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Resumen ejecutivo

Pi smoagna empresa dedicada a | a venta de

provenientes de | a regi-n de Moguegua para e

La propuesta de negociombjeesttiavro§ ddei rg ®&n edrao :

femeni no, atba et m e€mnih\8eul socioecon- mico A, B
sofisticadoLapr d puensati adsetd®P i wateant s@da en | a
autenticidad, variedad y experiencia que ofr

gama de pi ssc ocsuiaratdeossaanmeelna vee setl raobso rpardoovse epdoorr e s

con afos de experiencia y utilizando m®t odos
En cuanto a | os canales de distribuci: n
gue Iihaengmlsfyomild sater®s de ypm opiidon at osmelbi da pr e

en redes sociales como WhmdtsdAgrpam, aEac eabacol,
se enfoca en HWraitnednacri -unn psreer vyi cgamst vent a, C C

nuesclrioesnt es y proporcionarl es una experienc

En el fainn8a rsasii éreduenramii m-v er sS6-9n Bi7wvooisali tde ds
CAPEX y MWorkliamgc LCalpi $sat § recuper gdanea@mSoun p
proyedtujourdef caja a 5 a¥f 9sWiqWweugabB KRN ,dE8 TI

demostrando | a viabilidad financiera y el po



Abstract

smogqg Is a company specializing ihradamet het
Moquegua region, targeting the discerning ma
wards a diverse demographic, encompassing
eeicoonomi c cl asses A, B, ancedC,andhdroaantad ri isz
ntral to Pismog's value proposition is our
riety, and the unique experiences we offe

mprehensive selectéednapofi anenadalcupboseseby s08a

ppliers with a wealt-hoaobredpéradntepnampime

ro - distribution and communication strategy

cal f-cao nmnse, r caenv pelaa taf @remsonal i zed website, a
rious soci al media platforms including I ns
art of our customer relations approach | i e
d c o mpvree aperdespalsds assi stance, with the ul't
stomer | oyalty and delivering unparalleled

The financial andlnwsist meeavtealegud8nm@&imeonmp adfsiS

both CAPEX and Working Capital, poi yedrto b

mef r ame. P ryoej aerc tci aosnhs ffloow ad eShdRBRO LU abtned aan |

VANT 180, 99U derhec @rriogectt ' s robust financi al

potenti al

-+ LL



Marco conceptual

En el presente cap?2tulo, se explicarg8n | os f
y sitwuaci-n del emprendi mientedeS8B8éebni el amér
piscos y |l as regulaciones que i mpactan en |
presentar8 | a base te-rica que incluyen defi
el trabajo.

1. 1Antecedentes

Se han anasloisz aadnot ecciewdeers i nternaci odeal es
manera directilarmwpiureditrae dtea neagmec iha.n Re osd tdae rn

antecedentes internacionales y tres nacional

Antecedentes internacional es

Ju8Seteg2l0@9)su APl an de Exportaci-n del Pis

para obtener el grecooi -dne BwWgpsrd gewmiremh aA | tuan Dpirro

de calidad a bajo costo y a |l a par se difun
existiendo una fusi-n entre el pisco y |l a ar
| os mejrosroess yr eeclu apoyo de especialistas cat a
exportar8 el APisco I mperiuso al mercado eur

esperado es un buen escenario es de 230, 0614
de 212,002 euros con 123% de TIR, siendo el

inver si - n.

Gongo02@éB8)pduwan de negocio de Agora Drinks

y comercializar bebidas al coh-ploisdadas opmanmr 8me ai



y captar8 atenci-n del mer cado col avhbis&ryo.

i mportados. Lome dgieada pdeist ascei -hmarc8onn el apoyo d
vol umen deell aclcioemmptrea tefmideci8os. sEI ntapgi baln i n
gue estar8 conformado por el aporte de cada

de inventario y para |l a compra de activos fi

l'ta¥ a 6 adsflosdeodh. IN%. tAst e proyecto cuent a

$72,960.

Antecedentes nacional es

Gueveatr.aa(l2021) . En su APl an de negoci o pa
en pisco en el §mbito de Li ma Matcrad@®onli ictoa e
Bachiller en Administraci-n de Empresas con:

Munay S. A. QGcugueol aabares de macerados a ba:
fresa, menta, pifYfa y cameba,taeasandpseéecnbodenp
traBrajpaarr a su mar 8a cMunoaw. agtaidéeacmpoi ke si dos Ya
para |l egar a todas | as zonrag chben Wwinma, nbhe ®na
en una zona c &mtnroi chae,r rAam elndiadf adl.aspr echesi swo
Facey@amsg!| e .buEksitneespsr oyect o cuenta conreuna i n
activos fijos tangibles e intemdrndrpe et ammo
Scoti adbemflko sa con wuna tasa del 15%. Tendr 8 un

empeSzaa recupetaracfoor.partir del

Ari@zs021) en s u Pl an de negoci 0os par a |
comercializadora de pi scosCrprzo ddue a fiodsreneesn e |
pretende aprovechar | a cantidad de bodegas u

proveedores y venderlos en el mer cado de Li



of recer8n ser8n: PasgyoPRQeebr Aohal a®oscbajobat
Finca 738 |IWtsi lriezdaegs soci ales co8mocom@gyoade p
we b . Il ni ci al mente, introducir8n su producto
de posicionamiento deseado incrementar8n el
pisco ser8 d20®0%A gl aenrtiaegnrdeos ou nmeinns ual de
con un crecimiento de @#npardeebkbgsh @tudlelindse.d
Pae&dl o, su inversi-n inicial ser8§8 de S/ 77, 4

una TI R de 167 %.

Espejo (20189i.0 ifPdraan ale Inemgzoami ent o al me
artesanal premium y standard producido en el
Maestro en Administraci-n. Desarrolla el pla

SUMAK y aesWA¥WNA que ser8n ofrecidos a sector
finalidad del pisco est8ndan @es eocfoneaercesnhb
manera galantobnai nui dad d¢ diea ssdoraeirearpdd dbe rde
a | os gastos correspondientes a |l a internaci
el aborados artesanalLmentnevearsieh yaklhe edéelc

S/ 189Es3tle2 .proyecto cuent a conmsriiadn d\OA NI ndae TIS/R d7

1. 2Contexto del Mercado

La presente propuesta de negoci o consiste

originarios de Mogquegua. Este proyecto se s
bebi das al coh-elniteasen desdlpetrcildfldaocda@asn de uva. L a
distintivas del emprendi miento incluyen | a ¢

de uva de excelente caldbdadg eksad\v proise daed pde c

ypurAo.trav®s deen Ifaesr i vaesn,tyaBp ssgnoma bwelta preser



foment ar el desarroll o regional y contribuir

de
me d
pr o

de

reg
reg

Ar e

b)

piscofAdem8d, mal emprendi mi enteomcclahteaa 8 c
i anntfedelsasgopiagll e ,wepperpridapiesmmdo a | os cl |
ductos, conocer | a historia de | a marca Yy

emprendedores brindard® rleas adpeo rptrwrbiadady al el
e ofrecdred ipreayi amadadadeyx argoulder npast@ar o p
or comodidad de | os Zocnlal eavm.tcd al enre nlt s il stnr

cament g epmiosuceads 8B Pl pn tsassVeor gdiee sy@as der i va

l a uva como el Vi ntoambi Mac eerlaacboo r del o Damans
argo, estos S8rpawutc¢e odehopfesenatre estudio
ElI pisco esecshtidmicdo ndedel anost os de AUvas

ermentadas por medio de m®todos tradicion
i ocsngegdagsi Li ma, |l ca, Arequi pa, Moquelgasa y T
igmebkieder ha producci  -ndah@spideBe@0itdps ep el

qgui pa, MoqLeggeaesyi Tacna2018) .

Seg@int i 00882 .( En su |l i bro AEI pisco, deno

existen cuatroafue®tmbnquBdPdseoon origen

Fuente zoologica: Desde la época precolombina en el idioma quechua, «pisku»,
<<pisccm>, «phishgo» o0 «pichim> eran usagara referirse a las aves. Siendo
llamados de esta forma en la zona costera de Ica.

Fuente toponimicdor el gran nimero de aves ubicados en la zona se empez6 a llamar
asi, incluso desde antes de la conquista de los espafioles. A pesar de habeda bautiza
con el nombre de San Clemente de Mancera y Villa de la Concordia de Nuestra Sefiora

del Rosario, el nombre inicial se mantuvo hasta la fecha.



c) Fuente étnicd:os piskos quienes eran una casta de alfareros producian unos recipientes
de arcilla que eran ados para almacenar bebidas durahtmperio Incaico liderdos
de Pachacutec.

d) Fuente industrial: Se le atribuyd el nombre de pisco a los recipientes hechos por los

alfareros «pisku» y posterior a ello, no pasé mucho tiempo para atribuir el nombre a la

bebida.
La Il egada de | os espafoles trajo con el
ell os: aceitunas, caballos y |l a uwa. pE$ maes 0 s

Vi fedos se establ ecieronaemrmnLilh®d 3en ALD5B ey se

en Cusco, |l a producci-n principal estaba en
Con el tiempo, ndam alvaclsiemd uke aldmpzmna y s
de el aboraci-n del vino, || evrmanalo @mdi Wcirpal n
vitivinzcola de Am®rica en | os siglos XVI y
producci-n de vinos, pero |l a creatividad de
Seg¥%n el hi storiadosr, pler ummmod ucocrie-nnz od eHuc
habr2a comenzado a fines del siglo XVI, resp
el aboraci-n de aguardientes en |l ca. l nvestic
sugieren que | a exwparmnsi 'yn ddeeslt i heardooasd oo ccdue r i

sigldqCXVIpana, 2022).

El pisco tiene gran i mportancia en | a id
Naci onal de Cultura del Per ¥ el 7 de abril d
Cul tur al de | a Naci-n bajo |l a Resoluci-n NU

dentro del calendario c¥ddeoopg®d®)cuarto don



Resoluci - -n DirelcRlo,r all2 NdUe 0d7i2c0i8e7Tmbr e de 19¢

Deami naci -n de Origen y-200bTf/IDNMIDEREGPII ,u ca I on 2NOAL

decl arado en grado de renombre con el fin di
Bolivia, Colombia y Ecuador. Por |soolqou ep ueeld eu
usar por productores dentro de | a zona geogr
|l ca, Arequipa, Moquegua y |l os Valles de Locu

(ndecoRiD19) .

Esta denominaci - -n rwarmpae,y tppnrecleo adue sfseaden
su defensa, supEMVvnssteryopdem@omenci o Exter
tiene como responsabilidad Il evar a cabo ne
acuerdos bilvwaaceuarl dken IqaueDesmdmi naci -n de Or

Mi ni sterio de Rel aci ones Exteri pragsa rmdd eaie:

reconocimiento I Esei mporoaateddesPiasao. que,
act Ysa c otm®c miscess.orPor otro | ado, el Minister.i
Naci onal del Pisco (Conapisco), est 8 encar ge

concur sos y festival es nacional es y regi on

engados Promper % y |l as Oficinas Comercial es
Mi ncetur con fines de exportaci-n y posicion
Actual mente en el pa2s, se han registrado
per sounmnal aaty jur2dicas, que cuentan con | ic
de Pisco, otorgadas con una duraci-n de aprc
renovadas ©por i gual per2odo. | NDECOP4OOha <co

marcas que hoy operan en el mercado (Chumace



E I Mi ni sterio de | a Producci- -n (Produce)

|l as ventas totales sumaron 6.7 middmmersadie- n

con el afo 2020. Del total de ventas, 5.8 m
pa2s. Para el primer semestre de 2022, | as e
positiva del 81% en c ondpear2a0c2il- n( Mionni setle rmios nudo
2022) .

Seg¥%n cifras de ADEX | as exportaciones pa

algunos de ellos fueron: EE. ULESs,t oEsrpeairee,s emha
tot@l 4 millesescdexrdleén@ddB&8r, a el l o, se deber §
gue garantice | a cantidad de <cultivos de uv

origen (ADEX, 2022).

Las principales bodegas exportado,r a\6i ffauer

Tacama, Bodega San Nicol §8s, Santiago Queiro
Nacional, VDEA DOR2pje (A
Se estima que en el 2023 | as exportacione

un crecimiento teladgémeer &€&s2a puwmaesutsos de tr
personas, entre 4,702 directos y 10,467 indi

y Lima, 8% en Arequipa, 6% en Tacna y 1% en I

La Ruta edmelPerivcews un recorrido que |1l ev

regi ones vitivin2zcol as m§ s destacadas del

producci -n del pi sco. Dentro de el l a, dest a
-ptiomadi ci ones c¢clim8ticas, brindando un sol
y cosecha de distintos frutos, entre ell os

|l a oportunidad de explorar el neheahtwvatebowi
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y |l a destilaci - -n del pi sco, adems§s d
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i n embargo, como d®nseduesneccitaordetlurCasvuii
a del 53.8 por ciento. Adem8s, su activi
ndice de O0.37, manteniendo umddesarnoly
uctividad. Como respuesta a esta situac
nza con el Gobierno Regional de Moguegua
royecto "Reactivando | a Ruddo daell £2ismrio "

uctor con el p¥%blico objetivo. Para el
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Como se conoce, el pisco moqueguano es |
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emia.o (Anglo American, 2022)
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ado de pisco en Lima. Para ello, estg§ di
ea floas cdl ase socioecon-mica A/ B y C de | a
uen un pisco de calidad.



1.

3Marco | egal

Ley N° 29571 Cdodigo de proteccion y defensa del consumidor: permite que los
consumidores accedan a productos y servidimseos y que gocen de los derechos

y los mecanismos efectivos para su proteccion.

Resolucién Directoral N° 13 del 04 de marzo de 1950, sefiala fecha y plazos para la
destilacion de mostos, aguapiés y lavados de orujo en la produccion de aguardiente
de uva.

Decreto Supremo del 10 de junio de 1963, denominado Codigo Sanitario de
Alimentos, donde se define la denominacion PISCO como el producto obtenido por
la destilacion del mosto fermentado de uva

Ley N° 14729 del 25 de noviembre de 1963, esta Ley estalnbacasa impositiva

del 4% en el valor bruto de venta de las bebidas alcohdlicas en el Peru, exceptla al
Pisco de dicho tributo como una forma de estimular su produccién, establece que el
pago del referido impuesto alcanza al alcohol de cafa, vinos,slicaee/eza y
cualquier tipo de bebida alcohdlica y sus similares, | con excepcién de vinos, y Pisco
s de uva de produccion nacional.

Resolucion Jefatural N° 179 del 07 de abril de 1988, expedida por el Instituto
Nacional de Cultura donde el término PISGOdgclara Patrimonio Cultural de la
Nacion.

Resolucién Directoral N° 072087IP1 expedida por la Direccion de Propiedad
Industrial del ITINTEC con fecha 12 de diciembre de 1990, declara que la
denominacion PISCO es una denominacion de origen peruandoparaductos
obtenidos por la destilacion de vinos derivados de la fermentacion de uvas frescas,
en la costa de los departamentos de Lima, Ica, Arequipa, Moquegua, y los valles de

Locumba, Sama y Caplina en el departamento de Tacna.



Decreto Supremo N° 0041-ICTI/IND del 16 enero de 1991, se reconocio
oficialmente al Pisco como denominacion de origeruang para los productos
obtenidos por la destilacion de vinos derivados de la fermentacion de uvas frescas,
en la costa de los departamentos de LimaAteguipa, Moquegua y los valles de
Locumba, Sama, y Caplina en el Departamento de Tacnha.

Ley N° 26426 del 03 de enero de 1995, dicta disposiciones referidas a la produccién
y comercializacion de bebida alcohélica nacional.

Norma Técnica (NTP 211.001.2002Iddas Alcohdlicas. Pisco. Requisitos) del 6

de noviembre de 2002, precisa el grado alcohdlico volumétrico del Pisco que puede
variar entre 38 y 48 grados y clasifica los tres tipos de pisco que pueden ser
producidos: Pisco Puro, Mosto Verde, y Acholadsinfismo, clasifica las uvas
pisqueras: arométicas: Italia, Moscatel, Albilla y Torontel. No arométicas:
Quebranta, Mollar, Negra, Corriente y Uvina.

Resolucion N° 0092006/INDECOPICRT del 02 de noviembre de 2006, la
Comisién de Reglamentdscnicos y Comerciales, dispuso aprobar como Norma
Técnica Peruana la NTP 211.001:2006 Bebidas Alcohdlicas. Pisco. Requisitos 7ma
edicion y dejar sin efecto la NTP 211.001:2002 Bebidas Alcohdlicas. Pisco.
Requisitos.6ta Edicion.

Resolucién N° 52012/CNBINDECOPI, del 04 de julio de 2012, deja sin efecto

la NTP 211.001:2006 Bebidas Alcohdlicas. Pisco. Requisitos, toda vez que, el
Reglamento de la Denominacion de Origen Pisco (elaborado por el Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen Pisco y aprobaddapDireccion de
Signos Distintivos mediante Resolucion N° 002208 1/DSDINDECOPI,

incluye todo el contenido de dicha Norma Técnica.



1 Resolucion N° 015958012/DSDINDECOPI del 05 de octubre de 2012, la
Direccion de Signos Distintivos del INDECOPI, disg que para efectos del
cumplimiento del requisito relativo a la certificacion de las caracteristicas del
producto respecto del cual se solicita la autorizacion de uso de la Denominacién de
Origen Pisco, deberd tomarse encuentra lo establecido en ehRagade la

Denominacion de Origen Pisco.

1. 4Bases Te-ricas

|l ndi cadores del Mercado
Un i ndi cador de mercado sirve como medi d
di versos aspectos del comportami®dnto, rendin

Cinco fuerzas dBorter Es un modelo donde se analiza a los clientes, productos
sustitutos, competidores nuevos, competencia y proveedores; de esta manera es
posible analizar el entorno competitivol¢Aso,2022).

PESTEL Herramienta que sirve para analizactores macro ambientales que
tendran impacto en la organizacion, sirve para identificar amenazas vy

debilidades (Amadog022)

Herramientas de I nvestigaci -n
Las herramientas consisten en t®cnicas, n
analizar, presentar informaci - n, entre otr ac

est uldriug i(l)l o, 2024

1 Focus GroupEs una herramienta de investigacion cualitativa, que consiste en

la interaccion de un grupo de personas junto a un modetado ello para



conocer sus preferencias, habitos y actitudes respecto al tema de investigacion
(Ivankovich& Araya, 2011).

1 EncuestaTécnica de investigacion cuantitativa, donde los resultados seran
conclusiones numéricas en funcion. Se buspilar datos primarios y

estructurados para el tema. (Zikmund, BaBiajnes& Quifiones, 1998).

Ratios Financieros

Soinnstrument ogue u@aeant mittaenm vewal uar y anal.i

rendi ctheeemgDeEcas,. 202 2)

Definncde t®r mi nos

1 Mosto: Producto que se obtiene al exprimir las uvas, por lo general es aromatico

y dulcePisco, 2022).

1 Prensado: Proceso donde se separa el mosto de los orujos, se aplica presion con

el fin de extraer el mosi®isco, 2022).

1 Destilado: proceso de concentracion y separacion del alcohol, se hierve el mosto
a temperaturas entre 80° y 120° hasta llegar a su evapordodn ello por

medio del alambique (Pisco, 2022).

1 Fermentacionen este proceso se transfornhaaicar en alcohol en un plazo
de 8 a 15dias dependiendalel nivel de azucar del mosto y la temperatura

(Pisco, 2022).

1 Pisco Acholadomezcla de diferentes variedades de uvas pisq{Piaso,

2022).



1 Pisco Puro: se produce exclusivamente a partir desota variedad de uva

pisquera(Pisco, 2022).

'l Oportunidad y justificaci-n

A continuacion, se presenta las oportunidades y justificacion de la propuesta de negocio:

2.10portunidad

La econom2a moqueguana ge carpferreamtsae .a Egxriasnt

gue han | ogrado mantener su crecimiento,

ventas de palta y wuva. Asi mismo, el sector

secuel as provoch%.asAhepmogl Ilcaul@OWIloD de | as

agr2col a, |l as bodegas requieren de personal
mar keti ng, |l og2stica, administraci - n, entre
mercados (An@2®American, 2

Seg¥n el estudi o de Gl obal Research

durante | a cuWhienkGh,aaplb g\t mpnRysiled . E I p i

Mar ke

tercer |l ugar de preferencia entre Ilooas:scons

encuestadas. En cuanto a | os h8bitos de

l a misma maner a, pero hay un 25% que ha

Comercio, 2020).

2. 2Justificaci -n

Pi smogq contribuir8 atonrmccomigntarysdesar

aumentar | a visibilidad y accesibilidad



est2mulo de | a actividad econ-mica |l ocal vy I

de pisco,y cawmpdwl| tcoma nuestra RSE

Gracias a | a amplia gama de sabores y ar
satisfacer | a creciente demanda. El pi sSco e:¢
del consumidor, ya sea dishost pkao mptur o8 oate
preferencias de un p¥blico m8s amplio

|l 'l Model o de Negoci o

3. 1Justificaci-n practica
Segmento de cliente
Se aplic:- 4 estrategias de segmentaci - n,

socioecon-mico y conductual

1 Geogréfico: Clientes que viven en Zona 7 de Lima Metropolitana, Miraflores,
San Borja, San Isidro, La Molina y Surco de acuerdo con el nivel
socioecondémico.

1 Demografico: género masculino y femenino, entre los 18 a mas de 56 afios. Se
escoge este rango deaeldpor qué se necesita ser mayor de edad (+18) para
efectuar una venta de bebida alcohdlica.

1 Socioecondémico: nivel socioecondmico A, B y C. El producto tendréa un precio
elevado a diferencia de los que son habitualmente mas consumidos en el
mercado.

1 Conductual: Enfocado principalmente a jovenes y adultos que les guste salir a
reunirse con amigos o familiares. Frecuentar bares y discotecas los fines de

sémana



M p

1 Estilo de vida: Sofisticados y formalistas, ambos interesados en sus estatus

socialegpor lo cual influye los productos que adquieren.

Propuesta de valor

PP smofqgr ece a sus clientes | a variedad de s
gama de piscos artesanales que satisfacen | o
hastaquell os que buscan experiencias de saboc
calidad, |l os piiscmesqgnofaeicdadss apreernt B el abor

proveedores gue cuentan con afos de exper.i
i medi ent es degarl amatniczpge ndadt o excepcional . [
degustacndan,nuiensvtirtoas cl i entes a descubrir vy
trav®s de |l a degust peirmilitaenm Bluand® xfi eroi ale, clad aq
Teniendo | a opci-n de comprar neins noa foefrrieac eor

el servicio de delivery a cargo de uno de nu

Nuestra propuesta de valor se lhagsa yen al ¢
experiencia que ofrecemos a un p¥%blico ampl:.

artesanal es excepcionales y aprender m8s sob

Canal es

PI SMOQ wutilizar 8 como cyanmdgidmrea adwdéldms Deal c i

un m-dul o que podr8 ser transportado por med

con un autom-vil que nos perymistei rd§ardogsspicgnre rd
del ipvaerray | | egar a <c | i enetoegsr 8efni cda sv edresnatsr ou bdiec al c
De esta manera se involucran | aonpgnyonfed cii ca,y s

contarntacemda f 2sica
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ntras que, en el canal de comunicaci -n

Redes sociales: daremosanocer la marca, los productos y Mogquegua a traves

de las plataformas dastagram, Facebook, Tiktok Whatsapp los cuales se
mantendran actualizados con publicaciones regularmente sobre piscos, el
proceso de elaboracion, recetas de cocteles, y evesitmsonados. Estos
medios seran usados para que el cliente conozca mas de nosotros, pida
informacion y pueda aclarar dudas, ademas de que podran efectuar sus pedidos
de compra.

Pagina WelResponsie. Estara disponible para todos los dispositivos y sera
personalizada con la paleta de colores de la marca, en la cual podran encontrar
mas informacién acerca de Moquegua, las bodegas de donde provienen los
piscos que ofrecemos, entrevistas con representantes claves. Se desarrollara un
sitio web informativo y atr@ivo para mostrar los productos yStorytellingde

Pismog en relacién con el pisco y Moquegua, incluira informacion de contacto

y opciones para compra en linea con diversos medios de pago.

aci-n con el cliente
caremos fidelizar a l cliente tanto de
O servicio y atenci -n s eg¥n l a modal

mac¢leawoar sus iogugeu ipeuteuddaens syu rdguidransg @ C a d &

periencia satisfactoria en todo moment

eceademwer saci -n, adei vwat aomainrewaa que ¢

tre inter®s en alguno de nuestros pro



caracter 2 st iaccacsngorabfe nre bsgs ®sdeg concretarse | a
atenci-n post venta donde se consultarg§ al c
y producto. Adem8s, por medio de |l a p8gina w
dell 15;a de esta manera nuevos clientes, tendr
garantizando una comunicaci-n clara y direct

Adi cional a el l os, proporcionaremos infor
de Moquegwa,eslosss de producci -n y | asapliifeaedc

| astrategia sensori al por medipo§ gdvea Bf oyt or gerdaefs:
soci al es SeedRirgmogegustaciones en eltamgdal o
| os clientes puedan aprender m8§ s sobr e | a s

adecuadament e.

Fuente de ingresos

La fuemtgeg ed® de @&Glsaevenvygedmr ol arpesicas YV

we b .

Recursos <c¢cl ave

Se tieomeasieeraci -n | os siguientes recur sao

1 Recursos fisicos: se necesitara contar con un almacén para organizar y
cuantificar los piscos por tipo, de esta manera realizar los pedidos necesarios

para tener disponibilidad ante las ventas. Asi mismo, Pisemoga un modulo



My

gue sera usado en las ferias donde participemos y un vehiculo para realizar para
el transportale los productog miembros del equipden funcidén a la oficina,

se tendra los equipos correctos para que el personal pueda cumplir sus
funciores.

1 Recursos humanos: personal de ventas, logistica, administracion. Cada uno de
ellos velara por el cumplimiento de sus funciones como: las ventas de los piscos
por la pagina web vy ferias.

1 Recursos economicos: Capital inicial aportado por los Sociospyestamo
bancario para la adquisicién de equipos, desarrollo de pagina web, tramites
legales, entre otros. Capital de trabajo a fin de tener el stock necesario, cubrir
los gastos operativos y el pago de planilla. Presupuesto de marketing y
publicidad a finde invertirla en la promocién de Pismoq por medio de las redes

sociales con campanfas y participacion en ferias.

Actividades <cl ave

Se consi dactargindadesascl ave dentro del pro

1 Control de calidad:se inspeccionara la calidad al recibir Iggoductos
embotellados, incluyendo pruebas sensoriales y fisicas para garantizar que
cumplan con los estandares de calidad antes de su distribucion.

1 Proceso logistico: gestionar pedidos, almacenamiento, transporte y entrega de

los piscos a los clientesfiles o puntos de venta.



M ¢

Campaiias publicitarias en linea: se utilizara publicidad pagada en plataformas
comoGoogleAdspara llegar al publico objetivo y segmentar los anuncios para
llegar a personas interesadas en piscos artesanales
Manejo de Redes Sociales y sitio web: servirdn para compartir contenido
relevante y atractivpara destacar los atractivos de Moquegua ypseos,
contribuyendo a fortalecer la imagen de Moquegua como un destino turistico
atractivo y diversoHabra concursos, encuestas y sorteos a fin de fomentar la
interaccion y participacion de los seguidores.
Feedbacky Atencién al Cliente: escuchar ysponder a los comentarios de los
clientes virtual y presencial. Utilizaremos la retroalimentacion para mejorar la
atencion brindada.
Participacion en Ferias: Asistir a eventos locales, ferias de alimentos y bebidas,
y festivales relacionados con licores.o8fraremos los piscos, ofreciendo
degustaciones y estableceremos conexiones con posibles distribuidores o
SOCcios.
Actividad de Responsabilidad Socidédicar una seccidn especial para resaltar
la riqueza cultural de Moquegua tanto en redes como enda fer
Plantearemos un programa de lealtad a fin de recompensar a los clientes
frecuentes y descuentos, regalos o acceso exclusivo a eventos. Como fechas
claves tendremos las siguientes:

a) Dia de la Madrerfayo

b) Dia del padrej@nio)

c) Fiestas patriag({lio)

d) Navidad/Afo Nuevodiciembrg



Socios ¢l ave

Se contar8n coocilos cliggwesent es

1 Proveedores: Son los de mayor importancia, debido a que, los piscos son
provenientes de ellos. Bodegas de Moquegua mas conocidas como Aténcio
Mochoy Biondi. Por lo cual, es necesario mantener una buena relacion con
ellos.

1 Catador cSommelier:Cuandoestemos en las feriaeste especialista podra
comentarles acerca del proceso de elaboracion del pisco, darles tips y
demostrarles a catar piscos de larfa correcta.

1 Otros proveedores externoSarga Express Romemncargado del flete de
Moquegua a LimaGM Logistica y Cargo S& a cargo del deliven\STAMP

Marketing & Communicationg estudio de Contabilidad.

Estructura de costos

Acontinuaci -ons, csoestdoet al |l an |

1 Costos fijosremuneracionesalquiler del almacén oficina, gasto de ventas y
otros gastos administrativos.

1 Costos variables: Compra bies Piscos, fletepaclkaging

Figdr a

Model o Canvas



Pismoq

El sabor de Moqueg
¥

PROPUESTA DE

@ SOCIOS CLAVE @ACTIVIDADES CLAVE '
%  VALOR

* Control de calidad =

@®® SEGMENTOSDE
@MW CLIENTES

RELACION
CLIENTES
* Proveedores:

Bodegas de Moquegua

mas conocidas
(Atencio, ElI Mocho y
Biondi)

¢ (Catador o Sommelier:
en algunas ferias este
especialista podra
acompanarnos y
tambien capacitar al
personal  encargado
para  brindar una
experiencia correcta
de degustacion.

Proceso logistico

* Campanas

publicitarias en linea
Manejo de Redes
Sociales y sitio web
Feedback y Atencion
al Cliente
Participacién en
Ferias

Programa de lealtad

e RECURSOS CLAVE

Pismog ofrece una
amplia gama de piscos
artesanales que
satisfaceran los gustos
de todos. Elaborados
con métodos
tradicionales y uvas de
alta calidad que
garantizan un producto
excepcional.

Experiencia de
dequstacion: Invitamos
a nuestros clientes a

+ Fidelizar al cliente
de manera virtual y

presencial

* Atencion pre 'y
postventa

+ Fomentar la

cultura pisquera

< CANALES

Geografico: Zona 7 de
Lima Metropolitana,
Miraflores, San Borja,
San Isidro, La Malina y
Surco

Demografico: género
masculino y femenino,
entre los 18 a b5 afios.

NSE: A, ByC.
Conductual: personas
que les guste

divertirse, acompanar
eventos con bebidas.

« Otros proveedores de  * F\'sicoAs': modult'J de desgubriryaprec!ar los « Ferias Estilo de vida:
servicios: Carga atencion, _vehlculo, matices de cada pisco. - Paginas web Sofisticados y
Express Romero, GM moto  equipos de * Redessociales formalistas
Logistica y Cargo SAC, almaceény oficina. * Calidad
STAMP Marketing &  * Humanos: personal « Autenticidad
Communications  y de  administracion, * Variedad
estudio de logistica y comercial  Experiencia
Contabilidad. s Econdmicos: aporte

de socios y préstamo
bancario

$ ESTRUCTURA DE COSTOS $ FUENTES DE INGRESOS
» Costos fijos: remuneraciones, alquiler del almacen y oficina, . : a-n

. . * Ventade los piscos en las ferias y pagina web.
gasto de ventas y otros gastos administrativos.
* Costosvariables: Compra de los Piscos, flete, packaging
Not a. El aboraci-n propia
| V Factores cr2ticos del ®xito
Los factores cr2ticos del ®xito para el nego

4. 1Del Mercado

Calidad del producto y servicio

E I clima y tierra de Moguegua permite qu

proceso de destilaci-n hace que el producto



consistenci a y excelenci a en cada bosel | a,
consumidores. As?2 mismo, calidad de servicio
s-lidas con | os <clientes, desde | a atenci - |
mi embr os del equi po brindar 8eantlea antienltasid.u
pueda existir por | os distgnt fppagiugoae ndeé uyies

mar keti ng elmdaogae d osodaadi vi duos.

Tendencia hacia | o | ocal

Aprovechar esta tendencia emeeal ymérmcadadi

|l os piscos, satisfaciendo | a demanda de | os
al fortalecimiento de | a identidad cultur al
Di stribuci - -n
La distribuci-n ser8 por | a empresa GM L
eficiygant ualdaedampondr 8 a disposici-maslguelae &c
|l a disponibilidad del .producto para | os cons
4. 2Del entorno

Bi odi versi dad

La biodiversidad es esenci al, ya que | a
regi-n de Mogquegua permite ofrecer una ampl
manera, Sse puede atraer a conswemi.dCoayique ®b
en un factor i mportante porque el cliente te

Cul tural es



La rigqgueza cultur al es | a representaci - -n
hi storia acompafado de | a cabudadsdrbBaiorue

di ferenciarme y generar un fuerte vZzZncul o.

Sal ud
La conciencia sobre | a salud y el bi enest
calidad y |l a pureza de | os productos son &

consumisdo Es as?2 como Pismog ofrece producto

m8s adel ante se mencionar8n | os beneficios d

4. 30perativo y gobernanza

Rel aci-n con | os proveedores

Es i mportante mantener un buena relaci - -n
Moguegua que ser 8n nuestros proveedores, [
contribuyendo a | a oferta desepipsrceotse nedne eels tmae
contrato de por medio donde se pactar g el p
mercader2a, todo ello en coordinaci-n con | o

Experiencia del <cliente

Es cruci al brindar al cliente un experie
tredr 8n a disposici-n | os casalescifédsdeogsleli
expl mgadal ant e. Hacer | a experiencia del cl i
y repetici-n de compra, sino qgonei asmbo®a gehb

Per slonaapacitado



Ld& ormaci -n vy el desarroll o de equipo de
conoci mientos y habilidades necesarias ©par a
eficiente. Les npervraist icroh da ca ptnaerssealed mer cadc
\% Componentes estrat®gicos

5. 1Visi -n

Ser reconoci dosorclomome Li madaot Pderendo a | o
asesoramiento antes, durante y despu®s de | ¢
preci o njiesntdem, ethe cuenta | a responsabilidad

Moquegua.

5. 2Mi si +n

Of r epcreorduca losaldiedaandt,enli®saemci a artegianma) C
asegurando su auQoennttriichiudyaedn dyo rail g ureezcaoen olca mi e

herencia cultural de Moquegua.

5. 3Val or es

1 Responsabilidad: obligacion o deber moral de cumplir con compromisos, tareas

o roles de manera ética y consciente.

1 Empatia: es la capacidad para comprender y compartir emociones o

experiencias de otq@ersonade esa manerntender su perspectiva.

91 Pasién: profundo interés y entusiasmo hacia algo o alguien.

1 Trabajo en equipo: colaboracién de individuos dentro de un grupo para lograr

el mismo objetivo.



H P

1 Puntualidades la capacidad de llegar o realizeyoaen el momento acordado

0 esperado.

VI Objetivos

6. 10bjetivo gener al

Lograr una rentabilidad del 20% para el segundo afio de inicio de actividades,
asegurando el crecimiento sostenible de la empresa y contribuyendo significativamente al

desarrollo de Moquegua

6. 20bjetivos espec?ficos

1 Aumentar las ventas anuales en un 10% durante el segundo afio de operaciones

1 Incrementar la presencia de los piscos de Moquegua en Lima, logrando el
reconocimiento del 20% de nuestro publico durante el segundo afio.

1 Ampliar la cobetura de distribucion en un 10% mediante la apertura de nuevos

puntos de entrega en zonas estratégicas de Lima Metropolitana a partir del tercer

afa



VI I Pl aneamiento Societario y Tributario

7. 1Aspectos Societarios

La denominacrehascsibcnatilaealt SRUC, este ser
SUNAT, bancos y otras entidades. Este podr §
decida | a empresa y deber § Els|l @ow®r elindmp , Sieg I8a s
Sociedad A&nradamab&j o la | ey gener al de S O (

denominaci-n ser8 |l a siguiente: Pi smogq S. A.C

Previo a su regiestvaodese niombgel anr SUNARP

opciones de nombre en caso asgu®m: yRi £md e, r|

Piscos, Pismoq Sabor del Sur .

Al gunas indicaciones gque se menciona en |
capital soci al dividido en acciones, y | a re
de su inwerressippponns abl es de | €oamdmesgampode Sha e

ser un m8ximo de 20c@armctcolo®srgtadneo,s)J patra Eéher

Accionistas, Gerencia y Directorio, este %¥lt

7. 2Aspectos Tributarios

Para poéemidar el r ®gi men tributario se t

tamaffo de | a empresa. Exi sten cuatro reg?2men



a) Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS)

b) Reégimen Especial de Impuesto a la Renta (RER)

c) Régimen MYPE Tributario (RMT)

d) Régmen General (RG)

Figar a

Reg? menes tributarios
Régimen
Nuevo Régimen Régimen MYPE Régimen
Unico Simplificado  Especial de Tributario - General de
Conceptos - NRUS Renta - RER RMT Renta
Persona Natural Solo para Personas Personas Personas Personas
o Juridica MNaturales. Maturales y MNaturales y MNaturales y
Juridicas. Juridicas. Juridicas.
Limite de Hasta S/ 96,000 Hasta Ingresos netos | Sin limite.
ingresos anuales u 5/ 8,000 S/ 525,000 que no
mensuales. anuales. superen 1,700
UIT en el ario.
Limite de Hasta 5/ 96,000 Hasta Sin limite. Sin limite.
compras anuales u S/ 8,000 S/ 525,000
mensuales. anuales.
Comprobantes Boletas de venta, Facturas, boletas y todos los demdas permitidos.
de pago que Guias de remision y

pueden emitir

tickets (*).

activos fijos

computan predios
ni vehiculos)

se computan
predios ni
vehiculos)

Declaracion Con el pago de la Solo Declaracion Mensual y Anual.
Jurada Mensual/ cuota mensual se Declaracion
Anual tendra por Mensual.

presentada la

Declaracion

Mensual.
Trabajadores Sin limite. Maximo 10 por | Sin limite. Sin limite.

turno.

Libros o registros | Minguno Solo Registro Segun tus Segun tus
contables que de Compras y ingresos. ingresos.
debe llevar Ventas.
Valor maximo de S/ 70,000 (no se S/ 126,000 (no Sin limite. Sin limite.




HY

Nota.Dei Reg2 menes tri butarioso, por Emprender S

Dentro de esta tabla se establ ecen | as C
Pi smogq SAC se establecer8 dentro del R®g i mer

Micro y Pequefas empresas (PersonatNatumnal

categor2a y cuyos ingresos beteosr @@i mhaumietre nt |
de compras, trabajadores y valor de activos.
cliente y se deber8§8 declarar menswual y anual

| mpuesRentaal a

Pi smogq gesktmatr@radcdergagtayaqles ingresos o
comerci o, i ndustdrei aemprtecda gaanteiraiddad del 01
di ci embr e. Estar8n obligados a prsesgeuéarsebD
encuentren en el R®gi men Gener al aplicando
MYPE TriitlRMTasieo 8 de manera acumul ativa, hast
sus rentas superen las 15UIT |l a tasa de 29,5

| mpuesnteor aGe a | as Vent as

E I | GV es el I mpcuieusdtaadlaghwe mpaga dadadquir
servicio. La tasa por aplicar es 18%. 16% al

(Emprender Sunat, 2023) .



H ¢

ElI pago de este i mpuwesnttce phercreirt iurs® alelc

se cumplan con | os siguientes requisitos:

1 Permitidos como costo o gasto en la empresa
1 EIl comprobante debe contener el nombre y nimero RUC del emisor y estar
registrados en el registro de compras.

1 EIIGV debe estar por separado en el comprobante de pago.

| mpuesto Selectivo al Consumo

E I | SC esqgeé¢ senpamplsioa a | a i mportaci-n o
entediéd os, | as bebidas alcoh-1licas.

Seg¥%n | a resol ucio-sn,mosne opsr eqsueen teas tlaars§ nn we v

de mar z oEdtee 2i0Bpluest o es pagado por producto
l a primerponvehtatanto Pismog no tiene |l a o
nuevamente ya igwe pagtasloy poha es$ proveedor a

(Resoluci- -n M20iZEF/er6ipadl N. A 030

Fi gadr a

Anexo nuevo ap®ndice |V



m::g'f::m PRODUCTOS SOLES
2203.00.00.00 |Cerveza 512,51 por litro
2402.20.10.00/ | Cigarrillos de tabaco negro y S/0,37 por
2402.20.20.00 |Cigamillos de tabaco rubio cigarrillo
Sélo: Tabaco o tabaco recon-
stituido, concebido para ser 510,31 por
2403.99.00.00 inhalado por calentamiento sin unidad
combustion.
2208.20.21.00 |Pisco 512,48 por litro
NotDeeRésol uci -n Mi-nOEFOLbmdr nEIA P80Ouano, 2024
VI1I An8lisis PESTEL
l nstrumento usado para | a planificaci -n estr
Se analizan factores pol2ticos, econ- micos,
8. 1Pol 2tico
Per % Il eva m8s dceo E afssc eart ruand imgracde n f ¢
auton-mica fiscal y cor rComaciejrmn IPas vprdign diep &lo
2023) En este contexto, se deber 8 aplicar ¢
aprovechtoadoi &Il ¢e® Mogquegua e i mpul sando el
l a regi - n.
E I retraso en | a ejecuci-n de recursos 1in
es cruci al el desarroll o de proyexC@ss @jacg a
Privado de LCompedj)ti Aigdad zar l a 1 mpl ement ac
i mpacto econ-mico en | as regiones, ayudar§8 a
descontente descontento quel acmesudo conduce



Sino se aprovecha el potenci al de | as rec
podr 8n cerrar | as brechas y conCribpid2023) el
De esta maner a, se Impul saré@nted nessaolrol fav

econom2a, sino tambi®n | a colaboraci-n y 1| a

8. 2Econ- mi co

La producci-n de vid (uva) del depart ame
( BCRP, 2023) . En consecuenrca al,a |eal anbaotrearciia- npr
insuficiente por | o tanto se deber 8 abastece

y diciembre que son fechas en | a que se desa

En julio se estim- qgda hdr 3dacqwanelnd oprded d
ni vel naci onal para el cierre del 2023 al can
(Ministerio de | a Producci-n, 2023). Con r el
en | as vennhnaslyshosld mezesari o por | o tanto

en | os meses de mayor demanda.

Tras el impacto de | a pandemia es sector
a |l a reactivaci - -n de | as efc.aSepmpne Ipa wano v(eAn gll
Moquegua como una opci-n dentro del mer cado

sector productivo, tur2stico y gastron- mico.

La resoluci-n +i0omESssbtlerrdiada Nohu e0 3e0l i mpue:
incrementara pamrdiestdela®Pd de mar zo. Podr 2
preci os, |l o que podr2a afectar |l a demanda

adaptarse a estos ncamkiras iempoaitteigv @as Y ueo mi



clientes, como promociones especiales, ofert

de nuest(fRess li sciosn Mi2®iZEsF/elr5i,al2 ON2.4A )03 0

8. 3Soci al

La variada ritqmuezma enuletlurpaal2 sy c®nstituye

aungue simult8neamente plantea un des&afdo en

Las protestas mostraron un fuerte probl e

desmedr o hnaecnitaa ,s ul evnegsutai, cost urdkerd ey ,a., 0AM0rRé39 n ¢
este contexto de discriminaci-n ®tnica y rac
la cultura | ocal, respeto hacia |l as tradicio

E I prindimpeaelntoern | a identidad nacional (
aumentado en referencia al afo 2022. Resal t.
ar{epsos En2@23)Ya del crecimiento del orgul |
conexi -n entre | a cultura moqueguana y | a pr«

8. 4Tecnol - gico

E I 95,8% | os hogares del Per % cuentan c¢

Comunicaci -3 . (ISMElaprd&z2char g del acceso de

product os, i nteractuar <con <clientes y ofrec
accesibilidad al emprendi mi ent o.

El 73. 3% de peruanos se mantienen activos
Facebook, Tiktok; usbeddol oeadtepehanbbeerl su

Se disefar8 estrategias de marketing espec?



tende

nido atractivo, campa€fYas publicitarias

ncias ©€e redes social e

La realidad virtual ha transformado el me
de adapten obtendr8n una ventaja competitiva
realidad virtual est8 m8s presenteemdcenci am
explorando el uso de experiencias Vvirtuales
cliente.

8. 5Ecol -gico

Los eventos clim8ticos y el cal entamient
obligado que al gobierno declarar | a alerta
esta situaci-n, se pronpoavaelriBicgpr amt gahbkesost e

Le YWl timos cuatro afos solo el 64% de | o0s
de desastre naturales se han asignado a gobi
Se podr2a considerar iniciativasardeomeppoyea
|l ocales de prevenci-n y educaci-n ante desas

Moquegua ser2a una de |l as regiohésvcas a
(Corralleegst202Z®dnect o, |l a regi-n es cruci al (
| a cuoindtaidn de | a cadena de suministro.

8. 6Legal

E I Decreto SUQPPROGDODUEGE bBadca fortalecer | &

del Pisco (CONAPI SCO) en Per Y, modi fi cando

CONAP

| SCO ser8 wuna comisd, - ncomulrespepacnabiallic



segui miento a | a promoci-n y certificaci - -n ¢
p¥%blicas (fDemrrievaod aSu p2rOeZRI@ODNJCEQ 180231 ) medi da
potenciar8 | a posici - - nnaceilorpals ce ipretrauramac iemn

tendr8 que alinear con | a visi-n de | a CONAP

La Or denarwDaMPNAl e0 9D Per Y%, regula | a ven
Proh2be el consumo en leatabdepgBbicionai i emewse
di stintos tipos de establecimientos. | mpone

preservar el orden y poOedenianz-MDMERWODPY 0nSe en

destacar 8 el compromi so de cumplimiento, [
responsabl e, educar al per sonal sobre | as r e
medi das al p¥blico

| X An8lisis Cinco fuerzas de PORTER

9. 1Nuevos competidores

La eammaza de nuevos competidores en el me r

Li mamedalot aLa presencia deni nanayi adnipd d rae cgianmae nc

turismo que impulsa |l a exploraci-n de | a Ru
nueempresas ingresen al mercado y compitan
podr2a provocar una disminuci-n en | a demar
fidelizaci-n de nuestros clientes @xieseent as
capacidad para adquirir el producto a un c¢co:

nuevos competidores es esenci al para presery



9. 2Negociaci-n con proveedores

Las empresas que nos mdmadtoecyerl8ms erha tperroic
paagngo representan una amenaza, debido a que
comercializan en Lima sino son netamente de

por otro parteapakgmntepeoveéedsr edhpresas consun

rubros. Se considera bajo.

9. 3Negociaci-n con clientes

Los clientes tienen una Lgasanc occnappraacd odraeds dsec
en este caso debido al incmemkeohesddevEntass
en el i nt,eraindre cdll opa?Eksstoomlssighe f a mas qalt 6 os
significativa influencia en | a oferta.

9. 4Productos sustitutos

E I nivel de prodba,j arse spedtid os rewme gnterda opr ov e
el |l os, Biondi, vende en Lima por medio de su
stock y gama de sabores, mientras gA&2 Atenci

mi smo como produatesnsusertbos| ®se podu? ent e:

1 Aguardiente

9 Cocteles ya elaborados a base de pisco como la marca Piscano o Pisco Sour

En ae spter slpae catmevnaad @b iedd laa | gpureer sonas est 8n &
a consumirtr el pi sce domd ugpoo puetfo ebamderl aboc

c-ctel es.



9. 5Rivalidad entre competidores

Como se mencion: anteriormente en el mar
m8s de 800 productos de pisco, 400 mamcas r e
usar el t®Pmdemode api smar que | a rivalidad e

val or agregado a nuestpraa apredp we ntuae s¢ m@r g arp

di ferencial que es |l a respoarseagbii-lni dad soci al

X AnS8lisis del Di mensi onamiento del Mercado

E I di mensi onamdentps bdge emémnsSado pobl g@®&neno del
femenino y dastctuodi del rleéabpo adiwesepadt rdievealo an

socioecon-mico A/ B y C, que residan en |l os d

Seg¥%n ||l aLaCPlobl aci -n tota$ eéa@a LOmMa&8 Medelbp

pertenecen a |l os distritos de Sa¢cCBl, M202a1i) o

Figdr a

60 principales ciudades

LIMA METROPOLITANA
LAS 3
CIUDADES
MAS POBLADAS:

NotDe. NPer %: Pobl aci:n 20210, por CPI , 2021



As2 mi smo, el informe indica que | os di st
porcentajes de | aMiprodfllaccriesn:1 .Slu%,c oSa3n 51%,i dr o
La Mol i Bao§g. 8&t os no da¥%, cso8®od dsoueria ptodotk alt | d7en 9l

en Li ma Me(tQPolp,ol2i0t2aln)a

En el mi smo r elplori% ,deelfal@nblqgaueci -n en Li
dentro del r a2ndg oa fdoes ,e d2a53. 9% fsbdBn yd-82502.&6766nsd e 4 0
el deathoal Is- el porcentaje del rango de edad
personasequéaviZzvema 7 est8n dentestdeporaprgbd

corresapodedres.onas

Con el resultado anterior se calculo | a p

ese¢® un nivel A/B vy el 45% wwdsdl dmillvelp cChl ae

dentro de | os riivnallene nmenscieomadds. | a PEA (63
por el resultado anterior y se obtuvo como p
Tabl a
Segmentaci-n Zona 7 Lima Metropolitana (dat a
Aspectos [Datos % Resul t @
ProvincigLi ma MetroflO0O0% 10,
DistritogSurco 3.5% 38
Zona 7 Miraflores |1. 1% 12
San I sidro|0. 6% 6 5
San Borj a 1. 2% 13




oy

Aspectos [Datos % Resul t a
ProvincigLi ma MetroflO0O0% 10,

Mol i na 1. 5% 16
Rango de (1824 11. 50% 9 9

2539 25. 209 21

40355 20. 6 0% 17
Ni vel NSE A/ B 26. 009 12
Socloeconyse ¢ 45. 00 % 22
PEA 63. 80% 22
Tot al pobl aci-n objetivo 223,

NotDee fAPer %: Poblaci:n 20210, por CPI, 2021

Seg¥%n Predué&&Plortaciones aumentar.dOm076. 5

| i tgwmando 6, 7 mil |l omes | deb Ic8utanhieksl oeensli de s | i
comercializados al interior del pa2s (La Rep

Para el c8lculo de | asdedmdalcad®&no uae dadan
interior de pa?2s nMeomainadmadcn Tnuteertiaoreme mt ¢. | a

se reali z- una segmentaci-n a nivel naci onal



Tab2 a
Segmentacmaai anal vebData en mil es)
Dat os % Re s ul(tEand omi
Per Y 100% 33,
|l nt eri ofNo Li ma 67 % 22,
Rango 18§24 11. 10 2, 4
edades |, 539 23.60 5, 2
4055 19.40 4, 2
Ni vel NSE A/ B 12. 79 1,5
Socioec
NSE C 29. 8Y 3,5
o]
PEA 95. 30 4, 8
Tot al pobl aci -n 4, 8
NotDee: iPer Y4 Pobl aci:n 20210, por
Tenemos como dato que | a pobl
naci onal sin considerar Li ma es
cal culuwme ndoest consumo por per sorad

menci onado

,ang .eq& iloirtnreng e

CPlI, 2021
aci-n objet
de 4,853, €

conpeafi 9datda



Para el l o, se divide | as ventas entre | a
resubnhaddbatac ons umo dpeo rOE gBede. sdintaismo dat o ser 8§ 1

total de | a pobdmda -In8 60,b7 7lt i dvea,d eoharnecna en | i

Tab3 a
Rati o consumo y demanda en | itros
Vent as al I nter i 5, 80(
Pobl aci -n al I n 4, 853
Rati o consumo p 0.
Pobl aci-n Objet 223,
Total de demand 186,
Not a. El aboraci -n propi a
Con el dato de | a demanda en |l itros proc

soles, teniendo como dato que | &/@2&mand®a 5815

el sector pisquero.

Tab4d4 a

Demanda en unidades y sol es

Contenido x Bo 750

Tot al de deman 249, 01
Precio pron SBO

Tot al de deman( S/ 22, 4

NotEa.aboraci-n propia



Xl I nvestigaci i®bpget Mepnsado

11. RBrobl ema gener al

aCusgl es |l a opini-n respecto a un empren

Moquegua en | a Zona 7 de Lima Metropolitana?

11.Rrobl emas espec2ficos

1 ¢Cuales son los atributos mas vattps respecto al producto del

emprendimiento de Piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana?

1 ¢Cuédles son los atributos mas valorados respecto a la plaza del emprendimiento

de Piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana?

1 ¢Cuales sonlos atributos mas valorados respecto a la promocion del

emprendimiento de Piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana?

1 ¢Cuales son los atributos mas valorados respecto al precio del emprendimiento

de Piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Melitapa?

11.08bjetivo gener al

Conocer cu8l es | a opini-n respecto a un

de Moquegua en | a Zona 7 de Lima Metropolita



11.@bjetivos espec?2ficos

1 Conocer la opinion respecto al producto del emprendimiento de

comercializaion de piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

1 Identificar la opinion respecto a la plaza del emprendimiento de

comercializacion de piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

1 Identificar la opinidbn respecto a la promocién del peendimiento de

comercializacion de piscos de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

71 Determinar la opinién respecto al precio del emprendimiento de

comercializacion de piscos de Moguegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

Xl 1 Di sengoodol -gico del estudi o
En | a investigaci-n se identifica un disefo
describir el comportamiento de nuestro p¥bli
Se aplicar8n dos tipos de investigaci
12. Cualiat ati v
Se realokspau8§nGrraud@ uno sced nsp YeesctsiompPEam g u e
el per fil antes establecido en | a segmé&hntaci



objetivo principal de estos grcwpoys |soesr 8dirfeec
factores que inciden en I|BEBn eNAtRnenodd8 est e

preguntas hechas en | a ding8mica.

12. Quantitativa

Se realizar8 cugseso@®@ardest aopeelsopasf il
Estcouse st itoenmadri® s como objetivo principal con.
producto, | a promoci-n, | a distribuci-n vy el
del empreyndemti emd er |l os h8bitos dEI cmpmismenmo
cuestionario se aplic:- en el afo 2023, con
sobre piscos, Moquegua Yy h8bitos del consum
apliemadeol afo 2024, se centrar8 en pregunt a

menci onadas anteriormente en rel dAUNASec on el

Vi suallaszapr8¢eguntas correspondientes a cada u

12.Bobl aci - n

La poblaci-n es conformada por personas d
en | os distritos de |l a Zona 753%eafogma Metlrop
socioecon- mico Al B y C q@emopegd emencarmn-a

di mensi onami enteox pdleilC aweoX ¢eebdodenl 223, 187 persor



12. Mluestr a

Para determinar epanrnamadal dzasuat Indicsas @i

si gnniee f - rmul a.

Adem8fkiuymiev e | de confianza del 95%, <con u

Nfoxpxq

n=
d’ x(;\'—l)+ZU: X PXq
Donde:
n = Tamafo de |l a muestra
N = Tamaffo de | a poblaci - -n
Z = Nivel de confianza
p = Probabilidad de ®xito
g = Probabilidad de fracaso
d = Nivel de precisi-n
Tab3 a

Muestreo par a encuest as




P 0.'! 1,737,
Q 0. 4,524,
D 0. (
TamafYo de 38¢
Not a. El aboraci-n Propia
Xl'l Hall azgoms twci ones del estudio
Hal |l azgos cualitativos de | os Focus Group

1 Conocimiento sobre Moquegua y el Pisco: La mayoria de los participartiesen
conocimientode Moquegua como region productora de piggeneraliza que el
pisco proviene principalmente de I¢ta cual, resalta l#alta de conciencia sobre

la diversidad geografica de la produccion de pisco en el pais.

1 Uso de Internet y Compras en Linea: La mayoria de los participantes utilizan
internet con frecuencia, especialmeptga lasredes sociales como Instagram y
Facebook. Algunos han realizado compras en |pwanediode estas plataformas,
destacando la ingstancia del trato y la confiabilidad en la decisién de corgpra

otros asocian que las compras en pagina web son mas rapidas.

1 Percepcion del Piscanencionaron ergeneral que el consumo de pisco ha
aumentado en los ultimos afios, especialmente entre leag®vSin embargo,

evidencian lafalta de conocimiento sobre los tipos de pisats diferenciay



proceso de elaboracidomsi como sobre los departamentos con licencia para

producirlo.

1 Habitos de Consumo de Pisco: mostraron preferencia por ciertos épusoo,
como el quebranta y el acholado. La mayoria compra pisco para reuniones sociales
y ocasiones especiales, consumiéndolo principalmente en cécteles como pisco sour

o chilcano.

1 Interés en los Productos de Pismoq: La mayoria de los participantearorostr
interés en probar los productos de Pismoq y asistir a eventos de cata para aprender

mas sobre la marca y la variedad de piscos que ofrece.

1 Percepcién del Logo y Precio: El logo fue bien recilyidies ha parecido adecuado
para transmitirla esencia deéa marca yresaltar suorigen en Moquegua. Los
participantes expresaron disposicion a pagar &by S/80 soles por una botella

de Pismoq y mostraron interés en promociones que incluyeran desaupatbs.

{1 Disposicion a Pagar por Envio y Eventos@ta: Los participantes estuvieron

dispuestos a pagar enB8é.0a S20 por el envio de productos, y erfi®80a S/100

pam@ un evento de cata, dependieddda experiencia ofrecida.

Hal l azgos Cuantitativos de | a encuest a

1 EI61.2% de los encuestados no condeeregionde Moquegua y el 50.5% no ha

comprada consumidaun pisco de Moquegua.



El 38.8% no ha realizado la ruta del Pisco, mientras que el 57.2% si lo ha realizado
en ks regionegle Lima, Ica, Chincha, Arequipa facna, pero solo el 4% en
Moquegua.

La mayoria de los encuestados no conocen el tipo de uva que estan consumiendo
(72.8%), de los cuales el 79.6% esta interesado en conocer la cepa de uva.

Las marcagnas consumidas son: 60% Pisco Porton, seguida por 56% Cuatro
Gallos, mientras que el 32% mencioné haber tenido experiencia con la marca
Biondi.

El 26% de los clientes adquieren entre 5 y 10 piscos, el 66% compran de 1 a 5
unidades, mientras que un 8% adquiarés de 10 piscos.

Encontramos que el 64% de los consumidores prefieren el pisco Quebranta, seguido
por el 60% que prefiere el pisco Acholado, mientras que el 28% muestra preferencia
por el pisco Italia

Los principales factores que influyen en la eleccion de un pisco son 79% el sabor y
aroma, seguido con la marca o Bodega 37%.

La mayoria de las personas compran pisco para reuniones especiales y
celebraciones, representando un 69% y un 68% respectivadateas, un 23%

lo adquiere para cenas formales, mientras que un 28% lo compra para disfrutar de
momentos de relajacién en casa.

El 66% de las personas encuestadas utilizan Instagram con mayor frecuencia,
seguido por WhatsApp con un 62%. Ademas, el 35%cinad usar TikTok con
frecuencia, mientras que el 33% utiliza Facebook como su red social principal.

El 40% de los encuestados indicaron que nunca asisten a ferias locales de

emprendedores, seguido por el 29% que lo hacen ocasionalmente. Ademas, el 19%
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indicé que asiste con una frecuencia intermedia, mientras que solo el 9% y el 3%
asisten con mayor frecuencia.

El 53% de los encuestados prefieren un servicio de entrega express de 60 minutos,
mientras que el 27% opta por un servicio de entrega regulartewiadia (9 am a

6 pm) y el 40% muestra preferencia por un servicio programado que les permita
elegir el dia y la hora dentro del rango de 9 am a 6Rmndicho servicio estan
dispuestos a pagar entre S/5.08/10.00.

Al 69% de los encuestas les gustaria participar de una degustacion/cata de piscos y
estarian dispuestos a pagar por ello, entre S/30.8(60.00 segun el 74% de
encuestados.

El 87% de los encuestados prefieren recibir informacién sobre los piscos de
Moquegua a través de las redes sociales, mientras que el 29% indic6 que prefieren
obtener recomendaciones de familiares y amigos.

El 62% de los encuestados prefieren descuentos como promociones atractivas para
comprar piscos, seguidos por el 43% que considera atractivos los regalos
asociados a las compras de pidEb47% considerarguela frecuencia de estas
promociones debger en festividades y 38% mensualmente.

Los dias festivos en los que les gustaria recibir las promociones son el Dia del
Padre/Made, Fiestas patrias, Navidad/Afio nuevo con mas del 50%.

Los principales rangos de precios que los encuestados estarian dispuestos a pagar
por el producto de S/65.00S/80.00 y S/80.00 S/100.00, siendo 56% y 41%
respectivamente.

Mas del 40% de los encstados los métodos de pago que prefieren son Yape/Plin

y tarjeta de crédito/debito.
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Tabla 6

Customer Journey

Acciones
del cliente

Momentos
de la verdad

Puntos de

contacto(directo o

indirecto)

Puntos de dolor

Calificacion

Normal

= =] = =] =

Muy

insatisfecho

Not a.

Insatisfecho

Muy satisfecho
Satisfecho

El

Explora nuestiSe registra en
pagina web, repagina web

Hace consultas
los asesores

social, visita ebrinda su

una feria pcdatos P2

publicidad (vendedor

recomendacion

Si Si

Indirecto/Direct¢Indirecto Directo

Informacion Prefiere n( La interaccion cor

insuficiente  elregistrarse asesor virtual ¢

nuestra  pagirbrindar su| vendedores no €

web o0 rededatos d| eficiente y no se

sociales. contacto brinda respuesta
claras a  su
consultas

Satisfecho Normal Muy Satisfecho

aboraci-n Propia

Consulta el Degusta los pisc|{ Selecciona

precio, y sekccioni
ofertas o |productos
promociones

Si Si

Directo Directo

Considera elNo encuentra
precio pisco de su agra
elevado o noo ya no hay el de
encuentra |preferencia.

promocionesiNo hay stoc
gue sean dedisponible de
su agrado. |producto que des

Satisfecho

tipos
delivery
disponible

Si

Directo

{ El delivery no
se ajusta a sl

horario.

Muy
Satisfecho

Selecciona

tipo

el
de

comprobante vy
efectia el pagc
segun el métodc
seleccionado.

Si

Indirecto
Presenta
problemas de
conexion, bance
movil en
mantenimiento
o] tarjeta
bloqueada
Satisfecho

Recibe vy
revisa isa
su pedido

Si

Directo

Producto
incorrecto
o en mal
estado.

Muy
Satisfecho

Recibe
correo o
mensaje de
encuesta
de
satisfaccio
n

Si

Directo

No tiene
tiempo
para
realizar la
encuesta
en ese
momento.

Muy
Satisfecho
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Ni veles de producto y servicio

Figudr a

Ni vel es del producto y servicio

NotEdd aboraci -n Propia

M Producto Basico

Producto de calidad, wabmpafanpgor esueseb

reuni oamamisge®no familia.

Producto Actual
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