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Resumen ejecutivo 

Pismoq es una empresa dedicada a la venta de piscos artesanales de alta calidad 

provenientes de la regi·n de Moquegua para el mercado de Lima. 

La propuesta de negocio estar§ dirigida a un p¼blico objetivo de g®nero masculino y 

femenino, de entre 18 a 55 a¶os, con un nivel socioecon·mico A, B y C, y un estilo de vida 

sofisticado y formalista. La propuesta de valor de Pismoq se centrada en la calidad, 

autenticidad, variedad y experiencia que ofrecemos a nuestros clientes, destacando la amplia 

gama de piscos artesanales cuidadosamente elaborados por nuestros proveedores que cuentan 

con a¶os de experiencia y utilizando m®todos tradicionales. 

En cuanto a los canales de distribuci·n y comunicaci·n, se estableci· una estrategia 

que incluye las ventas en ferias y online a trav®s de un sitio web propio con una s·lida presencia 

en redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp. La relaci·n con el cliente 

se enfoca en brindar un servicio de atenci·n pre y post venta, con el objetivo de fidelizar a 

nuestros clientes y proporcionarles una experiencia de compra satisfactoria. 

En el an§lisis financiero se determin· una inversi·n inicial de S/69,877, constituida por 

CAPEX y Working Capital, la cual ser§ recuperada en un plazo de dos a¶os y medio. Se 

proyect· un flujo de caja a 5 a¶os que gener· una TIR del 59.24%% y una VAN de S/ 130,998, 

demostrando la viabilidad financiera y el potencial de retorno del proyecto.  
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Abstract 

Pismoq is a company specializing in the retail of premium artisanal piscos sourced from the 

Moquegua region, targeting the discerning market of Lima. Our business proposition is tailored 

towards a diverse demographic, encompassing both men and women aged 18 to 55, spanning 

socio-economic classes A, B, and C, characterized by a sophisticated and formalist lifestyle. 

Central to Pismoq's value proposition is our unwavering commitment to quality, authenticity, 

variety, and the unique experiences we offer our clientele. We take pride in showcasing a 

comprehensive selection of meticulously crafted artisanal piscos sourced from seasoned 

suppliers with a wealth of experience, employing time-honored traditional methods. 

Our distribution and communication strategy is carefully curated, comprising participation in 

local fairs, an e-commerce platform via a personalized website, and a robust presence across 

various social media platforms including Instagram, Facebook, TikTok, and WhatsApp. At the 

heart of our customer relations approach lies a dedication to providing personalized services 

and comprehensive pre- and post-sales assistance, with the ultimate goal of cultivating lasting 

customer loyalty and delivering unparalleled shopping experiences. 

The financial analysis reveals an initial investment requirement of S/69,877, encompassing 

both CAPEX and Working Capital, poised to be recouped within a conservative two-year 

timeframe. Projections for a 5-year cash flow demonstrate an impressive IRR 59.24% and a 

VAN of S/ 130,998, underscoring the project's robust financial viability and promising return 

potential. 
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I Marco conceptual  

En el presente cap²tulo, se explicar§n los fundamentos necesarios para comprender el contexto 

y situaci·n del emprendimiento. Se iniciar§ con la revisi·n de los antecedentes, el mercado de 

piscos y las regulaciones que impactan en la comercializaci·n de piscos. Finalmente, se 

presentar§ la base te·rica que incluyen definiciones de herramientas y t®rminos usados durante 

el trabajo.  

1.1 Antecedentes  

Se han analizado diversos antecedes internacionales y nacionales relacionados de 

manera directa o indirecta con la propuesta de negocio. De esta manera se han considerado dos 

antecedentes internacionales y tres nacionales, dentro del rango de a¶os del 2018 al 2021.  

Antecedentes internacionales 

Ju§rez et al. (2019) en su ñPlan de Exportaci·n del Pisco Acholado al mercado espa¶olò 

para obtener el grado de M§ster en Alta Direcci·n Empresarial, propone brindar un producto 

de calidad a bajo costo y a la par se difundir§ la artesan²a peruana a trav®s de los envases, 

existiendo una fusi·n entre el pisco y la artesan²a. El ®xito del negocio est§ enfocado al uso de 

los mejores recursos y el apoyo de especialistas catadores. La empresa Pisco Bandera S.A.C 

exportar§ el ñPisco Imperiusò al mercado europeo, pero iniciar§ en Espa¶a. El VAN econ·mico 

esperado es un buen escenario es de 230,064 euros con una TIR de 92% y un VAN financiero 

de 212,002 euros con 123% de TIR, siendo el plazo de 1 a¶o y 9 meses la recuperaci·n de la 

inversi·n. 

Gongora (2018) en su plan de negocio de Agora Drinks tiene como objetivo distribuir 

y comercializar bebidas alcoh·licas por medio de una red comercial que posicionar§ la marca 
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y captar§ atenci·n del mercado colombiano. Se vender§n cervezas nacionales hasta whisky 

importados. Los pedidos se har§n mediante la aplicaci·n con el apoyo de un asesor y seg¼n el 

volumen de la compra, el cliente tendr§ distintos beneficios. El capital inicial ser§ de 73.529 

que estar§ conformado por el aporte de cada socio de 14.706, el cual ser§ usado para la compra 

de inventario y para la compra de activos fijos se obtendr§ un cr®dito de 38.235 con el Banco 

Ita¼ a 6 a¶os con una tasa de 8.32%. Este proyecto cuenta con la TIR de 21% y el VAN de 

$72,960. 

Antecedentes nacionales  

Guevara et al. (2021). En su ñPlan de negocio para la comercializaci·n de macerados 

en pisco en el §mbito de Lima Metropolitanaò elaborado para optar el Grado Acad®mico de 

Bachiller en Administraci·n de Empresas consiste en la creaci·n de la empresa Macerados 

Munay S.A.C. que lanzar§ cuatro sabores de macerados a base de pisco peruano: maracuy§, 

fresa, menta, pi¶a y canela, a un precio de S/42.00. Contar§ con tres distintos proveedores que 

trabajar§n para su marca Munay. Utilizar§n como plaza las aplicaciones de Rappi y PedidosYa 

para llegar a todas las zonas de Lima, de tal manera que solo contar§n con un almac®n ubicado 

en una zona c®ntrica, San Isidro. Como herramientas de promoci·n usar§n las redes sociales, 

Face Ads y Google business. Este proyecto cuenta con una inversi·n total de S/12,705.25 entre 

activos fijos tangibles e intangibles, como fuente de financiamiento tendr§n un pr®stamo de 

Scotiabank a dos a¶os con una tasa del 15%. Tendr§ un VAN de S/5,821 y TIR de 28% y 

empezar§n a recuperar a partir del tercer a¶o.  

Arias (2021) en su Plan de negocios para la implementaci·n de una empresa 

comercializadora de piscos producidos en el distrito de Santa Cruz de Flores-Ca¶ete-Lima, 

pretende aprovechar la cantidad de bodegas ubicadas en la zona de Ca¶ete como sus principales 

proveedores y venderlos en el mercado de Lima, por medio del internet. Los productos que 
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ofrecer§n ser§n: Pisco Quebranta, Pisco Italia y Pisco Acholado, bajo el nombre de la marca 

Finca 73. Utilizar§n las redes sociales como medio de promoci·n y contar§n con una p§gina 

web. Inicialmente, introducir§n su producto a un precio de S/35.00, una vez alcanzada el nivel 

de posicionamiento deseado incrementar§n el precio a S/40.00. El porcentaje de venta por cada 

pisco ser§ de 80% quebranta, 20% Italia y Acholado. Teniendo un ingreso mensual de S/92,435 

con un crecimiento de 2% para el siguiente a¶o, y un punto de equilibrio de 1,253 botellas. 

Para ello, su inversi·n inicial ser§ de S/77,400. La VAN del proyecto ser§ de S/612,728 con 

una TIR de 167%.  

Espejo (2018). ñPlan de negocio para el lanzamiento al mercado de una marca de pisco 

artesanal premium y standard producido en el Valle de Icaò en su tesis para optar el grado de 

Maestro en Administraci·n. Desarrolla el plan de lanzamiento de una marca de pisco Premium 

SUMAK y est§ndar WAYNA que ser§n ofrecidos a sectores B y C1 en Lima Metropolitana. La 

finalidad del pisco est§ndar es ofrecer un producto de calidad a un precio accesible, de esta 

manera se garantiza la continuidad de las operaciones del flujo de caja, sirviendo de respaldo 

a los gastos correspondientes a la internacionalizaci·n del pisco Premium. Ambos piscos ser§n 

elaborados artesanalmente en el valle de Ica. La inversi·n para este proyecto asciende a 

S/189,312. Este proyecto cuenta con un VAN de S/. 75,369.33, considerando una TIR del 36%. 

1.2 Contexto del Mercado 

La presente propuesta de negocio consiste en la comercializaci·n de piscos artesanales 

originarios de Moquegua. Este proyecto se sit¼a en el sector empresarial de la industria de 

bebidas alcoh·licas, espec²ficamente en el nicho de destilados de uva. Las caracter²sticas 

distintivas del emprendimiento incluyen la elaboraci·n artesanal de piscos a partir de mostos 

de uva de excelente calidad, la variedad de opciones en dos de sus tres tipos de piscos: acholado 

y puro. A trav®s de las ventas en ferias y pagina web, Pismoq busca preservar la cultura, 
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fomentar el desarrollo regional y contribuir a la diversificaci·n y reconocimiento del mercado 

de piscos en Lima. Adem§s, el emprendimiento contar§ con una s·lida presencia en l²nea 

mediante las redes sociales y pagina web propia, permitiendo a los clientes explorar los 

productos, conocer la historia de la marca y realizar compras en l²nea. La participaci·n en ferias 

de emprendedores brindar§ la oportunidad a los consumidores de probar y degustar los piscos, 

y se ofrecer§ servicio de delivery programado y regular a cargo de nuestro proveedor para 

mayor comodidad de los clientes en los distritos de la Zona 7. Inicialmente, Pismoq ofrecer§ 

¼nicamente piscos, pero en un futuro se plantea ingresar piscos Mosto Verde y otros derivados 

de la uva como el vino y macerado de Damasco, tambi®n elaborados en Moquegua. Sin 

embargo, estos productos no formar§n parte del presente estudio. 

El pisco es obtenido de la destilaci·n de mostos de ñUvas pisquerasò que son prensadas 

y fermentadas por medio de m®todos tradicionales y ancestrales de calidad. Producidas en las 

regiones pisqueras de Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y Tacna. Siendo estas dos primeras, las 

regiones que lideran en la producci·n de pisco, representando m§s del 80%. Seguidas por 

Arequipa, Moquegua y Tacna (La gesti·n, 2018).  

Seg¼n Gutierrez (2003). En su libro ñEl pisco, denominaci·n de origen peruanaò se¶ala 

que existen cuatro fuentes que dieron origen al t®rmino ñPiscoò: 

a) Fuente zoológica: Desde la época precolombina en el idioma quechua, «pisku», 

<<pisccm>, «phishgo» o «pichim> eran usados para referirse a las aves. Siendo 

llamados de esta forma en la zona costera de Ica.  

b) Fuente toponímica: Por el gran número de aves ubicados en la zona se empezó a llamar 

así, incluso desde antes de la conquista de los españoles. A pesar de haberla bautizado 

con el nombre de San Clemente de Mancera y Villa de la Concordia de Nuestra Señora 

del Rosario, el nombre inicial se mantuvo hasta la fecha.  
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c) Fuente étnica: Los piskos quienes eran una casta de alfareros producían unos recipientes 

de arcilla que eran usados para almacenar bebidas durante el imperio Incaico liderados 

de Pachacútec.  

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

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

bebida.  

La llegada de los espa¶oles trajo con ellos, una nueva cultura, idioma y productos, entre 

ellos: aceitunas, caballos y la uva. Es as² como seg¼n los historiadores indican que los primeros 

vi¶edos se establecieron en Lima en 1553 y en el valle de Ica en 1563. Aunque se cultiv· uva 

en Cusco, la producci·n principal estaba en los valles costeros.  

Con el tiempo, la uva se fue adaptando al clima de la zona y se innovaron las t®cnicas 

de elaboraci·n del vino, llevando al Virreinato del Per¼ a convertirse en el principal productor 

vitivin²cola de Am®rica en los siglos XVI y XVII. Inicialmente, la uva se destinaba a la 

producci·n de vinos, pero la creatividad de los habitantes llev· a la elaboraci·n de destilados. 

Seg¼n el historiador peruano Lorenzo Huertas, la producci·n de destilados de uva 

habr²a comenzado a fines del siglo XVI, respaldado por documentos de 1613 mencionando la 

elaboraci·n de aguardientes en Ica. Investigadores como Brown Kendall y Jakob Schl¿pman 

sugieren que la expansi·n del mercado de vinos y destilados ocurri· en el ¼ltimo tercio del 

siglo XVI (Chipana, 2022). 

El pisco tiene gran importancia en la identidad peruana, es por ello que el Instituto 

Nacional de Cultura del Per¼ el 7 de abril de 1988 declara el t®rmino çpiscoè como Patrimonio 

Cultural de la Naci·n bajo la Resoluci·n NÜ 179. As² mismo, se decreta el ñDia del Piscoò 

dentro del calendario c²vico cada cuarto domingo de julio (Indecopi, 2019). 
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Resoluci·n Directoral NÜ 072087-DIPI, 12 de diciembre de 1990, declar· el pisco como 

Denominaci·n de Origen y con la Resoluci·n NÁ 13880-2017/DSD-INDECOPI, a¶o 2017, fue 

declarado en grado de renombre con el fin de reforzar su protecci·n hac²a los dem§s pa²ses: 

Bolivia, Colombia y Ecuador. Por lo que el uso de la denominaci·n de origen Pisco solo puede 

usar por productores dentro de la zona geogr§fica: zona costera de los departamentos de Lima, 

Ica, Arequipa, Moquegua y los Valles de Locumba, Sama y Caplina del departamento de Tacna 

(Indecopi, 2019). 

Esta denominaci·n le pertenece al estado peruano, por lo que se encargan de velar por 

su defensa, supervisi·n y promoci·n. El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) 

tiene como responsabilidad llevar a cabo negociaciones a nivel internacional, por medio de 

acuerdos bilaterales, que salvaguarden la Denominaci·n de Origen Pisco. En paralelo, el 

Ministerio de Relaciones Exteriores negocia tratados a nivel multilateral para obtener 

reconocimiento internacional del Pisco. Es importante destacar que, en ambos casos, Indecopi 

act¼a como asesor t®cnico. Por otro lado, el Ministerio de Producci·n, mediante la Comisi·n 

Nacional del Pisco (Conapisco), est§ encargado de la promoci·n nacional mediante eventos, 

concursos y festivales nacionales y regionales. Para la promoci·n internacional est§n 

encargados Promper¼ y las Oficinas Comerciales del Per¼ en el Exterior (Ocex) asignadas por 

Mincetur con fines de exportaci·n y posicionamiento (Indecopi, 2019). 

Actualmente en el pa²s, se han registrado alrededor de 478 personas, conformadas entre 

personas naturales y jur²dicas, que cuentan con licencias vigentes para utilizar la denominaci·n 

de Pisco, otorgadas con una duraci·n de aproximadamente 10 a¶os, y las mismas pueden ser 

renovadas por igual per²odo. INDECOPI ha contabilizado un registro de alrededor de 400 

marcas que hoy operan en el mercado (Chumacero La Torre & Senmache, 2018). 
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El Ministerio de la Producci·n (Produce) destac· que entre enero y noviembre de 2021 

las ventas totales sumaron 6.7 millones de litros, con un crecimiento del 53.2% en comparaci·n 

con el a¶o 2020. Del total de ventas, 5.8 millones de litros fueron consumidos en el interior del 

pa²s. Para el primer semestre de 2022, las exportaciones aumentaron, obteniendo una variaci·n 

positiva del 81% en comparaci·n con el mismo per²odo de 2021 (Ministerio de la Producci·n, 

2022). 

Seg¼n cifras de ADEX las exportaciones para al final del a¶o 2022 llegaron a 41 pa²ses, 

algunos de ellos fueron: EE. UU., Espa¶a, Pa²ses Bajos, Francia, Colombia. Esto represent· un 

total 10,4 millones de d·lares, con un creciendo del 45%, Para ello, se deber§ realizar un censo 

que garantice la cantidad de cultivos de uvas pisqueras en las zonas con denominaci·n de 

origen (ADEX, 2022). 

Las principales bodegas exportadoras fueron San Isidro, Destiler²a La Caravedo, Vi¶a 

Tacama, Bodega San Nicol§s, Santiago Queirolo, Bodegas y Vi¶edos Tabernero, Destiler²a 

Nacional, Vi¶a Ocucaje (ADEX, 2022). 

Se estima que en el 2023 las exportaciones cerrar§n en 1.4 millones de litros, mostrando 

un crecimiento del 4.6%. Esta industria generar²a puestos de trabajo para m§s de 15,169 

personas, entre 4,702 directos y 10,467 indirectos. La producci·n del pisco ser²a de 85% en Ica 

y Lima, 8% en Arequipa, 6% en Tacna y 1% en Moquegua (Ministerio de la Producci·n, 2023). 

La Ruta del Pisco en Per¼ es un recorrido que lleva a los visitantes a trav®s de las 

regiones vitivin²colas m§s destacadas del pa²s, explorando las tradiciones detr§s de la 

producci·n del pisco. Dentro de ella, destaca Moquegua por la calidad de sus tierras y sus 

·ptimas condiciones clim§ticas, brindando un sol enriquecido que ha permitido la producci·n 

y cosecha de distintos frutos, entre ellos la uva. Moquegua ofrece la riqueza de su cultura local, 

la oportunidad de explorar el encanto colonial de la ciudad y participar en festivales y eventos 



у 
 

 

dedicados a celebrar esta tradici·n. Los visitantes podr§n conocer el proceso de cultivo de las 

uvas y la destilaci·n del pisco, adem§s de disfrutar de degustaciones apreciando las 

caracter²sticas de cada pisco (Kapsoli & Rodr²guez, 2016). 

Sin embargo, como consecuencia del Covid-19, el sector tur²stico experiment· una 

ca²da del 53.8 por ciento. Adem§s, su actividad agr²cola ocup· el ¼ltimo lugar en el pa²s, con 

un ²ndice de 0.37, manteniendo un desarrollo escaso con limitaciones en producci·n y 

productividad. Como respuesta a esta situaci·n, la minera ANGLO AMERICAN cre· una 

alianza con el Gobierno Regional de Moquegua y la Municipalidad Distrital de Samegua, bajo 

el proyecto "Reactivando la Ruta del Pisco", generando un espacio dedicado a la uni·n del 

productor con el p¼blico objetivo. Para ello, organizaron un evento en abril con diversas 

actividades relacionadas con la promoci·n del turismo, como un mirab¼s que realiz· un 

recorrido gratuito por las bodegas de la Ruta del Pisco. Tambi®n hubo catas de vino, venta de 

dulces tradicionales y presentaciones musicales de grupos locales (Anglo American, 2022). 

ñComo se conoce, el pisco moqueguano es reconocido mundialmente por su calidad, 

por lo que es necesario promover su reactivaci·n tras el desafiante escenario provocado por la 

pandemia.ò (Anglo American, 2022) 

En este proyecto busca la promoci·n y desarrollo de Moquegua dinamizando el 

mercado de pisco en Lima. Para ello, est§ dirigido g®nero masculino y femenino, entre los 18 

a 55 a¶os de la clase socioecon·mica A/B y C de la Zona 7 de Lima Metropolitana, Per¼, que 

busquen un pisco de calidad.   
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1.3 Marco legal 

¶ Ley Nº 29571 ï Código de protección y defensa del consumidor: permite que los 

consumidores accedan a productos y servicios idóneos y que gocen de los derechos 

y los mecanismos efectivos para su protección. 

¶ Resolución Directoral N° 13 del 04 de marzo de 1950, señala fecha y plazos para la 

destilación de mostos, aguapiés y lavados de orujo en la producción de aguardiente 

de uva. 

¶ Decreto Supremo del 10 de junio de 1963, denominado Código Sanitario de 

Alimentos, donde se define la denominación PISCO como el producto obtenido por 

la destilación del mosto fermentado de uva 

¶ Ley N° 14729 del 25 de noviembre de 1963, esta Ley establece una tasa impositiva 

del 4% en el valor bruto de venta de las bebidas alcohólicas en el Perú, exceptúa al 

Pisco de dicho tributo como una forma de estimular su producción, establece que el 

pago del referido impuesto alcanza al alcohol de caña, vinos, licores, cerveza y 

cualquier tipo de bebida alcohólica y sus similares, l con excepción de vinos, y Pisco 

s de uva de producción nacional. 

¶ Resolución Jefatural N° 179 del 07 de abril de 1988, expedida por el Instituto 

Nacional de Cultura donde el término PISCO se declara Patrimonio Cultural de la 

Nación. 

¶ Resolución Directoral N° 072087-DIPI expedida por la Dirección de Propiedad 

Industrial del ITINTEC con fecha 12 de diciembre de 1990, declara que la 

denominación PISCO es una denominación de origen peruana, para los productos 

obtenidos por la destilación de vinos derivados de la fermentación 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. 
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¶ Decreto Supremo N° 001-91-ICTI/IND del 16 enero de 1991, se reconoció 

oficialmente al Pisco como denominación de origen peruano, para los productos 

obtenidos por la destilación de vinos derivados de la fermentación 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. 

¶ Ley N° 26426 del 03 de enero de 1995, dicta disposiciones referidas a la producción 

y comercialización de bebida alcohólica nacional. 

¶ Norma Técnica (NTP 211.001.2002 Bebidas Alcohólicas. Pisco. Requisitos) del 6 

de noviembre de 2002, precisa el grado alcohólico 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 Acholado. Asimismo, clasifica las uvas 

pisqueras: aromáticas: Italia, Moscatel, Albilla y Torontel. No aromáticas: 

Quebranta, Mollar, Negra, Corriente y Uvina. 

¶ Resolución Nº 0091-2006/INDECOPI-CRT del 02 de noviembre de 2006, la 

Comisión de Reglamentos Técnicos y Comerciales, dispuso aprobar como Norma 

Técnica Peruana la NTP 211.001:2006 Bebidas Alcohólicas. Pisco. Requisitos 7ma 

edición y dejar sin efecto la NTP 211.001:2002 Bebidas Alcohólicas. Pisco. 

Requisitos.6ta Edición. 

¶ Resolución Nº 57-2012/CNB-INDECOPI, del 04 de julio de 2012, deja sin efecto 

la NTP 211.001:2006 Bebidas Alcohólicas. Pisco. Requisitos, toda vez que, el 

Reglamento de la Denominación de Origen Pisco (elaborado por el Consejo 

Regulador de la Denominación de Origen Pisco y aprobado por la Dirección de 

Signos Distintivos mediante Resolución Nº 002378-2011/DSD-INDECOPI, 

incluye todo el contenido de dicha Norma Técnica. 
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¶ Resolución Nº 015958-2012/DSD-INDECOPI del 05 de octubre de 2012, la 

Dirección de Signos Distintivos del INDECOPI, dispone que para efectos del 

cumplimiento del requisito relativo a la certificación de las características del 

producto respecto del cual se solicita la autorización de uso de la Denominación de 

Origen Pisco, deberá tomarse encuentra lo establecido en el Reglamento de la 

Denominación de Origen Pisco. 

1.4 Bases Te·ricas 

Indicadores del Mercado 

Un indicador de mercado sirve como medida utilizada para evaluar y comprender 

diversos aspectos del comportamiento, rendimiento o tendencias (Coneval, 2013)˟  

¶ Cinco fuerzas de Porter: Es un modelo donde se analiza a los clientes, productos 

sustitutos, competidores nuevos, competencia y proveedores; de esta manera es 

posible analizar el entorno competitivo (Alonso, 2022).  

¶ PESTEL: Herramienta que sirve para analizar factores macro ambientales que 

tendrán impacto en la organización, sirve para identificar amenazas y 

debilidades (Amador, 2022)  

Herramientas de Investigaci·n   

Las herramientas consisten en t®cnicas, m®todos o instrumentos usados para recopilar, 

analizar, presentar informaci·n, entre otras, con la finalidad de contribuir a un determinado 

estudio (Trujillo, 2024). 

¶ Focus Group: Es una herramienta de investigación cualitativa, que consiste en 

la interacción de un grupo de personas junto a un moderador, todo ello para 
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conocer sus preferencias, hábitos y actitudes respecto al tema de investigación 

(Ivankovich & Araya, 2011). 

¶ Encuesta: Técnica de investigación cuantitativa, donde los resultados serán 

conclusiones numéricas en función. Se busca recopilar datos primarios y 

estructurados para el tema. (Zikmund, Babin, Staines & Quiñones, 1998). 

Ratios Financieros 

Son instrumentos cuantitativos que permiten evaluar y analizar la salud financiera o el 

rendimiento de empresas (De Toro, 2022).  

Definici·n de t®rminos  

¶ Mosto: Producto que se obtiene al exprimir las uvas, por lo general es aromático 

y dulce Pisco, 2022).  

¶ Prensado: Proceso donde se separa el mosto de los orujos, se aplica presión con 

el fin de extraer el mosto (Pisco, 2022).  

¶ Destilado: proceso de concentración y separación del alcohol, se hierve el mosto 

a temperaturas entre 80° y 120° hasta llegar a su evaporación. Todo ello por 

medio del alambique (Pisco, 2022).  

¶ Fermentación: en este proceso se transforma el azúcar en alcohol en un plazo 

de 8 a 15 días, dependiendo del nivel de azúcar del mosto y la temperatura 

(Pisco, 2022).  

¶ Pisco Acholado: mezcla de diferentes variedades de uvas pisqueras (Pisco, 

2022). 
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¶ Pisco Puro: se produce exclusivamente a partir de una sola variedad de uva 

pisquera. (Pisco, 2022).  

II Oportunidad y justificaci·n 

A continuación, se presenta las oportunidades y justificación de la propuesta de negocio: 

2.1 Oportunidad  

La econom²a moqueguana se enfrenta a grandes retos para recuperarse. Existen sectores 

que han logrado mantener su crecimiento, como es el caso del sector agropecuario debido a las 

ventas de palta y uva. Asimismo, el sector pisquero est§ en proceso de recuperaci·n de las 

secuelas provocadas por la COVID-19. Aunque el cultivo de las uvas corresponde al sector 

agr²cola, las bodegas requieren de personal con conocimientos espec²ficos sobre la uva, 

marketing, log²stica, administraci·n, entre otros, lo cual es fundamental para ingresar a los 

mercados (AngloAmerican, 2023). 

Seg¼n el estudio de Global Research Marketing (GRM), las bebidas m§s consumidas 

durante la cuarentena fueron el Whisky, el Champagne, el Vino y el Pisco. El pisco ocup· el 

tercer lugar de preferencia entre los consumidores, con un 33% de las 400 personas 

encuestadas. En cuanto a los h§bitos de consumo, el 35% menciona que sigue consumiendo de 

la misma manera, pero hay un 25% que ha aumentado el consumo de estas bebidas (El 

Comercio, 2020). 

2.2 Justificaci·n  

Pismoq contribuir§ al crecimiento y desarrollo econ·mico y tur²stico de Moquegua al 

aumentar la visibilidad y accesibilidad de la regi·n. Esto implicar§ la generaci·n de empleo, el 
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est²mulo de la actividad econ·mica local y la promoci·n del turismo centrado en la producci·n 

de pisco y su cultura, cumpliendo con nuestra RSE. 

Gracias a la amplia gama de sabores y aromas que ofrece el pisco, Pismoq podr§ 

satisfacer la creciente demanda. El pisco es una bebida vers§til que puede adaptarse al gusto 

del consumidor, ya sea disfrutado puro o en c·cteles, lo que nos permitir§ atender las 

preferencias de un p¼blico m§s amplio 

III Modelo de Negocio 

3.1 Justificaci·n practica 

Segmento de cliente 

Se aplic· 4 estrategias de segmentaci·n, las cuales son: geogr§fica, demogr§fica, 

socioecon·mico y conductual: 

¶ Geográfico: Clientes que viven en Zona 7 de Lima Metropolitana, Miraflores, 

San Borja, San Isidro, La Molina y Surco de acuerdo con el nivel 

socioeconómico. 

¶ Demográfico: género masculino y femenino, entre los 18 a más de 56 años. Se 

escoge este rango de edad por qué se necesita ser mayor de edad (+18) para 

efectuar una venta de bebida alcohólica.    

¶ Socioeconómico: nivel socioeconómico A, B y C. El producto tendrá un precio 

elevado a diferencia de los que son habitualmente más consumidos en el 

mercado. 

¶ Conductual: Enfocado principalmente a jóvenes y adultos que les guste salir a 

reunirse con amigos o familiares. Frecuentar bares y discotecas los fines de 

semana 



мр 
 

 

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

sociales por lo cual influye los productos que adquieren.  

Propuesta de valor 

Pismoq ofrece a sus clientes la variedad de sabores y opciones: Ofrecemos una amplia 

gama de piscos artesanales que satisfacen los gustos de todos, desde los amantes de los cl§sicos 

hasta aquellos que buscan experiencias de sabor ¼nicas y emocionantes. Adem§s de la gran 

calidad, los piscos ofrecidos por Pismoq son cuidadosamente elaborados por nuestros 

proveedores que cuentan con a¶os de experiencia, utilizando m®todos tradicionales e 

ingredientes de alta calidad que garantizan un producto excepcional.  Daremos experiencia de 

degustaci·n, invitando a nuestros clientes a descubrir y apreciar los matices de cada pisco a 

trav®s de la degustaci·n en las ferias, lo que les permitir§ disfrutar al m§ximo de cada botella. 

Teniendo la opci·n de comprar en la feria o en la p§gina web propia. As² mismo, ofreceremos 

el servicio de delivery a cargo de uno de nuestro proveedores. 

Nuestra propuesta de valor se basa en la calidad, la autenticidad, la variedad y la 

experiencia que ofrecemos a un p¼blico amplio de 18 a 55 a¶os que busca disfrutar de piscos 

artesanales excepcionales y aprender m§s sobre esta bebida ic·nica de Per¼. 

Canales 

PISMOQ utilizar§ como canal de distribuci·n las ferias y pagina web. Se contar§ con 

un m·dulo que podr§ ser transportado por medio de nuestro propio recurso, ya que contaremos 

con un autom·vil que nos permitir§ disponer del horario libremente y se ofrecer§ la opci·n de 

delivery para llegar a clientes en diversas ubicaciones geogr§ficas dentro de la zona establecida. 

De esta manera se involucran la promoci·n y venta de productos de manera online y f²sica, sin 

contar con una tienda f²sica.  
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Mientras que, en el canal de comunicaci·n, usaremos dos tipos: 

¶ Redes sociales: daremos a conocer la marca, los productos y Moquegua a través 

de las plataformas de Instagram, Facebook, Tiktok y Whatsapp, los cuales se 

mantendrán actualizados con publicaciones regularmente sobre piscos, el 

proceso de elaboración, recetas de cócteles, y eventos relacionados. Estos 

medios serán usados para que el cliente conozca más de nosotros, pida 

información y pueda aclarar dudas, además de que podrán efectuar sus pedidos 

de compra. 

¶ Página Web Responsive: Estará disponible para todos los dispositivos y será 

personalizada con la paleta de colores de la marca, en la cual podrán encontrar 

más información acerca de Moquegua, las bodegas de donde provienen los 

piscos que ofrecemos, entrevistas con representantes claves. Se desarrollará un 

sitio web informativo y atractivo para mostrar los productos y el Storytelling de 

Pismoq en relación con el pisco y Moquegua, incluirá información de contacto 

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

Relaci·n con el cliente 

Buscaremos fidelizar al cliente tanto de manera digital como en el f²sico, adaptando 

nuestro servicio y atenci·n seg¼n la modalidad de interacci·n. De esta manera, nos 

comprometemos aclarar sus inquietudes y dudas que puedan surgir en cada cliente, asegurando 

una experiencia satisfactoria en todo momento. 

Ofreceremos conversaci·n activa continua, de esta manera que cuando el cliente 

demuestre inter®s en alguno de nuestros productos podremos darle asesoramiento sobre sus 
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caracter²sticas, beneficios y acompa¶amientos, en caso de concretarse la venta, se realiza la 

atenci·n post venta donde se consultar§ al cliente el nivel de satisfacci·n acerca de la atenci·n 

y producto. Adem§s, por medio de la p§gina web podr§n calificar el pisco dentro de una escala 

del 1 al 5; de esta manera nuevos clientes tendr§n como referencia la opini·n de otros clientes, 

garantizando una comunicaci·n clara y directa con los clientes. 

Adicional a ellos, proporcionaremos informaci·n detallada sobre la historia del Pisco 

de Moquegua, los procesos de producci·n y las diferencias con otros tipos de Pisco, aplicando 

la estrategia sensorial por medio de fotograf²as o videos compartidas en p§gina web y redes 

sociales de Pismoq. Se dar§n degustaciones en el m·dulo donde este ubicada la feria para que 

los clientes puedan aprender m§s sobre las variedades de Pisco y c·mo degustarlos 

adecuadamente. 

Fuente de ingresos 

La fuente de ingreso de este proyecto ser§ la venta de los piscos en las ferias y pagina 

web. 

Recursos clave 

Se tienen en consideraci·n los siguientes recursos clave: 

¶ Recursos físicos: se necesitará 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. Así mismo, Pismoq tendrá un módulo 
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que será usado en las ferias donde participemos y un vehículo para realizar para 

el transporte de los productos y miembros del equipo. En función a la oficina, 

se tendrá los equipos correctos para que el personal pueda cumplir sus 

funciones. 

¶ Recursos humanos: personal de ventas, logística, administración. Cada uno de 

ellos velara por el cumplimiento de sus funciones como: las ventas de los piscos 

por la página web y ferias. 

¶ Recursos económicos: Capital inicial aportado por los Socios y el préstamo 

bancario para la adquisición de equipos, desarrollo de página web, trámites 

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 fin de invertirla en la promoción de Pismoq por medio de las redes 

sociales con campañas y participación en ferias. 

Actividades clave 

Se considerar§n estas actividades clave dentro del proyecto:  

¶ Control de calidad: se inspeccionará la calidad al recibir los productos 

embotellados, incluyendo pruebas sensoriales y físicas para garantizar que 

cumplan con los estándares de calidad antes de su distribución. 

¶  Proceso logístico: gestionar pedidos, almacenamiento, transporte y entrega de 

los piscos a los clientes finales o puntos de venta. 
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¶ Campañas publicitarias en línea:  se utilizará publicidad pagada en plataformas 

como Google Ads para llegar al público objetivo y segmentar los anuncios para 

llegar a personas interesadas en piscos artesanales  

¶ Manejo de Redes Sociales y sitio web: servirán para compartir contenido 

relevante y atractivo para destacar los atractivos de Moquegua y sus piscos, 

contribuyendo a fortalecer la imagen de Moquegua como un destino turístico 

atractivo y diverso. Habrá concursos, encuestas y sorteos a fin de fomentar la 

interacción y participación de los seguidores.  

¶ Feedback y Atención al Cliente: escuchar y responder a los comentarios de los 

clientes virtual y presencial. Utilizaremos la retroalimentación para mejorar la 

atención brindada. 

¶ Participación en Ferias: Asistir a eventos locales, ferias de alimentos y bebidas, 

y festivales relacionados con licores. Mostraremos los piscos, ofreciendo 

degustaciones y estableceremos conexiones con posibles distribuidores o 

socios.  

¶ Actividad de Responsabilidad Social: dedicar una sección especial para resaltar 

la riqueza cultural de Moquegua tanto en redes como en la feria. 

¶ 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 Madre (mayo) 

b) Dia del padre (junio) 

c) Fiestas patrias (julio) 

d) Navidad/Año Nuevo (diciembre) 
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Socios clave 

Se contar§n con los siguientes socios claves:  

¶ Proveedores: Son los de mayor importancia, debido a que, los piscos son 

provenientes de ellos. Bodegas de Moquegua más conocidas como Atencio, El 

Mocho y Biondi. Por lo cual, es necesario mantener una buena relación con 

ellos.  

¶ Catador o Sommelier: Cuando estemos en las ferias, este especialista podrá 

comentarles acerca del proceso de elaboración del pisco, darles tips y 

demostrarles a catar piscos de la forma correcta.  

¶ Otros proveedores externos: Carga Express Romero encargado del flete de 

Moquegua a Lima, GM Logística y Cargo SAC a cargo del delivery, STAMP 

Marketing & Communications y estudio de Contabilidad.  

Estructura de costos 

A continuaci·n, se detallan los costos: 

¶ Costos fijos: remuneraciones, alquiler del almacén y oficina, gasto de ventas y 

otros gastos administrativos.  

¶ Costos variables: Compra de los Piscos, flete, packaging 

Figura 1 

Modelo Canvas 
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Nota. Elaboraci·n propia 

IV Factores cr²ticos del ®xito 

Los factores cr²ticos del ®xito para el negocio son los siguientes: 

4.1 Del Mercado 

Calidad del producto y servicio 

El clima y tierra de Moquegua permite que la materia prima sea de gran calidad y el 

proceso de destilaci·n hace que el producto final tenga un gran sabor. Se podr§ garantizar la 
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consistencia y excelencia en cada botella, cumpliendo con las expectativas de los 

consumidores. As² mismo, calidad de servicio es crucial para construir y mantener relaciones 

s·lidas con los clientes, desde la atenci·n virtual y presencial hasta la distribuci·n, los 

miembros del equipo brindar§n la orientaci·n y asesoramiento al cliente ante las dudas que 

pueda existir por los distintos tipos de pisco. Este factor es significativo porque influye en el 

marketing boca a boca entre los individuos. 

Tendencia hacia lo local 

Aprovechar esta tendencia en el mercado, se podr²a destacar el origen y la tradici·n de 

los piscos, satisfaciendo la demanda de los consumidores que buscan experiencias y contribuir 

al fortalecimiento de la identidad cultural. 

Distribuci·n 

La distribuci·n ser§ por la empresa GM Log²stica y Cargo SAC. se velara por su 

eficiencia y puntualidad, se pondr§ a disposici·n la elecci·n del tipo de entrega y se asegurar§ 

la disponibilidad del producto para los consumidores. 

4.2 Del entorno 

Biodiversidad 

La biodiversidad es esencial, ya que la variedad de uvas cosechada y el clima en la 

regi·n de Moquegua permite ofrecer una amplia gama de sabor y aromas ¼nicos. De esta 

manera, se puede atraer a consumidores que busquen experiencias sensoriales. Convirti®ndose 

en un factor importante porque el cliente tendr§ gran variedad a elecci·n. 

Culturales  
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La riqueza cultural es la representaci·n de la tradici·n, aprovechar y promover la 

historia acompa¶ado de la calidad distintiva de los piscos de Moquegua, seria crucial para 

diferenciarme y generar un fuerte v²nculo.  

Salud 

La conciencia sobre la salud y el bienestar est§ en constante aumento, el ®nfasis en la 

calidad y la pureza de los productos son atributos importantes en la b¼squeda de los 

consumidores. Es as² como Pismoq ofrece productos elaborados con ingredientes naturales y 

m§s adelante se mencionar§n los beneficios de consumir pisco. 

4.3 Operativo y gobernanza 

Relaci·n con los proveedores 

Es importante mantener un buena relaci·n y comunicaci·n clara con las bodegas de 

Moquegua que ser§n nuestros proveedores, permitiendo una colaboraci·n efectiva y 

contribuyendo a la oferta de piscos en el mercado lime¶o. Para ello, se pretende establecer un 

contrato de por medio donde se pactar§ el precio del pisco y las posibles fechas entrega de 

mercader²a, todo ello en coordinaci·n con log²stica. 

Experiencia del cliente 

Es crucial brindar al cliente un experiencia completa y buena al cliente, para ello 

tendr§n a disposici·n los canales f²sicos y digitales, adem§s del servicio de delivery que 

explicara m§s adelante. Hacer la experiencia del cliente positiva no solo fomentara su lealtad 

y repetici·n de compra, sino que tambi®n genera recomendaciones y referencias boca a boca.  

Personal capacitado 
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La formaci·n y el desarrollo de equipo de Pismoq garantiza que est®n preparados con 

conocimientos y habilidades necesarias para cumplir sus funciones de manera efectiva y 

eficiente. Les permitir§ adaptarse a nuevas condiciones del mercado. 

V Componentes estrat®gicos 

5.1 Visi·n 

Ser reconocidos como tienda l²der online en Lima, ofreciendo a los clientes un buen 

asesoramiento antes, durante y despu®s de la compra, ofrecer piscos de buena calidad con un 

precio justo, teniendo en cuenta la responsabilidad social de promocionar la regi·n de 

Moquegua. 

5.2 Misi·n 

Ofrecer productos de alta calidad, manteniendo la esencia artesanal de la regi·n, 

asegurando su autenticidad y riqueza. Contribuyendo al reconocimiento y preservaci·n de la 

herencia cultural de Moquegua. 

5.3 Valores  

¶ Responsabilidad: obligación o deber moral de cumplir con compromisos, tareas 

o roles, de manera ética y consciente. 

¶ Empatía: es la capacidad para comprender y compartir emociones o 

experiencias de otra persona, de esa manera entender su perspectiva. 

¶ Pasión: profundo interés y entusiasmo hacia algo o alguien.  

¶ Trabajo en equipo: colaboración de individuos dentro de un grupo para lograr 

el mismo objetivo. 
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¶ Puntualidad: es la capacidad de llegar o realizar algo en el momento acordado 

o esperado. 

VI Objetivos 

6.1 Objetivo general  

Lograr una rentabilidad del 20% para el segundo año de inicio de actividades, 

asegurando el crecimiento sostenible de la empresa y contribuyendo significativamente al 

desarrollo de Moquegua. 

6.2 Objetivos espec²ficos  

¶ Aumentar las ventas anuales en un 10% durante el segundo año de operaciones. 

¶ Incrementar la presencia de los piscos de Moquegua en Lima, logrando el 

reconocimiento del 20% de nuestro público durante el segundo año. 

¶ Ampliar la cobertura de distribución en un 10% mediante la apertura de nuevos 

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

año. 
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VII Planeamiento Societario y Tributario 

7.1 Aspectos Societarios 

La denominaci·n social est§ relacionada al RUC, este ser§ un identificador ante la 

SUNAT, bancos y otras entidades. Este podr§ ser el nombre comercial u otro nombre seg¼n 

decida la empresa y deber§ llevar las siglas del tipo de sociedad. Es por ello, Pismoq ser§ un 

Sociedad An·nima Cerrada bajo la ley general de sociedades 26887, por lo que su 

denominaci·n ser§ la siguiente: Pismoq S.A.C.  

Previo a su registro, se har§ la reserva del nombre en SUNARP, se sugiere tener 3 

opciones de nombre en caso alguna ya este reversada. Las opciones ser§n: Pismoq, Pismoq 

Piscos, Pismoq Sabor del Sur.  

Algunas indicaciones que se menciona en la ley de sociedades, la SAC cuenta con un 

capital social dividido en acciones, y la responsabilidad de los accionistas se limita al monto 

de su inversi·n, no son responsables de las deudas de la empresa. Como se mencion· podr§n 

ser un m§ximo de 20 accionistas, para ello se contar§ con los ·rganos de Junta General de 

Accionistas, Gerencia y Directorio, este ¼ltimo siendo opcional.  

7.2 Aspectos Tributarios 

Para poder determinar el r®gimen tributario se tom· en cuenta el tipo de negocio y el 

tama¶o de la empresa. Existen cuatro reg²menes tributarios:  
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a) Nuevo Régimen Único Simplificado (NRUS)  

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

c) Régimen MYPE Tributario (RMT)  

d) Régimen General (RG) 

Figura 2 

Reg²menes tributarios 
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Nota. De ñReg²menes tributariosò, por Emprender SUNAT. 

Dentro de esta tabla se establecen las diferencias de cada r®gimen, acorde a ellos 

Pismoq SAC se establecer§ dentro del R®gimen MYPE Tributario, el cual est§ dirigido a las 

Micro y Peque¶as empresas (Persona Natural o Jur²dica), que generen rentas de tercera 

categor²a y cuyos ingresos netos no superen 1700 UIT en el a¶o. Este r®gimen no tiene l²mite 

de compras, trabajadores y valor de activos. Se podr§ emitir facturas y boletas seg¼n desee el 

cliente y se deber§ declarar mensual y anual.  

Impuesto a la Renta  

Pismoq generara rentas de tercera categor²a, que grava los ingresos obtenidos por el 

comercio, industria y toda actividad de una empresa generados del 01 de enero al 31 de 

diciembre. Estar§n obligados a presentar Declaraci·n Jurada los contribuyentes que se 

encuentren en el R®gimen General aplicando de tasa 29,5% a la renta anual y el R®gimen 

MYPE Tributario ï RMT ser§ de manera acumulativa, hasta 15UIT la tasa de 10% y en caso 

sus rentas superen las 15UIT la tasa de 29,5% (Sunat, 2023).  

Impuesto General a las Ventas 

El IGV es el impuesto que paga cada ciudadano al momento de adquirir un bien o 

servicio. La tasa por aplicar es 18%. 16% al IGV y 2% al impuesto de Promoci·n Municipal 

(Emprender Sunat, 2023). 
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El pago de este impuesto permitir§ al contribuyente hacer uso del cr®dito fiscal, en caso 

se cumplan con los siguientes requisitos:  

¶ Permitidos como costo o gasto en la empresa 

¶ El comprobante debe contener el nombre y número RUC del emisor y estar 

registrados en el registro de compras. 

¶ El IGV debe estar por separado en el comprobante de pago.  

Impuesto Selectivo al Consumo 

El ISC es el impuesto que se aplica a la importaci·n o venta de determinados productos, 

entre ellos, las bebidas alcoh·licas. 

Seg¼n la resoluci·n, se presenta los nuevos montos que estar§n vigentes a partir del 01 

de marzo de 2024. Este impuesto es pagado por productores, importadores o quienes realicen 

la primera venta, por la tanto Pismoq no tiene la obligaci·n tributaria de pagar el ISC 

nuevamente ya que este ya ha sido pagado por el proveedor al realizar la primera venta 

(Resoluci·n Ministerial N.Á 030-2024-EF/15, 2024). 

Figura 3 

Anexo nuevo ap®ndice IV  
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Nota. De ñResoluci·n Ministerial n.Á 030-2024-EF/15ò, por El Peruano, 2024. 

VIII An§lisis PESTEL 

Instrumento usado para la planificaci·n estrat®gica de la empresa, con ello se define su entorno. 

Se analizan factores pol²ticos, econ·micos, socioculturales, tecnol·gicos, ecol·gicos y legales 

8.1 Pol²tico 

Per¼ lleva m§s de 20 a¶os en un proceso de descentralizaci·n fallida, siendo la falta de 

auton·mica fiscal y corrupci·n los principales problemas (Consejo Privado de Competitividad, 

2023). En este contexto, se deber§ aplicar estrategias de promoci·n de productos regionales, 

aprovechando el potencial de Moquegua e impulsando el crecimiento econ·mico y cultural de 

la regi·n.  

El retraso en la ejecuci·n de recursos incide en la generaci·n de protestas y conflictos, 

es crucial el desarrollo de proyectos para su impacto significativo en las regiones (Consejo 

Privado de Competitividad, 2024). Agilizar la implementaci·n de recursos generando el 

impacto econ·mico en las regiones, ayudar§ a reducir el retraso en la ejecuci·n y disminuye el 

descontente descontento que a menudo conducen a protestas y conflictos. 
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Sino se aprovecha el potencial de las regiones y se usan herramientas eficientes no se 

podr§n cerrar las brechas y contribuir en el desarrollo de cada rinc·n del pa²s (Crisologo, 2023). 

De esta manera, se impulsar§ el desarrollo local, el emprendimiento no solo favorecer§ la 

econom²a, sino tambi®n la colaboraci·n y la estabilidad social en la comunidad. 

8.2 Econ·mico 

La producci·n de vid (uva) del departamento de Moquegua disminuy· en un 36.5% 

(BCRP, 2023). En consecuencia, la materia prima necesaria para la elaboraci·n de piscos es 

insuficiente por lo tanto se deber§ abastecer el almac®n en especial en los meses de mayo, junio 

y diciembre que son fechas en la que se desarrollaran las campa¶as m§s grandes. 

En julio se estim· que el incremento de la demanda har²a que la producci·n de pisco a 

nivel nacional para el cierre del 2023 alcance un aproximado de 8.9 millones de litros de pisco 

(Ministerio de la Producci·n, 2023). Con relaci·n a ello, el aumento de la demanda repercutir²a 

en las ventas y a su vez en el stock necesario por lo tanto se deber§ preverse el abastecimiento 

en los meses de mayor demanda.  

Tras el impacto de la pandemia es sector pisquero se ha ido recuperando, contribuyendo 

a la reactivaci·n de la econom²a local (AngloAmerican, s.f.). Se propone promover el pisco de 

Moquegua como una opci·n dentro del mercado de Lima, de esta manera se impulsar²a el 

sector productivo, tur²stico y gastron·mico. 

La resoluci·n ministerial NÁ 030-2024-EF/15 indica que el impuesto selectivo 

incrementara para este a¶o a partir del 01 de marzo.  Podr²a resultar en una posible alza de 

precios, lo que podr²a afectar la demanda por parte de los consumidores. Sera esencial 

adaptarse a estos cambios impositivos y considerar estrategias que mitiguen el impacto en los 
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clientes, como promociones especiales, ofertas o una clara comunicaci·n sobre el valor a¶adido 

de nuestros piscos. (Resoluci·n Ministerial N.Á 030-2024-EF/15, 2024.) 

8.3 Social 

La variada riqueza cultural y ®tnica en el pa²s constituye uno de sus mayores tesoros, 

aunque simult§neamente plantea un desaf²o en cuanto a la inclusi·n y equidad (Igualab,s.f.).  

Las protestas mostraron un fuerte problema de inclusividad cultural con la burla y 

desmedro hacia su vestimenta, lengua, costumbres, opiniones, entre otras (Zelaya, 2023). Ante 

este contexto de discriminaci·n ®tnica y racismo, se deber§ tener iniciativas de promoci·n de 

la cultura local, respeto hacia las tradiciones y celebrar la diversidad.  

El principal sentimiento en la identidad nacional de los peruanos es el orgullo, este ha 

aumentado en referencia al a¶o 2022. Resaltan la gastronom²a, recursos naturales, cultura y 

arte (Ipsos, 2023). En vista del crecimiento del orgullo peruano destacaremos destacar la 

conexi·n entre la cultura moqueguana y la producci·n de piscos. 

8.4 Tecnol·gico 

El 95,8% los hogares del Per¼ cuentan con una Tecnolog²as de la Informaci·n y 

Comunicaci·n (INEI, 2023). Se aprovechar§ del acceso de los hogares para promocionar 

productos, interactuar con clientes y ofrecer servicios en l²nea potenciado la visibilidad y 

accesibilidad al emprendimiento. 

El 73.3% de peruanos se mantienen activos en las redes sociales, entre ellas: Instagram, 

Facebook, Tiktok; siendo indispensable el uso de los celulares en su d²a a d²a (Way2net, 2023). 

Se dise¶ar§ estrategias de marketing espec²ficas para estas plataformas. La creaci·n de 
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contenido atractivo, campa¶as publicitarias y promociones deber§n ser adaptadas a las 

tendencias de redes sociales 

La realidad virtual ha transformado el mercado de consumo, por ello las empresas que 

de adapten obtendr§n una ventaja competitiva en el mercado (El Peruano, 2023). Dado que la 

realidad virtual est§ m§s presente en el mercado, se tendr§ que adaptar a esta tendencia 

explorando el uso de experiencias virtuales y contenido interactivo para la participaci·n del 

cliente. 

8.5 Ecol·gico 

Los eventos clim§ticos y el calentamiento de las aguas oce§nicas en la costa han 

obligado que al gobierno declarar la alerta por el fen·meno del ni¶o (ONU, 2023). Frente a 

esta situaci·n, se promover§ practicas sostenibles como packaging Eco amigables.  

Los ¼ltimos cuatro a¶os solo el 64% de los 4 millones del presupuesto para prevenci·n 

de desastre naturales se han asignado a gobiernos regionales y municipalidades (IPE, 2023).  

Se podr²a considerar iniciativas de responsabilidad social empresarial, colaborar con proyectos 

locales de prevenci·n y educaci·n ante desastres.  

 Moquegua ser²a una de las regiones con alto riesgo de ser afectadas por las lluvias 

(Corrales, 2023) En este conecto, la regi·n es crucial como proveedora, se buscar§ garantizar 

la continuidad de la cadena de suministro. 

8.6 Legal 

El Decreto Supremo NÜ 014-2021-PRODUCE busca fortalecer la Comisi·n Nacional 

del Pisco (CONAPISCO) en Per¼, modificando su estructura y funciones. Establece que la 

CONAPISCO ser§ una comisi·n multisectorial permanente, con responsabilidades como el 
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seguimiento a la promoci·n y certificaci·n del pisco, as² como la coordinaci·n con entidades 

p¼blicas y privadas (Decreto Supremo NÜ 014-2021-PRODUCE, 2021). Esta medida 

potenciar§ la posici·n del pisco peruano en el §mbito nacional e internacional, por lo tanto se 

tendr§ que alinear con la visi·n de la CONAPISCO a fin de fortalecer la industria.  

La Ordenanza NÁ 090-MDMP de Mi Per¼, regula la venta y consumo de alcohol. 

Proh²be el consumo en la v²a p¼blica y en veh²culos, y establece condiciones para la venta en 

distintos tipos de establecimientos. Impone sanciones como decomisos y clausuras para 

preservar el orden y prevenir el consumo en menores (Ordenanza NÁ 090-MDMP, 2022). Se 

destacar§ el compromiso de cumplimiento, implementando pol²ticas estrictas de venta 

responsable, educar al personal sobre las restricciones legales y comunicar activamente estas 

medidas al p¼blico 

IX An§lisis Cinco fuerzas de PORTER 

9.1 Nuevos competidores 

La amenaza de nuevos competidores en el mercado de comercializaci·n de pisco en 

Lima es medio-alta. La presencia de una amplia gama de minoristas y el crecimiento del 

turismo que impulsa la exploraci·n de la Ruta del Pisco aumentan la probabilidad de que 

nuevas empresas ingresen al mercado y compitan directamente con nosotros. Esta situaci·n 

podr²a provocar una disminuci·n en la demanda, destacando la necesidad de priorizar la 

fidelizaci·n de nuestros clientes existentes, cuyo nivel se considera alto. Adem§s, mantener la 

capacidad para adquirir el producto a un costo competitivo en comparaci·n con los posibles 

nuevos competidores es esencial para preservar nuestra posici·n en el mercado. 
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9.2 Negociaci·n con proveedores 

Las empresas que nos abastecer§n el producto terminado y los materiales para el 

packaging no representan una amenaza, debido a que las bodegas que nos vender§n el pisco no 

comercializan en Lima sino son netamente de consumo local en Moquegua y zonas cercanas; 

por otro parte, el proveedor de packaging tiene otras empresas consumidoras de distintos 

rubros. Se considera bajo. 

9.3 Negociaci·n con clientes 

Los clientes tienen una gran capacidad de negociaci·n. Los compradores son poderosos 

en este caso debido al incremento de ventas que hubo, siendo 5.8 millones de litros consumidos 

en el interior del pa²s, ante ello, lo consideramos alto. Esto significa que los clientes tienen una 

significativa influencia en la oferta. 

9.4 Productos sustitutos 

El nivel de productos sustitos en medio-baja, respecto a nuestro proveedores solo uno de 

ellos, Biondi, vende en Lima por medio de supermercados Wong pero con cierto l²mite de 

stock y gama de sabores, mientras que Atencio y El Mocho solo venden en Moquegua. As² 

mismo como productos sustitos se podr²a considerar los siguiente: 

¶ Aguardiente  

¶ Yonque  

¶ Coñac 

¶ Cócteles ya elaborados a base de pisco como la marca Piscano o Pisco Sour 

En esta perspectiva la amenaza es baja debido a que las personas est§n acostumbradas 

a consumir el pisco como producto bandera e incluso prefieren elaborar ellos mismos sus 

c·cteles. 
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9.5 Rivalidad entre competidores 

Como se mencion· anteriormente en el marco te·rico, actualmente se encuentra con 

m§s de 800 productos de pisco, 400 marcas registradas y 475 personas registradas que puedan 

usar el t®rmino de pisco. Podemos afirmar que la rivalidad es alta y debemos centrarnos en el 

valor agregado a nuestra propuesta empresarial, para ello nuestra propuesta tiene un factor 

diferencial que es la responsabilidad social sobre la promoci·n de la regi·n. 

X An§lisis del Dimensionamiento del Mercado 

El dimensionamiento de mercado de este proyecto se enfocar§ en la poblaci·n del g®nero 

femenino y masculino, dentro del rango de edad de los 18 a 55 a¶os, que pertenezcan al nivel 

socioecon·mico A/B y C, que residan en los distritos de la Zona 7 de Lima Metropolitana. 

Seg¼n la CPI, La poblaci·n total en Lima Metropolitana es de 10,885 del cual, 860 

pertenecen a los distritos de Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja y Molina. (CPI, 2021) 

Figura 4 

60 principales ciudades 

 

Nota. De ñPer¼: Poblaci·n 2021ò, por CPI, 2021. 
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As² mismo, el informe indica que los distritos de la Zona 7 comprenden los siguientes 

porcentajes de la poblaci·n: Surco 3.5%, Miraflores 1.1%, San Isidro 0.6%, San Borja 1.2% y 

La Molina 1.5%. Esos datos no dan como suma total 7.9%, siendo 860 del total de la poblaci·n 

en Lima Metropolitana (CPI, 2021). 

En el mismo reporte, se¶alan que 11.5% de la poblaci·n en Lima metropolitana est§n 

dentro del rango de edad de 18-24 a¶os, 25.2% son de 25-39 a¶os y 20.6% de 40-55 a¶os. Con 

el dato, se hall· el porcentaje del rango de edad de 18 a 55 a¶os, teniendo que el 57.30% de las 

personas que viven en la Zona 7 est§n dentro del rango de edad establecido, este porcentaje 

corresponde a 493 personas. 

Con el resultado anterior se calculo la poblaci·n seg¼n su nivel socioecon·mico, el 26% 

est§ en un nivel A/B y el 45% en el nivel C; de esta manera se obtuvo 350 mil de la poblaci·n 

dentro de los niveles mencionados. Finalmente se hall· la PEA (63.8%), la cual multiplicamos 

por el resultado anterior y se obtuvo como poblaci·n objetiva a 223,187 personas. 

Tabla 1 

Segmentaci·n Zona 7 Lima Metropolitana (data en miles)  

Aspectos Datos % Resultado 

Provincia Lima Metropolitana 100% 10,885 

Distritos 

Zona 7 

 

 

Surco 

Miraflores 

San Isidro 

San Borja 

3.5% 

1.1% 

0.6% 

1.2% 

381 

120 

65 

131 
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Aspectos Datos % Resultado 

Provincia Lima Metropolitana 100% 10,885 

Molina 1.5% 163 

Rango de edades 18 ï 24 

25 - 39 

40 ï 55 

11.50% 

25.20% 

20.60% 

99 

217 

177 

Nivel 

Socioecon·mico 

 

NSE A/B 

NSE C 

26.00% 

45.00% 

128 

222 

PEA  63.80% 223 

Total poblaci·n objetivo 223,187 

Nota: De ñPer¼: Poblaci·n 2021ò, por CPI, 2021. 

Seg¼n Produce, en 2021 las exportaciones aumentaron 76.5% con un total de 890.000 

litros, sumando 6,7 millones de litros vendidos., de los cuales 5.8 millones de litros fueron 

comercializados al interior del pa²s (La Rep¼blica, 2022). 

Para el c§lculo de la demanda en unidades y soles, se utilizar§ el dato de ventas al 

interior de pa²s mencionado anteriormente. Tomando en cuenta ello y la segmentaci·n anterior, 

se realiz· una segmentaci·n a nivel nacional sin considerar a Lima. 
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Tabla 2 

Segmentaci·n a nivel nacional (Data en miles) 

 Datos % Resultado (En miles) 

Per¼  100% 33,035 

Interior  No Lima 67% 22,151 

Rango de 

edades 

18 ï 24 

25 - 39 

40 - 55 

11.10% 

23.60% 

19.40% 

2,459 

5,228 

4,297 

Nivel 

Socioecon·mic

o 

NSE A/B 

NSE C 

12.7% 

29.8% 

1,522 

3,571 

PEA  95.30% 4,854 

Total poblaci·n  4,854 

Nota: De ñPer¼: Poblaci·n 2021ò, por CPI, 2021. 

Tenemos como dato que la poblaci·n objetiva es de 223,187 y la poblaci·n a nivel 

nacional sin considerar Lima es de 4,853,651. Para identificar la demanda en litros, 

calcularemos una ratio de consumo por persona con el dato de consumo al interior del pa²s 

mencionado anteriormente, 5.8 litros.  
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Para ello, se divide las ventas entre la poblaci·n al interior del pa²s. Dando como 

resultado una ratio de consumo por personas de 0.84. Este ¼ltimo dato ser§ multiplicado por el 

total de la poblaci·n objetiva, obteniendo 186,771 de demanda en litros.  

Tabla 3 

Ratio consumo y demanda en litros 

Ventas al interior del pa²s (Litros) 5,800,000 

Poblaci·n al interior del pa²s  4,853,651 

Ratio consumo por persona  0.84 

      

Poblaci·n Objetiva  223,187 

Total de demanda en litros 186,771 

Nota. Elaboraci·n propia 

Con el dato de la demanda en litros procederemos hacer la conversi·n en unidades y 

soles, teniendo como dato que la demanda en unidades es de 249,028 piscos a S/22,412,535 en 

el sector pisquero. 

Tabla 4 

Demanda en unidades y soles 

Contenido x Botella (ml) 750 

Total de demanda en unidades 249,028.17 

  

  
Precio promedio S/ 90 

Total de demanda en soles S/22,412,535 

Nota. Elaboraci·n propia 
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XI Investigaci·n de Mercado ï Objetivos 

11.1 Problema general 

àCu§l es la opini·n respecto a un emprendimiento de comercializaci·n de piscos de 

Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana? 

11.2 Problemas espec²ficos 

¶ ¿Cuáles son los atributos más valorados respecto al producto del 

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

¶ ¿Cuáles son los atributos más valorados respecto a la plaza del emprendimiento 

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

¶ ¿Cuáles son los atributos más valorados respecto a la promoción del 

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

¶ ¿Cuáles son los atributos más valorados respecto al precio del emprendimiento 

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

11.3 Objetivo general 

Conocer cu§l es la opini·n respecto a un emprendimiento de comercializaci·n de piscos 

de Moquegua en la Zona 7 de Lima Metropolitana. 
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11.4 Objetivos espec²ficos 

¶ Conocer la opinión respecto al producto del emprendimiento de 

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

¶ Identificar la opinión respecto a la plaza del emprendimiento de 

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

¶ Identificar la opinión respecto a la promoción del emprendimiento de 

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

¶ Determinar la opinión respecto al precio del emprendimiento de 

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

XII Dise¶o metodol·gico del estudio 

En la investigaci·n se identifica un dise¶o descriptivo, debido a que se busca observar y 

describir el comportamiento de nuestro p¼blico objetivo. 

Se aplicar§n dos tipos de investigaci·n, el Cualitativo y cuantitativo:   

12.1 Cualitativa  

Se realizar§n dos Focus Group, cada uno compuesto por seis personas que cumplan con 

el perfil antes establecido en la segmentaci·n del cliente, dentro del rango de 18 a 55 a¶os. El 
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objetivo principal de estos grupos ser§ recabar opiniones acerca del pisco y los diferentes 

factores que inciden en la elecci·n de este producto.  En el Anexo NÁ1 se podr§ ver las 

preguntas hechas en la din§mica. 

12.2 Cuantitativa  

Se realizar§ cuestionarios a personas que est®n dentro del perfil del p¼blico objetivo. 

Estos cuestionarios tendr§n como objetivo principal conocer la opini·n del p¼blico sobre el 

producto, la promoci·n, la distribuci·n y el precio, con el fin de evaluar el nivel de aceptaci·n 

del emprendimiento y entender los h§bitos de consumo del p¼blico objetivo. El primer 

cuestionario se aplic· en el a¶o 2023, con el prop·sito de evaluar el nivel de conocimiento 

sobre piscos, Moquegua y h§bitos del consumidor. Por otro lado, el segundo cuestionario, 

aplicado en el a¶o 2024, se centrar§ en preguntas relacionadas con las cuatro dimensiones 

mencionadas anteriormente en relaci·n con el emprendimiento. En los Anexos NÁ4 y NÁ5 se 

visualizar§ las preguntas correspondientes a cada uno de los cuestionarios.  

12.3 Poblaci·n  

La poblaci·n es conformada por personas del sexo femenino y masculino, que residen 

en los distritos de la Zona 7 de Lima Metropolitana, de edades entre 18-55 a¶os, de los niveles 

socioecon·mico A/B y C que pertenezcan a la PEA. Como se mencion· en el 

dimensionamiento del mercado, explicado en el Cap²tulo X, ser§n 223,187 personas. 
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12.4 Muestra  

Para determinar el tama¶o de la muestra para realizar el cuestionario, se utilizar§ la 

siguiente f·rmula. 

Adem§s, se fija un nivel de confianza del 95%, con un margen de error del 5%. 

 

Donde: 

 n = Tama¶o de la muestra  

N = Tama¶o de la poblaci·n  

Z = Nivel de confianza  

p = Probabilidad de ®xito  

q = Probabilidad de fracaso  

d = Nivel de precisi·n 

Tabla 5 

Muestreo para encuestas 

N 1,809.50   

Z 1.96   
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P 0.50  1,737,844 

Q 0.50  4,524.71 

D 0.05   

Tama¶o de la muestra 384   

Nota. Elaboraci·n Propia 

XIII Hallazgos y limitaciones del estudio 

Hallazgos cualitativos de los Focus Group: 

¶ Conocimiento sobre Moquegua y el Pisco: La mayoría de los participantes no tienen 

conocimiento de Moquegua como región productora de pisco. Generalizan que el 

pisco proviene principalmente de Ica. Lo cual, resalta la falta de conciencia sobre 

la diversidad geográfica de la producción de pisco en el país. 

¶ Uso de Internet y Compras en Línea: La mayoría de los participantes utilizan 

internet con frecuencia, especialmente para las redes sociales como Instagram y 

Facebook. Algunos han realizado compras en línea, por medio de estas plataformas, 

destacando la importancia del trato y la confiabilidad en la decisión de compra y 

otros asocian que las compras en página web son más rápidas. 

¶ Percepción del Pisco: mencionaron en general que el consumo de pisco ha 

aumentado en los últimos años, especialmente entre los jóvenes. Sin embargo, 

evidencian la falta de conocimiento sobre los tipos de pisco, sus diferencias y 
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proceso de elaboración, así como sobre los departamentos con licencia para 

producirlo. 

¶ Hábitos de Consumo de Pisco: mostraron preferencia por ciertos tipos de pisco, 

como el quebranta y el acholado. La mayoría compra pisco para reuniones sociales 

y ocasiones especiales, consumiéndolo principalmente en cócteles como pisco sour 

o chilcano. 

¶ Interés en los Productos de Pismoq: La mayoría de los participantes mostraron 

interés en probar los productos de Pismoq y asistir a eventos de cata para aprender 

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

¶ Percepción del Logo y Precio: El logo fue bien recibido y les ha parecido adecuado 

para transmitir la esencia de la marca y resaltar su origen en Moquegua. Los 

participantes expresaron disposición a pagar entre S/60 y S/80 soles por una botella 

de Pismoq y mostraron interés en promociones que incluyeran descuentos o packs.  

¶ Disposición a Pagar por Envío y Eventos de Cata: Los participantes estuvieron 

dispuestos a pagar entre S/10 a S/20 por el envío de productos, y entre S/50 a S/100 

para un evento de cata, dependiendo de la experiencia ofrecida. 

Hallazgos Cuantitativos de la encuesta 

¶ El 61.2% de los encuestados no conocen la región de Moquegua y el 50.5% no ha 

comprado o consumido un pisco de Moquegua.  
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¶ El 38.8% no ha realizado la ruta del Pisco, mientras que el 57.2% si lo ha realizado 

en las regiones de Lima, Ica, Chincha, Arequipa y Tacna, pero solo el 4% en 

Moquegua.  

¶ La mayoría de los encuestados no conocen el tipo de uva que están consumiendo 

(72.8%), de los cuales el 79.6% está interesado en conocer la cepa de uva. 

¶ Las marcas más consumidas son: 60% Pisco Portón, seguida por 56% Cuatro 

Gallos, mientras que el 32% mencionó 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% adquieren más 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 elección de un pisco son 79% el sabor y 

aroma, seguido con la marca o Bodega 37%.  

¶ La mayoría de las personas compran pisco para reuniones especiales y 

celebraciones, representando un 69% y un 68% respectivamente. Además, un 23% 

lo adquiere para cenas formales, mientras que un 28% lo compra para disfrutar de 

momentos de relajación en casa. 

¶ El 66% de las personas encuestadas utilizan Instagram con mayor frecuencia, 

seguido por WhatsApp con un 62%. Además, el 35% mencionó 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. Además, el 19% 
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indicó 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 regular durante el día (9 am a 

6 pm) y el 40% muestra preferencia por un servicio programado que les permita 

elegir el día y la hora dentro del rango de 9 am a 6 pm. Por dicho servicio están 

dispuestos a pagar entre S/5.00 ï S/10.00.  

¶ Al 69% de los encuestas les gustaría participar de una degustación/cata de piscos y 

estarían dispuestos a pagar por ello, entre S/30.00 ï S/50.00 según el 74% de 

encuestados.  

¶ El 87% de los encuestados prefieren recibir información sobre los piscos de 

Moquegua a través de las redes sociales, mientras que el 29% indicó 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 consideran más atractivos los regalos 

asociados a las compras de pisco. El 47% consideran que la frecuencia de estas 

promociones debe ser en festividades y 38% mensualmente.  

¶ Los días festivos en los que les gustaría recibir las promociones son el Día del 

Padre/Madre, Fiestas patrias, Navidad/Año nuevo con mas del 50%.  

¶ Los principales rangos de precios que los encuestados estarían dispuestos a pagar 

por el producto de S/65.00 ï S/80.00 y S/80.00 ï S/100.00, siendo 56% y 41% 

respectivamente.  

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

y tarjeta de crédito/debito.  
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Limitaciones 

Con respecto al desarrollo de los cuestionarios a¼n no hemos alcanzado la cifra 

requerida seg¼n el tama¶o de la muestra. Todas las conclusiones presentadas en esta 

investigaci·n se basan en los resultados de 204 cuestionarios completados. 

XIV Conclusiones de investigaci·n 

Un porcentaje significativo de los encuestados no conocen a Moquegua como productora de 

pisco, ya que la mayor²a de los participantes generalizan que el pisco proviene principalmente 

de Ica. Esto sugiere la necesidad de educar al p¼blico sobre la diversidad geogr§fica de la 

producci·n de pisco en el pa²s. Adem§s, algunos participantes expresan preocupaciones sobre 

la falta de conocimiento sobre el pisco y muestran un alto nivel de inter®s por los encuestados 

en conocer la cepa de uva que est§n consumiendo en la bebida, el proceso productivo y las 

diferencias entre cada tipo de pisco 

Los atributos m§s valorados respecto al producto de Piscos de Moquegua son el sabor 

y aroma, la calidad percibida del producto. Se refleja su inter®s en probar los productos de la 

marca y asistir a experiencias de degustaci·n. Adem§s, los participantes mostraron disposici·n 

a pagar precios razonables por las botellas de Pismoq, lo que indica una percepci·n positiva de 

su relaci·n calidad-precio. 

En cuanto a la plaza, los atributos m§s valorados incluyen la conveniencia y 

accesibilidad de la compra en l²nea, la confiabilidad en la entrega de productos, y la 

disponibilidad de ferias para conocer m§s sobre la marca y sus productos. La mayor²a de los 

participantes utilizan internet con frecuencia, especialmente para redes sociales como 
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Instagram y Facebook. Esto indica una oportunidad para utilizar estas plataformas como 

herramientas efectivas de marketing y venta de productos de pisco. 

Los atributos m§s valorados respecto a la promoci·n son la informaci·n clara y 

atractiva sobre los productos y la marca en redes sociales, As² mismo, la participaci·n en ferias, 

y la oferta de promociones y descuentos atractivos, especialmente durante d²as festivos como 

el D²a del Padre/Madre, Fiestas Patrias, y Navidad/A¶o Nuevo 

Los atributos m§s valorados respecto al precio del emprendimiento de Piscos de 

Moquegua son la relaci·n calidad-precio, la percepci·n de un precio justo y razonable entre 

S/60 y S/80 por una botella de Pismoq, y la disposici·n a pagar por servicios adicionales como 

env²o y eventos de cata, con precios entre S/10 y S/20 por el env²o y entre S/30 y S/50 por 

eventos de cata. 

XV Estrategia del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promoci·n) 

15.1 Producto 

Descripci·n del producto y servicio 

Pismoq es un emprendimiento destinado a la venta de piscos de Moquegua en la zona 

7 de Lima Metropolitana. Se ofrece una amplia gama de piscos elaborados en las mejores 

bodegas de Moquegua que mantienen la esencia artesanal y velan por la calidad de sus insumos. 

Los piscos estar§n disponibles al p¼blico por medio de las redes sociales, p§gina web y ferias 

locales, brindando un servicio de atenci·n al cliente  
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Los atributos tangibles que ofrece Pismoq son la p§gina web responsive a disposici·n 

de los clientes, donde podr§n conocer no solo nuestra historia sino caracter²sticas de los piscos 

y efectuar sus compras.  Los piscos ofrecidos tendr§n sus propios atributos como el aroma y 

sabor, dependiendo del tipo y el consumidor, podr§n apreciar matices de flores, frutas, herbal, 

entre otras; as² mismo se apreciar§ una textura viscosa y densa del l²quido, el cual ser§ 

transparente y libre de impurezas o residuos de uva. La etiqueta y el envase son otro atributo 

importante, en la etiqueta se indicar§ el tipo de uva, la graduaci·n alcoh·lica y el origen, 

mientras que el envase ser§ de vidrio y con la tapa sellada para evitar que se da¶e el aroma y 

sabor.  Como atributo intangible, Pismoq ofrece servicio m§s all§ de lo comercial. Los clientes 

contar§n con asesoramiento y acompa¶amiento, donde podr§n aclarar sus dudas respecto a los 

piscos y recibir recomendaciones acompa¶ado de la comunicaci·n directa y eficaz, existir§ un 

espacio para que los clientes compartan su opini·n y experiencias acerca de los piscos. 

El nombre de la marca ser§ ñPismoqò, esta proviene de la uni·n de dos t®rminos, ñPisò, 

extra²da de la palabra ñpiscoò, y ñMoqò de ñMoqueguaò, teniendo como resultado ñPISMOQò. 

De acuerdo con ello, se puede observar el logo creado para Pismoq a continuaci·n: 

Figura 5 

Simbolog²a 1 

 

Nota. Elaboraci·n Propia 
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Figura 6 

Simbolog²a 2 

 

Nota. Elaboraci·n Propia 

¶ Experiencia del cliente  

En primer lugar, la estrategia de experiencia al cliente ser§ eficiente, ya que, se brindar§ 

una atenci·n que permitir§ aclarar sus inquietudes y dudas acerca de la gama de los productos 

que ofrecemos. Adem§s, tendremos una conversaci·n activa continua tanto en nuestras 

plataformas digitales y redes sociales, de esta manera garantizamos una comunicaci·n clara y 

directa con los clientes.  El trato especial hacia nuestros clientes ser§ por medio de los speeches 

dentro de las comunicaciones, buscando generar una ambiente c·modo y confiable. Como 

estrategia sensorial, aprovecharemos las redes sociales y p§gina web usando recursos como: 

fotograf²as o videos, mostrando nuestros productos, el lugar de origen y sus atributos. 
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Finalmente, en el aspecto relacional, se pretende establecer la fidelizaci·n con los clientes, ya 

que, tendr§n asesor²as personalizadas.  

A continuaci·n, se podr§ observar dos customer journey, debido a que se decidi· 

realizar uno para cada tipi de venta online y f²sica. 
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Tabla 6 

Customer Journey  

Acciones 

del cliente 

Explora nuestra 

página web, red 

social, visita en 

una feria por 

publicidad o 

recomendación 

Se registra en la 

página web o 

brinda sus 

datos al 

vendedor 

Hace consultas a 

los asesores  

Consulta el 

precio, 

ofertas o 

promociones 

Degusta los piscos 

y selecciona 

productos  

Selecciona 

tipos de 

delivery 

disponible  

Selecciona el 

tipo de 

comprobante y 

efectúa el pago 

según el método 

seleccionado. 

Recibe y 

revisa isa 

su pedido  

Recibe 

correo o 

mensaje de 

encuesta 

de 

satisfacció

n  

Momentos 

de la verdad 

Si No Si Si Si Si Si Si Si 

Puntos de  

contacto (directo o 

indirecto) 

Indirecto/Directo Indirecto Directo Directo Directo Directo Indirecto Directo Directo 

Puntos de dolor Información 

insuficiente en 

nuestra página 

web o redes 

sociales. 

Prefiere no 

registrarse o 

brindar sus 

datos de 

contacto 

La interacción con 

asesor virtual o 

vendedores no es 

eficiente y no se 

brinda respuestas 

claras a sus 

consultas  

Considera el 

precio 

elevado o no 

encuentra 

promociones 

que sean de 

su agrado. 

No encuentra el 

pisco de su agrado 

o ya no hay el de su 

preferencia. 

No hay stock 

disponible del 

producto que desea 

El delivery no 

se ajusta a su 

horario. 

Presenta 

problemas de 

conexión, banca 

móvil en 

mantenimiento 

o tarjeta 

bloqueada 

Producto 

incorrecto 

o en mal 

estado. 

No tiene 

tiempo 

para 

realizar la 

encuesta 

en ese 

momento.  

Calificación  

¶ Muy satisfecho 

¶ Satisfecho 

¶ Normal 

¶ Insatisfecho 

¶ Muy 

insatisfecho 

Satisfecho Normal Muy Satisfecho Satisfecho  Muy 

Satisfecho 

Satisfecho  Muy 

Satisfecho 

Muy 

Satisfecho 

Nota. Elaboraci·n Propia 
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Niveles de producto y servicio 

 

Figura 7 

Niveles del producto y servicio  

 

Nota. Elaboraci·n Propia 

¶ Producto Básico 

Producto de calidad, valorado por su sabor y aroma, acompa¶ando en eventos o 

reuniones con amigos o familia. 

Producto Actual 

Tabla 7 

Ficha T®cnica 

 














































































































































