% de recordación de marca, ocupando muy cerca el segundo lugar después de Queirolo.  
 
-          El hecho que exista un canal no cubierto por Tacama, el segmento bodegas, que cuenta en su totalidad con alrededor de 69,000 puntos de venta activos, es suficiente razón para creer que hay un potencial ha explotar muy importante.
 
-          Siendo bodegas un punto de venta muy importante para el segmento C ( 23% de preferencia como lugar de compra) ayudará a la decisión de crear y comercializar este nuevo vino de Tacama en este canal.
 
-          El hecho de contar con socios estratégicos en distribución, conocedores del mercado, como Química Suiza, permitirá una eficiente y rápida penetración del nuevo producto en el mercado.
 
-          Los flujos proyectados a 5 años resultantes de un minucioso análisis financiero y que contemplo al detalle todos los ingresos y gastos de un proyecto de estas características, determinó un VAN de US$ 1´144,742.14 y una TIR de 251.85%, con lo que se demuestra la buena rentabilidad del proyecto, cumpliendo así con todas las expectativas exigidas por los accionistas.
 
 
 
 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXOS
ENCUESTA
[image: ]    HOMBRE                                    [image: ]   MUJER
 
1. ¿Usted compra vinos?
a. Si
b. No
 
2. ¿Qué edad tiene?
              a. 18-25
              b. 25-35
              c. 35-45
              d. 45+
 
3. ¿Con qué frecuencia suele comprar vino?
a.   Una vez por semana
b.      Dos veces al mes
c.      Una vez al mes
d.      Menos frecuentemente que 1 vez al mes
 
4. ¿Cuántas botellas compras cada vez?
              a. 1
              b. 2
              c. 3
              d. 4 ó más
 
5. ¿Cuánto es su gasto promedio por botella de vino?
a. Hasta 15 soles
b. 15 - 30 soles
c. 30 - 50 soles
d. 50 - 70 soles
e. 60 - 100 soles 
f.        Más de 100 soles
 
6. ¿Cuánto pagarías por una botella de vino que ya sabes que te gusta?
a. Hasta 15 soles
b. 15 - 30 soles
c. 30 - 50 soles
d. 50 - 70 soles
e. 60 - 100 soles 
f.        Más de 100 soles
              
7. ¿En qué ocasiones compras vino? (puede marcar más de una opción)
a.      Reuniones sociales
b.      Para acompañar las comidas
c.      Para regalar
 
8. ¿Que tipo(s) de comida las acompaña con vino?
              a. Carnes
              b. Comida oriental
              c. Pastas
              d. Comida criolla
              e. Otros: ___________
 
9. Entre las ocasiones mencionadas en la pregunta previa, ¿qué tan importante es para ti elegir el tipo de vino?
a.      Muy importante
b.      Importante
c.      Poco importante
d. Nada importante
 
10. ¿Qué tipo de vino es el que compras con más frecuencia?
a.      Blanco
b.      Tinto
c.      Rosado
 
11. ¿Qué tipo de vino tinto es el que más consumes?
a.      Seco
b.      Semi-seco
c.      Dulce
d.      Otros: _________
 
12. ¿Qué es importante para ti al comprar un vino?
a.      El sabor
b.      La presentación
c.      El precio 
d.      Lugar de procedencia
e.      Antigüedad del vino
f.        La marca
g.      Que esté en oferta
 
13. ¿Cuál es su preferencia de origen del vino que compra?
              a. Argentina
              b. Chile
              c. Perú
              d. Otros: __________
 
14. ¿En qué lugar sueles comprar vino con mayor frecuencia?
a.      Supermercados
b.      Bodegas
c.      Grifos
d.      Licorerías
e.      Tiendas especializadas de vinos
f.        Restaurantes
 
15. ¿Menciona una o más marca de vino de tu preferencia?
              a. __________________________
              b. __________________________
              c. __________________________
 
16. ¿Cuál de estos 3 nombres le parece mejor para un vino?
              a. Achirana
              b. Vendimia
              c. Antiguo Convento
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ponemos el vino Borgofia cuando sabemos que
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