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PLAN DE NEGOCIOS
PROYECTO: Bodega Valles Villalpando

Nombre del Emprendedor: Dra. Isaela Villalpando de la Torre

l. Descripcion de la empresa o nombre del proyecto y objetivos:
= Naturaleza de la empresa

Bodega Valles Villalpando, es una empresa agroindustrial que pertenece al
sector vinicola, puesto que en una primera etapa sus operaciones consistiran en
comprar vino joven de alta calidad para ser madurado y embotellado para su
comercializacién en poco tiempo y con ello cubrir la demanda (Enero-Agosto de
2012). Al fin de este lapso comienza la temporada de recoleccion de uva, y con
ella una segunda fase donde se adquirira la necesaria para ser llevada a una
vinicola, donde la exposicion con levaduras transformaran el azucar en alcohol
etilico, seguido de los mismos procesos de la primer fase y asi obtener un vino

listo que sera embotellado por la misma empresa.

= Antecedentes de la empresa o proyecto

La emprendedora Dra. Isaela Villalpando, cuenta con conocimientos para la
elaboracion del vino derivados del estudio de la produccién del vino en forma
tedrica, es asi que con su gusto especial por el vino comienzan a producirlo en
pequefias cantidades, mismas que ya se han estado comercializando con la
aceptacion del publico. Obteniendo una respuesta favorables ya que el nivel de
reincidencia es alto y se encuentran en los restaurantes mas importantes de la

ciudad de Parral y Cuauhtémoc.

A principios de 2011 se empieza con la obtencion del RFC y el establecimiento de
un vifiedo, que se espera entre en produccion en el afio 2014. En paralelo y
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siguiendo un plan estratégico para incursionar en el mercado del vino, la empresa
compra 1,500 litros de vino de Baja California para su afiejamiento, embotellado y

comercializacion en la region de Parral.

Se considera que para el arranque de la empresa quedara clasificada dentro de
las microempresas debido a que para su funcionamiento y desarrollo en un inicio
no son necesarias mas de 5 personas, ya que su producto sera un vino tinto

(Shiraz y Cabernet Sauvignon) producido a no gran escala.

o Laidea

Gracias a que la emprendedora cuenta con conocimientos avanzados en el
ramo vinicola, y a la afinidad especial hacia el vino, es que actualmente se
encuentra en practica la produccion y comercializacion del mismo con personas
conocidas y sectores especificos de la poblacion; de la practica surge la
motivacion por crecer e introducirse en un mercado a mayor escala llegando a
formar parte del cluster del Vino del estado de Chihuahua para cumplir con
dichos objetivos.

El proyecto consta de dos etapas: durante la primera se comprara vino joven de
alta calidad para ser madurado, embotellado y etiquetado por la empresa. Esto
permitira obtener un producto comercializable en poco tiempo y con ello cubrir la
demanda de Enero a Agosto de 2012. El objetivo de la segunda etapa es la
adquisicion de uva la cual sera utilizada por la empresa para la produccion de
vino. La razon por la cual la segunda etapa comienza en Agosto es la

disponibilidad de uva en el mercado, ya que su produccion es estacional.

La elaboracién del vino desde la uva permitira a la empresa disminuir los costos

de produccion lo cual resultara en una mayor utilidad bruta.
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Ademas, para la venta del producto se planea aprovechar el potencial
poblacional de la region parralense y ciudades cercanas (Chihuahua,
Cuauhtémoc y Delicias).

o ¢Porqué?
En la actualidad el consumo de vino en México ha mostrado un importante
crecimiento, registrandose un 4.6% de manera anual del 2000 al 2009, e
incrementandose a un 12% la tasa de crecimiento anual durante el 2010? lo que
llevd a México a catalogarse como un pais potencial en el consumo de vino al
igual que China e India. Dentro del consumo nacional destaca que el 65% del
vino consumido es de importacion en donde Espana y Chile son los principales
proveedores con el 38.32% y 26.15% respectivamente®’. Las cifras mas
recientes indican un consumo per capita en México de 450 ml al aflo aunque
para las ciudades mas grandes del pais se estima 8 litros, por lo que se

considera un nicho de mercado atractivo.

Es por ello que tomando en cuenta dichas aseveraciones al respecto surge la
idea y el deseo de elaborar un producto de alto valor agregado, en el que a largo
plazo los principales insumos tengan su origen en la regién parralense, para de
esta manera provocar un mayor impacto en la economia local. Este negocio
actualmente ha tenido en practica la produccion y venta durante un afo teniendo
aceptaciéon por parte de las personas que lo han probado, con lo que nace la
motivacion a producirlo en grandes cantidades y extender la comercializacion
hacia otros sectores del estado.

El futuro de la empresa es prometedor puesto que el consumo de vino de mesa no

sblo crece en nuestro pais sino en todo el mundo. Las cifras muestran que en

! El Mercado del Vino en México, Instituto Espaiiol de Comercio Exterior (ICEX), Abril 2010” y “Monografia del
vino, Financiera Rural, Marzo 2010
*La Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en México
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Estados Unidos el consumo en el periodo 2004-2008 crecié en un 12% mientras
que la produccion crecié solo un 1.7%>, por lo que existe un mercado potencial
para exportacion. Aunado a esto estan los prondsticos de que la economia del
pais crezca en 3% durante 2012, por lo cual se puede esperar que también

aumente el consumo del vino en general.

o Visioén,

Ser una empresa lider en la industria vitivinicola, que cuente con instalaciones de
alta tecnologia para producir vinos Premium que se comercialicen en México y
otros paises. Ademas lograr la rentabilidad necesaria que propicie el desarrollo
profesional y personal de sus empleados.

o Misioén,

Dar valor a los productos vitivinicolas mediante la aplicacion de conocimientos en
la elaboracion de vinos de mesa de excelente calidad, asi como la creacién de
empleos y mantener el compromiso con el medio ambiente al utilizar procesos

ecologicamente responsables.

o Objetivos,

Corto Plazo
v La construccion de la fabrica y su equipamiento.

v La creacién de un laboratorio para control de calidad y mejoramiento
de los productos.

v La obtencion de un producto de excelente calidad que sea
reconocido por los consumidores

v' Consolidarse como empresa lider local

JEstadisticas del Instituto del Vino (www.wineinstitute.org)
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Mediano Plazo

v
v

v

Largo Plazo
v

o

Expandir el vifiedo a por lo menos 5 hectareas.

Contar con la capacidad de produccién para procesar grandes
cantidades de uva.

Tener canales de distribucion bien establecidos para lograr la venta
total de la produccién del afio.

Contar con un local comercial en Parral donde se pueda ofrecer el

producto.

Ser una empresa vitivinicola lider en el pais, con capacidad de
exportar a otros paises.

Que la empresa contribuya a la economia del Estado, mediante la
creacion de empleos de bajo, medio y alto nivel.

Lograr tener productos reconocidos por su alta calidad y precio justo.
Convertir la vinicola en un destino turistico donde los visitantes
puedan disfrutar de los vifiedos, comer en un restaurante propio de

la vinicola y adquirir los productos de la empresa ahi mismo.

Planes de la empresa (Pronésticos),

Una vez aprobado el crédito se procedera a la adquisicion de la maquinaria

necesaria y materia prima, asi como a la compra de vino joven de alta calidad

para poder satisfacer la demanda de principios de afo. Se estima que el

producto terminado salga a la venta en febrero/marzo 2012 debido a la

naturaleza del proceso, que implica la espera de la vendimia (alrededor de

agosto), fermentacion del mosto y afiejamiento del vino.

Se pretende

que la empresa siga comprando uva hasta que el vifiedo propio

entre en produccion (2014-15) o en caso de que este no de abasto a la

demanda de la fabrica.
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También se considera la adquisicion de vino joven para su afejamiento y
embotellado, en caso de que la fabrica no abarque la totalidad de la demanda del
mercado. En 5 afos, la empresa ya estara posicionada en el mercado estatal, y
se empezara a penetrar otros estados de la republica.

= Descripcién del entorno
o Cuales son las principales tendencias macroeconémicas y
financieras que repercuten en su negocio

La produccion de vino nacional no es muy grande en la actualidad, y el consumo
esta en crecimiento y su comportamiento esta en funcion del consumidor final que
puede verse afectado por factores tales como el descenso en el poder adquisitivo
y por costos de oportunidad al momento de la compra, es decir por elegir un
producto con el que se esta mas familiarizado y probablemente a un precio mas
accesible.

Remontandose al momento de la produccion, un factor que puede repercutir es la
escasez de uva en temporada que desplace la oferta negativamente y con ello
llegue la escasez provocando un aumento en el precio de los insumos que a su
vez eleve el precio del vino lo cual influiria al cliente final al momento de decidir su

compra.

o Cuales son las principales variables sociales, politicas,
ambientales, fitosanitarias y culturales que inciden en el
desarrollo del negocio

A nivel nacional el consumo de vino por persona es de 150 ml. por afo, por lo que
la cantidad resulta muy baja en comparacién de otros paises, esto podria ser
debido a las caracteristicas socio-demograficas de México que influyen en la
decisiéon de comprar o no el producto, asi como en la cantidad a consumir
influenciada por otras variables como el precio, ingreso y edad del consumidor.
Una vez que se opta por consumir el producto, por aspectos tal vez culturales, se
tiende a elegir vinos de importacion por suponer una falta de calidad en los
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nacionales. Por otro lado la produccion de uva podria verse afectada por las
actuales sequias que enfrenta el pais limitando la oferta de las mismas y elevando
Su precio.

Asi mismo, en el marco juridico nacional, se propuso recientemente expedir la Ley
Federal de Fomento a la Industria Vitivinicola, a fin de regular, impulsar, fomentar,
promover y difundir las actividades del sector; con ello se permitiria la intervencion
de la administracion publica en esta industria, ademas se promueve la creacidn de
un ente publico que vincule a la iniciativa privada y a los tres niveles de gobierno.
Para de esta manera fortalecer todos los eslabones de la cadena de valor, desde
el sector primario que es el campo pasando por la produccion, asi como la

comercializacion, distribucion, promocion y difusion del vino mexicano.

o Describa brevemente la atractividad de la industria o situacion
competitiva de ésta, como se encuentra el sector donde opera u
operara el negocio, cual es la tecnologia actual que se utiliza en
el sector, y si su empresa utiliza o utlizara tecnologia de punta o
novedosa respecto a las demas empresas del sector.

En la actualidad ya se encuentra en funcionamiento la produccion vinicola por
parte de la Dra. Isaela Villalpando. Sin embargo para lograr una mayor produccion
gque aumente la competitividad de la empresa, se requiere de la implantacion de
maquinaria adecuada y de mayor capacidad. El producto se pretende
comercializar en Parral y su regidén, Chihuahua, Delicias y Cuauhtémoc; que
sumados equivalen a una tercera parte de la poblacion total del estado.
Respaldando la atractividad del mercado varios estudios que aseveran un
consumo per capita en México de 150 ml, y que la produccion nacional no es muy

grande.

Il. Analisis del Producto y su Mercado
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* Producto: Visién general,

0,
Producto Variedad Principales Clientes eles ‘t’stnat Ia s del
Shiraz _ 55%
Publico en general
(Personas de nivel
Vino Tinto socio economico
medio alto y
mayores de 25
anos)
Cabernet 45%

En el cuadro anterior se puede observar que las caracteristicas de los clientes de
ambas variedades de vino son las mismas, al ser ambos vinos tintos. Ademas la
participacion en el mercado es similar, prefiriendo por minima diferencia el Shiraz

por su textura un tanto mas suave.

» Fortalezas y ventajas

Para efectos practicos se cuenta con un solo producto, ya que los dos son vinos
tintos, con similares caracteristicas y requieren del mismo manejo ademas que se
ofrecen al mismo precio. La mayor fortaleza es la calidad de producto, la primera
parte de su elaboracidn fue supervisada por una de las enélogas mas reconocidas
en México y se ha cuidado garantizar esa calidad durante los tratamientos
subsecuentes; esto traera prestigio a la empresa para productos posteriores. Otra
de las grandes fortalezas es que es un producto local, lo cual ha generado

expectativas favorables en los consumidores de la region.
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Entre las ventajas se encuentra un precio accesible al publico consumidor de vino

ya que la gran mayoria de los vinos tienen precios que oscilan entre $30 y $300.

Ademas como la produccion no es a gran escala, puede considerarse como un

producto artesanal.

= El cliente

El cliente a nivel general es toda aquella persona mayor de 25 afios, la cual es la

edad en que se comienzan a consumir las diferentes variedades de vinos,

segmento que a razon de INEGI equivale al 50% de la poblacion.

Aunque la

oportunidad de mercado es grande segun las cifras, este porcentaje se reduce

por la falta de cultura sobre el consumo de vino, y por considerarle como un

estandar de lujo que se deja para las personas con ingresos por encima de la

media.
Atractividad LocaL
Alta En qué se basa Regional, Expectativas
Nombre ' . :
Media, Nacional, De del cliente
Baja exportacion
Parralenses :
Precio
que Disponibilidad para
consumen Media comprar y forma de Local Zeliecle
. (Consumidor
vino pago.
regularmente conocedor)
Elaboré: Autorizé: Version Folio

M.A. Héctor F. Carrasco Rodriguez

01




<

UACH

y Desarrollo Empresarial

Centro Universitario de Incubacién g

Un buen precio
Restaurantes Frecuencia y y la aceptacion
Alta Local
locales constancia de compra. de los
consumidores.
Restaurantes Un buen precio,
foraneos Mercado mas grande, la aceptacion
(Chihuahua, Alta por lo tanto mayor Regional por parte del
Cuauhtémoc, capacidad de compra. consumidor y la
Delicias) personalizacion.

= El Mercado Potencial,
La empresa Bodega Valles Villalpando inicié operaciones el 11 de enero del 2011,

por lo que ha tenido ventas a lo largo de todo el afio dentro de Parral y de

Cuauhtémoc.

La proyeccion de ventas se realizd en base a las ventas histéricas en Parral

(durante 2011) para asi inferir el comportamiento de las ventas en las demas

ciudades del Estado.
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Tomando en cuenta el numero de dias que tiene cada mes y multiplicandolo por el
promedio de ventas diarias se obtiene el consumo total de botellas durante cada
mes; al sumar los 12 meses se obtiene una proyeccién de venta anual por 1137.8
botellas que al dividirlo entre los 365 dias del afio se obtiene un promedio diario de
3.11 botellas, por lo que considerando 30 dias por mes se obtiene un promedio
mensual de 94.81 botellas equivalente a 71.11 litros dado que cada botella
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Ventas Historicas 2011 (Parral)

Venta Venta

Mes Dias Diaria Mensual

(botellas) | (botellas)
Enero 31 3 93
Febrero 28 3 84
Marzo 31 3 93
Abril 30 3 90
Mayo 31 2 62
Junio 30 2 60
Julio 31 2 62
Agosto 31 2 62
Sept. 30 3.8 114
Octubre 31 3.8 117.8
Nov. 30 3.8 114
Dic. 31 6 186
Total anual 365 ND 1137.8

contiene 0.75 litros.
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Proyeccion de ventas Parral
Proyeccion Venta anual (botellas) 1137.8
Promedio diario (botellas) 3.1172603
Promedio mensual (botellas) 94.816667
Precio al publico (pesos) $ 142.00
Precio al mayoreo (pesos) $ 120.00
Precio al distribuidor (pesos) $ 105.00
Poblacion Parral (habitantes) 107,061
Promedio Mensual (litros) 71.1125
Consumo mensual per capita (litros) | 0.0006642

Para obtener el consumo en litros per capita de manera mensual, se dividira el
Promedio Mensual de 71.11 botellas entre los 107,061 habitantes que tiene Parral

segun el ultimo Censo de Poblacién y Vivienda del INEGI en 2010. Una vez

obtenido dicho consumo de 0.0006 litros, se multiplicara por la poblacién que
segun que dicho censo, tienen las ciudades de Chihuahua, Cuauhtémoc y
Delicias, municipios a los cuales se pretende extender la venta de vinos de
Bodega Valles Villalpando.

Consumo Consumo Consumo
Consumo
Lugar Poblacion mensu:al mensual total el CLELUCH]
per capita (litros) botellas (750 botellas
(litros) ml) (750 ml)
Parral 107,061| 0.000664224 71.11 94.82 1137.80
Chihuahua 819,543| 0.000664224 544.36 725.81 8709.76
Cuauhtemoc 154,639 0.000664224 102.71 136.95 1643.44
Delicias 137,935| 0.000664224 91.62 122.16 1465.92
Total 1,219,178 0.000664224 809.81 1079.74 12956.92

La demanda total aproximada, segun lo que arrojo el calculo del consumo de los 4

municipios es de 12,956.92 botellas, sin embargo la empresa comenzara

Elaboré:

Autorizé:

Versién

Folio

M.A. Héctor F. Carrasco Rodriguez

01




Centro Universitario de Incubacién g
y Desarrollo Empresarial /

A UACHlncuba
(& +

produciendo 4000 botellas para 2012, menos de la 3era parte que segun estas

estimaciones demandaria el mercado de vinos de mesa en estas ciudades.

Mercado Potencial

En la siguiente grafica, se aprecia el porcentaje de la demanda que corresponde a
cada ciudad de acuerdo a su poblacion.
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Mercado regional a satisfacer

Delicias Parral

11% 9%
Cuauhtemoc
13%

La comercializacién se hara a través de 3 canales de distribucion, dentro de los
cuales se pretende dividir la produccion: en 35% para ventas al publico, 32.5%
para ventas al mayoreo (restaurantes) y 32.5% para ventas a distribuidores
(tiendas de autoservicio y expendios de vinos y licores) en donde se manejan 3
precios diferentes de $142.00, $120.00 y $105.00 respectivamente.

No. Botellas |Precio unitario| Anuales $ Mensuales $
Ventas al
) 35% $142.00 $198,800.00 $16,566.67
publico
Ve £l 32.50% $120.00 $156,000.00|  $13,000.00
mayoreo
Wi 2 32.50% $105.00 $136,500.00|  $11,375.00
distribuidores
Total 4000 ND $491,300.00 $40,941.67

Tomando en cuenta la variacion en los precios, multiplicados por su respectivo
porcentaje de ventas del total de las 4000 botellas que se produciran en el primer
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afno, se obtienen ventas anuales por $491,300.00 pesos, los cuales en promedio
son $40,941.67 pesos mensuales, representando en la siguiente grafica la
atractividad de cada canal de distribucién, siendo el de mayor atractividad el de
ventas directas al publico el cual representa el 40% de los ingresos totales.

Ingresos por segmentos

Ventas a
distribuidores
28%

/

o Mercado actual:

Comportamiento de ventas histdricas en Parral
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Numero botellas

Ventas

Enero |Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio |Agosto| Sept. [Octubre/ Nov. Dic.

HVentas| 93 84 93 90 62 60 62 62 114 | 117.8 | 114 186

o Mercado a medio plazo:

Tomando en cuenta la tasa de crecimiento del consumo del vino en 12%, se toma
este numero como constante de crecimiento a partir de la produccién con la que
se pretende cubrir el 2012. EIl grafico refleja el crecimiento constante anual hasta

2015.
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Produccion botellas
Mediano Plazo
& 6000
°
S 4000
[o]
@ 2000
£
3
z 0
Produccion botellas
2012 2013 o1
2015
2012 2013 2014 2015
m Produccion botellas 4000 4480 5017.6 5619.712

o Tendencia:

Tomando en cuenta la tasa de crecimiento del consumo del vino en 12%, se toma
este numero como constante de crecimiento a partir de la produccién con la que
se pretende cubrir el 2012. El grafico refleja el crecimiento constante anual hasta

2020, logrando duplicar la oferta en 2018.
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Produccion botellas
Tendencia Largo Plazo

10000

J—

0 _
2012
2013 2014 2015 5016 Produccion hotellas

2019 5450

Numero botellas

201212013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
m Produccion botellas| 4000 | 4480 5017.65619.76294.07049.37895.28842.79903.8

o Valor del Mercado,

Crecimiento anual del 12%.
Consumo per capita de 150 ml.
Baja produccion de vinos nacionales.

Interés gubernamental sobre la vinicultura.

= Competitividad,
La principal competencia son los vinos extranjeros, pues segun reporta el ICEX
(Instituto Espafiol de Comercio Exterior) el consumo de vino importado en México
es una cuestion cultural, ya que los mexicanos piensan que el producto extranjero

es de mejor calidad que el nacional.

Por esta razén sera importante ofrecer un producto de alta calidad a un precio
accesible para asi abarcar un mayor segmento de los consumidores y que de esta
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forma se den cuenta que los vinos mexicanos compiten en calidad y precio con los

extranjeros.
Competitividad DegliereEs Fortalezas propias
Nombre del propias _ -
: Alta, Media, Respecto al Acciones estratégicas
competidor respecto al
Baja . competidor
competidor
Tiendas de Tienen ¢ Ukl
a o lizado * Buscar venderse
autoservicio exhibicion al persona : . .
Alta en dichas tiendas.
(Wal-Mart y Al publico con * Buena calidad.
Super) precios bajos. * Mayor Publicidad.
_ Tienen * Buscar venderse
Expendios y . L * Trato _
_ Media exhibicion al _ en dichos
licores. o personalizado. o
publico. establecimientos.

M. Estrategia de Mercadotecnia

= Mercadotecnia

Una vez realizada la proyeccion de ventas y tomando en cuenta los resultados

obtenidos, se debe disefiar un programa de mercadeo y publicidad a través de los
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medios adecuados para los clientes objetivo y en el cual se emita el mensaje de

ventas correcto. De lo anterior dependera la “curiosidad o inquietud” de los clientes

potenciales para conocer los productos.

El mensaje sera con el fin de dar a conocer al cliente, que en el momento que

consuma los productos, recibira y podra comprobar la calidad que éstos le

ofrecen, pudiendo asi cumplir con sus expectativas. Teniendo siempre presente

en la mente de los consumidores que se trata de un producto tradicional por su

produccion a baja escala, con textura, elaborado con la mas alta calidad y es
100% Mexicano.

v" Corto Plazo

Anuncios en periddicos en linea (bajo costo y alto impacto), lonas,
participacion en eventos culturales y expoventas. Organizacién de eventos
culturales como catas dirigidas, conciertos, exposiciones.

Mediano Plazo.

Organizar cursos de apreciacion del vino dirigidos a personal de los
restaurantes y publico en general. Publicidad en medios impresos y radio.
Articulos promocionales con los logos de la empresa (llaveros,
sacacorchos, copas, plumas, etc).

Largo Plazo.

Television  regional, presencia en exposiciones nacionales e
internacionales, participacion en concursos de vinos. Programas de lealtad
para clientes frecuentes. Club del vino de Parral. Planes de incentivos a los

promotores de vinos Bodega Valles Villalpando por altas ventas.

Anadlisis FODA:
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Fuerzas Calif. Debilidades Calif.
Producto de muy buena calidad. 5 Costos.de I DEIES dep!do L 4
baja escala de produccion.
Unica empresa vitivinicola en la 5 Poca experiencia practica del 3
ciudad. negocio.
Amplio conocimiento teérico sobre el
negocio producto de la 4 Falta de difusion del producto. 3
investigacion.
Se tienen contactos comerciales y . o
; Baja brotacion de parras plantadas
profesionales (se forma parte de un 5 4
; . . en el 2011.
gremio dedicado a la vid).
No se cuenta con las instalacion
Empresa local. . 4
para procesar mayores volumenes.
Las operaciones incluyen todo el 5 No se cuenta con establecimiento de 3
proceso de produccion. venta al publico.
Los procesos son ecolégicamente 3
responsables.
Total 31 Total 21
Oportunidades Calif. Amenazas Calif.
Crecimiento en el consumo del vino, Vinos de muy bajo costo en el
) o 5 5
a razon del 12 % anual mercado.
El clima de la region es adecuado 5 Preferencia del cliente por productos 5
para el cultivo de la vid. extranjeros.
El estatus asociado al consumo de 4 Bajo consumo de vino en la 4
vino. poblacion.
El consumo de vino trae beneficios a 4 Vulnerabilidad a las condiciones 5
la salud. climaticas.
Interés del gobierno en el cultivo de 5 Situacién econdmica nacional y 3
la vid. mundial.
Conformacion del Sistema Producto : .
Vid del Estado de Chihuahua. 5| Poca uva disponible en el estado 3
Total 28 Total 25
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Realizando un analisis de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
puede ubicarse el posicionamiento de la empresa en cuanto a qué tan atractivo es
el entorno y qué tan competitiva puede llegar a ser, y dentro de este ambito

reorganizar y establecer las estrategias necesarias para la mejora de dicha
empresa.

Competitividad (F/D)

b m a
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: )
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o... -

*, Q9 <

0 1 2 3

Cociente de competitividad = F/D = 1.48

Cociente de Atractividad = O/A = 1.33

El resultado después de realizar el analisis de la matriz FODA deja a la empresa
en un plano de atractividad media y baja competitividad, es decir la empresa
cuenta con elementos suficientes para desarrollarse, ya que el mercado de vinos

es altamente atractivo, mientras que su competencia por debajo de la media es
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precisamente porque no se cuenta con la maquinaria necesaria para llevarse a la

practica ni con la exposicién del producto hacia el publico.

= Politica de Producto y/o Servicio y Atencién al cliente,

Producto Variedades Presentacion
Vino Tinto v" Shiraz Botellas de 750 ml
v' Cabernet
Sauvignon

v' En caso de compras al mayoreo, el embalaje es en cajas con capacidad
para 12 botellas de 750ml.

v La etiqueta esta adherida a cada botella, en la cual se muestra el logotipo
de la empresa, el tipo de vino, la cantidad en ml y el porcentaje de alcohol.

= Politica de Precios, de Promociones y descuentos,

Se cambiara todo el producto que esté en malas condiciones, ya sea por causa
del corcho o mala sanitizacibn en el embotellado o que el cliente no quede
satisfecho con la calidad del producto. Se contara con promociones del producto
en los establecimientos en que se ofrece, asi como contar con material impreso

para promocionar en dichos establecimientos.
Fijacion de Precio

Se hace en base a los costos directos o asignables en los que se incurre para la
elaboracion de cada producto, con ello se logra establecer el piso del precio,
mientras que el techo se define a través del promedio de precios de la

competencia, si se hace una diferencia entre el techo y el piso del precio se
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obtiene el margen de maniobra, el cual servira para que el producto pueda tener
un margen sobre el cual se puede desplazar el precio fijjado sin tener

complicaciones de incurrir en pérdidas.

Insumos Costos
asignable
Uva 18.75
Flete uva 3.50
Corcho 2.95
Botella 7.85
Etiquetas 3.00
Capuchoén 0.45
Marbete 0.30
Roble 0.20
Total 37.00
Impuestos 2.87
Total 39.87

o Piso: De $37.00 hasta $40.00

o Techo : $150

o Margen de maniobra $110

o Precio normal
$140.00 Ventas al publico
$120.00 Ventas al mayoreo
$105.00 Ventas a distribuidores

= Politica de Post-venta y seguimiento a clientes,
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Tener un directorio de clientes, y dependiendo de sus ventas hacer un calendario
de seguimiento (visitas, llamadas, correos electronicos). Ademas hacer un

itinerario de entrega de producto por zonas geograficas.

IV.  Plan de Ventas
= Estrategia de Ventas.

Segun el informe del ICEX el 65% de la venta de vinos, y por lo tanto mayor
consumo se realiza a través de hoteles, restaurantes y eventos. Las estadisticas
también muestran que alrededor del 50% de los vinos (tintos, blancos y rosados)
que se venden en México oscilan entre 60-120 pesos la botella y la tendencia en

los ultimos 5 afos es el consumo de vinos de precios mas elevados.

Con base en lo anterior se enfocaran los esfuerzos en vender al menos 35% de la
produccion directamente a los consumidores puesto que esto representa un mayor
margen de ganancia. Sin embargo sera también importante la venta a

restaurantes y bares de Parral y ciudades vecinas.

Venta directa al publico, se promovera la venta directa con la organizacién de
eventos de degustacion y culturales, asi como la creacién de un programa que
premie la lealtad de los clientes, mediante descuentos directos en el precio de la
botella o regalos de productos promocionales.

— =

Venta a mayoreo, se distribuira también en hoteles, restaurantes, bares y eventos

privados mediante la promocion continua de nuestros productos.
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Asi mismo se vendera a distribuidores, para las ventas foraneas (fuera de Parral)

tanto de mayoreo como venta directa al publico.

= Defina las politicas de crédito y cobranza que tiene su empresa,

El producto se dejara a consignacidn en restaurantes locales o en el caso de que
el distribuidor tenga buenas referencias. Para restaurantes y bares fuera de la
ciudad se pagara COD (contra entrega). En el caso de distribuidores grandes al
principio se tratara de apegarse a sus condiciones de pago mientras se conoce el
producto.

V. Plan de Operaciones del Proyecto

= Describa el proceso de produccion de sus productos/servicios:
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Llegada de las uvas Despalillado/Estrujado

Analisis del mosto para
ajustar acidez y
contenido de azlcar

Fermentacion
alcohdlica

U

Terminode la
Prensado fermentacion

Afiejamiento en Estabilizacion y
contacto con roble Clarificacién

Filtrado y embotellado
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Maquinaria Principal

Equipo Suministro de | Mantenimiento Precauciones de

Maquina oo , . .
periférico energia preventivo seguridad

Usar zapatos de
Tanques No seguridad cuando se
muevan los tanques

Limpiar maquinaria,
descargar uvas,

Despalilladora 110V No
prensar mosto,
embotellar, etc.
Prensa Manual No Guantes
Embotelladora Manual No
Encorchadora Manual No
Asegurar
Bomba 220V Cada 5 afios |conexiones antes de
operar
Para la bomba HENEECEr Gasolina
220v

Energia para su funcionamiento

La bomba utiliza un suministro de energia de 220 V, por lo que se utilizara una
bomba generadora a base de gasolina ya que el lugar donde estara la planta no
cuenta con servicio de este tipo de voltaje.

Distribucion y capacidad instalada

En el largo plazo se busca satisfacer la demanda de uva con produccion propia.
Por lo cual la fabrica se ubicara cerca del vifedo, ya que es preferible se
encuentre cerca de la produccion de las uvas, asi se evita el dano de la fruta al
transportarla en distancias largas, el costo del traslado, el refrigerado, etc.

El lugar donde se ubicara la fabrica también es factible tomando en cuenta la
cercania de la mano de obra, ya que la persona encargada de tiempo completo
vive cerca de donde se ubicara la planta productiva, asi como para trabajos
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eventuales al momento de produccion (tiempo de embotellado) se contratara
personal de los alrededores.

Lay Out
8.15m
Bano
Tarja
Cocina Cuarto de_ | Laboratorio y
fermentacion  Cuarto de
Tafejamiento |embotelladoy
7.80m | L “[lavado .
I — |
.. |Cuartode Area techada
Oficina almacenamiento| ara
de equipo i ., 3.65m
—recepcion de
fruta
Logistica proveedores de insumos:
. Nivel de
Tiempo en . .
Nombre . ._ | inventario para
Insumo Ubicacion llegar a partir
Proveedor . hacer el nuevo
del pedido )
pedido
Uvas Omar Meza Ensenada BC 1 semana 1 vez al ano
Botellas VTV-Vitro ENS-MTY 2 semanas 1 vez al ano
SRS LR Araceli Curiel | Ensenada BC 1 semana 1 vez al ano
levadura
Etiquetas Por definir Chihuahua 3 semanas 1 vez al afio
Quimicos Remeke Chihuahua 2 semanas 2 veces al ano
Marbete SAT Chihuahua 3 semanas 1 vez al ano

Método de inspeccidn de calidad de los insumos:

Cuando la uva es cosechada a mano no se requiere una seleccion posterior del

producto.
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La inspeccion del resto de los insumos se puede hacer visualmente al momento
de usar dicho insumo ya que todo se hace de manera manual.
Mecanismos de adquisicion:

Al momento del pedido se maneja un precio que incluye el coste de los fletes y el
pago debe hacerse en el momento depositandose a una cuenta bancaria.

VL. Recursos Humanos
» Organizacion funcional.

or-(ofoNe|s

Empleado pleado
Temporal por emporal po
produccion Drod 6
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Plan de Recursos Humanos.

Puesto

Habilidades y

Conocimientos

Descripcion de

Funciones

Requisitos

Tipo de

Remuneracion

Administrador

General

Liderazgo, manejo de
personal, administrador,
innovador, entusiasta,

emprendedor, etc.

Administracion,
direccién, control y
supervision de las

actividades de la

empresa

Licenciatura en
Administracion o
carrera que cumpla
con los requerimientos

del puesto.

Sueldo

Supervisor y
encargado de

produccion

Eficiente en cualquier
actividad que se le
delegue, excelente
manejo de sistemas

computacionales, rapido
aprendizaje.

Supervisar las
actividades que se
desempenan en el
area de produccion,

aplicacion de los
procesos quimicos
que deben realizarse,
hacer reportes
periédicos de

actividades.

Nivel de estudios:
Carrera trunca en

quimica o fisica.

Sueldo

Vendedor

Facilidad para hablar en
publico, habil en
negociaciones, buen trato
personal, excelencia en
conduccion de vehiculos

automotores.

Establecimiento de un
nexo entre el cliente y
la empresa, asesorar
a los clientes,
administrar su
territorio de ventas,
formalizacién de venta

con el cliente.

Nivel de estudios:

preparatoria.

Comision

Asistente de

Rapidez para operar

magquinaria y demas

Nivel de estudios:

Sueldo
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produccion

funciones que deba

desempenar siempre

cuidando los materiales y

eficientando tiempos.

Mantenimiento de

Almacenes, Operador
de la maquina,
limpieza de la maquina
al término de las

labores diarias.

preparatoria.

2 Empleados

Mano de obra para la

Nivel de estudios:

temporales Fisicas y saber seguir produccion y su
. ) i Sueldo
por instrucciones. almacenamiento y primaria.
Produccién embalaje.
Basicas de contabilidad, Funciones basica de
profesionalismos, contabilidad para el » :
Contador : : Despacho certificado Honorarios
seriedad, correcto manejo de la
institucionalismo. empresa.
Conocimientos
’ Quimicos sobre la amplios sobre la )
Endlogo Honorarios

vinicultura.

produccion de vino y

SUS procesos.

Presupuesto mensual para recursos humanos:

VII.

Aspectos Legales

= |La sociedad.

La empresa esta constituida legalmente como Persona Fisica con Actividad

Empresarial, ya que se encuentra administrada y representada por su dueia la

Dra. Isaela Villalpando de la Torre bajo la denominacién comercial Bodega Valles
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Villalpando, con giro de actividad de produccion, fabricacion o envasado de vinos

de mesa.

= Obligaciones legales.

Las obligaciones fiscales a las cuales la empresa debe responder segun la
legislacion vigente es el pago de impuestos tales como el Impuesto al Valor
Agregado (IVA), el Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios (IEPS), el
Impuesto Sobre la Renta (ISR). Tambien tiene la obligacién de proporcionoar a
los empleados las prestaciones de IMSS e INFONAVIT que marca la ley, en caso
de no ser asi el trabajador esta en derecho de demandar al patrén pero de igual
manera en caso de que el trabajador incumpla en sus deberes el contrato de
trabajo puede se finiquitado.

VIIl. Planes de lanzamiento
= Plan de Lanzamiento.

En primera instancia se comprara vino joven de alta calidad en vinicolas de otras
regiones del pais, el cual sera madurado y embotellado para poder dar a conocer
la empresa (Enero-Agosto 2012) en lo que inicia la temporada de uvas. Esta
produccion sera exhibida con la implementacion de una sala de degustacion y
ventas, la cual se encargara de vender el producto y organizar eventos para su
promocién, donde también se contara con venta de productos complementarios

tales como charcuteria, quesos y conservas para acompanar el vino.
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