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RESUMEN

Actualmente, el pisco es considerado un producto bandera del Pert y el departamento de
Ica es donde se concentra la mayor cantidad de produccién de pisco. Tomando en cuenta la
relevancia del sector pisquero, la presente investigacion tiene como objetivo principal evaluar el
cumplimiento al plan de marketing en las MYPES pisqueras en la provincia de Ica que son parte
de esta investigacion, tomando como base de andlisis un modelo tedrico de plan de marketing

adaptado al tamafio de las empresas.

Para ello, se establecio la necesidad de emplear el enfoque cualitativo con alcance
exploratorio y descriptivo. Y para evitar sesgos en la informacion del sector se opto por el analisis
de casos multiples, contando de esta manera con la colaboracion de seis MYPES pisqueras de la
provincia de Ica. Es asi como, para realizar el analisis cualitativo, se tomara en cuenta la
triangulacion de la informacion recolectada de la literatura, de las entrevistas con expertos y de
las entrevistas con los representantes de las empresas; lo cual se detallara en la secuencia
metodoldgica. Es de esta manera como se obtuvieron los hallazgos de cada variable del modelo

teodrico.

Como resultado de la investigacion, se encontraron hallazgos que evidencian que los
aspectos de marketing no son tomados con la relevancia que se requiere; ademas se afirma la
carencia de un plan de marketing por parte de los sujetos de estudio. En ese sentido, se presentan
recomendaciones tedricas y practicas orientadas en las MYPES pisqueras y a las entidades

regulatorias del sector

Palabras clave: marketing, plan de marketing, MYPES, Ica, pisco, casos

multiples



INTRODUCCION

El pisco es una exclusiva bebida espirituosa peruana que se obtiene de la destilacion de
uvas pisqueras frescas, recién fermentadas, siguiendo métodos tradicionales y de calidad, dando
como resultado un proceso de produccion puro, sin aditivos, azucar, agua y elementos distintos a
las uvas. (Indecopi, 2017). Adicionalmente, el pisco es considerado como una bebida bandera en
el Perily al ser considerada como una bebida espirituosa el pisco no se encuentra como una bebida
de consumo masivo, lo que hace que su mercado sea limitado. Segun la denominacion de origen
pisco, este puede ser producido en la costa de Lima, Ica, Moquegua, Arequipa y Tacna, siendo
Ica el departamento que produce mas. Esto evidencia la necesidad de contar con un plan de
marketing correctamente estructurado para poder incrementar las ventas. Tal como mencion6
Mercy Castaiieda, dentro de las MYPES pisqueras existe una falta de plan de marketing y de
acciones de marketing dentro de estas empresas. (Mercy C, 2021) Es por ello por lo que, la
presente investigacion busca evaluar el plan de marketing que poseen las MYPES pisqueras en la

provincia de Ica.

La presente investigacion consta de siete capitulos. El primer capitulo presenta el
planteamiento del problema, el cual este compuesto por el problema de investigacion, los
objetivos y preguntas de investigacion, la viabilidad, la justificacion y las limitaciones. El segundo
capitulo desarrolla el marco tedrico de la investigacion, el cual busca presentar modelos de plan
de marketing segin tamafios de la empresa y poder desarrollar un modelo de plan de marketing
para ser utilizado como modelo teorico en la investigacion. El tercer capitulo describe el marco
contextual de investigacion, que gira en torno al contexto actual de las empresas de pisco y la
descripcion de las empresas a analizar en la tesis. El cuarto capitulo presenta la metodologia de
la investigacion, el cual explica el enfoque, alcance, estrategia de la investigacion, técnicas de
recoleccion de informacion, horizonte temporal, matriz de consistencia, secuencia metodologia y
la seccion muestral. El quinto capitulo realiza el analisis de la informacién presentando los
hallazgos obtenidos con los expertos académicos y del sector, los hallazgos obtenidos de las
entrevistas con los representantes de las empresas y la triangulacion entre estos hallazgos y el
marco teorico desarrollado. El sexto capitulo presenta las conclusiones obtenidas de los hallazgos
presentados en el anterior capitulo. El séptimo capitulo es creado como valor afiadido a la tesis
presentando recomendaciones orientadas a las empresas estudiadas y a las entidades regulatorias

del sector pisquero.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El primer capitulo de la presente investigacion tiene como objetivo presentar los aspectos
relevantes del planteamiento del problema. Para ello, primero, se detalla el problema empirico,
del cual se identifica el problema de investigacion, este tiene como eje central a las MYPES
productoras de pisco ubicadas en la provincia de Ica. Segundo, se presentan los objetivos y
preguntas generales y especificas. Tercero, se describe la justificacion, viabilidad, limitaciones y
temas éticos de la presente investigacion. Por ultimo, se presenta el marco tedrico y contextual a

utilizar.

1. Planteamiento del problema
1.1.Problema empirico
Como punto de partida de esta investigacion, se explor6 al sector pisquero en la provincia
de Ica, con el apoyo de expertos y trabajadores del sector, en el cual se encontrd una problematica
muy variada. Pareceria un sector que va en constante crecimiento. "La produccion de Pisco se ha
duplicado en los ultimos diez afios, ya que actualmente estamos produciendo casi 7 millones de

litros de Pisco, eso hace 10 afios era 3.5 millones de litros” (Produce, 2019).

Figura 1: Consumo anual de pisco en Peru

Fuente: Statista 2020

La figura 1 demuestra el incremento en el consumo del Pisco en los ultimos afios en el
Pert (Statista 2020). Sin embargo, esto no ha sido equitativo para todos los tipos de productores.
Existen algunas marcas de mayor tamafo que se han posicionado en el mercado, como Tacama,
Ocucaje, Queirolo, Biondi, Porton, entre otras (Yachi del Pino, 2017). En contraste con la
situacion de estas marcas, los pequefios y medianos productores vienen realizando una gran labor
en términos de calidad y cumplimiento de estandares y normas. Sin embargo, en ella se reconoce

un débil ingreso a los mercados desde hace una década. (Yachi del Pino, 2017) Ademas, dentro


https://gestion.pe/noticias/pisco/
https://gestion.pe/noticias/pisco/

de este grupo se sabe que son pocas las bodegas de pisco reconocidas y valoradas por el
consumidor, ya que para las pymes pisqueras es mas complicado lograr acceder a un mercado
mas grande debido a diversos factores como su nivel de produccion, posibilidades de inversion,
entre otros.

Asimismo, durante el contexto del covid-19 en el Peri, muchos productores se han visto
afectados y obligados a reducir su nivel de produccion debido a las politicas de aislamiento social
y cuarenta (Lozano, 2020). Ademas, en el verano debido a los cambios climéaticos la produccion
de pisco habia disminuido por pérdida del cultivo de uvas pisqueras las cuales son la materia
prima en el proceso productivo del pisco. Entonces en el caso del sector pisquero las ventas
durante la pandemia se redujeron debido a que un mayor porcentaje de sus ventas eran distribuidas
a los bares, restaurantes, hoteles y exportacion, los cuales se ven afectadas por las regulaciones
de distribucion, apertura y aforo impuestas por el gobierno como medida de proteccion. Ademas,
la disminucion del turismo a las bodegas de Pisco, las cuales eran comercializadas como atractivo
turistico, debido a la venta de cocteles o catas, contribuyeron a la baja de ventas. (Lozano, 2020).
Es asi como Rafael Zacnich, gerente de estudios econdomicos de la Sociedad de Comercio
Exterior, afirma que los productores que cuentan con stock almacenado esperan venderlo con la
reactivacion de actividades sociales, ya que, al no ser un producto de primera necesidad, la mayor

parte de su consumo esta ligado al ocio, eventos y demas. (Lozano, 2020)

Es por lo anteriormente mencionado que se define el problema empirico sobre la falta de
elaboracion de un plan de marketing que le permitan a las MYPES productoras de pisco en la

region de Ica continuar su desarrollo.

1.2.Problema de investigacién

Uno de los problemas mayormente mencionados por las personas involucradas en el
sector fue la falta de planeamiento en temas comerciales y de marketing, especialmente en el
proceso de elaboracion de estrategias de marketing (Entrevista a Rosa Grados, 2021). Asimismo,
se encontré que esta falta de planeacion de marketing por parte de las MYPES también se
evidenciaba en algunas bibliografias. Segin Alcaide y otros autores, afirman que es una realidad
que existe una falta de conocimiento y enfoque en la planificacion y definicion de las estrategias
de marketing en pymes. (Alcaide et al., 2013) Esto se debe principalmente a que estas
organizaciones se enfocan en el aspecto operativo de manera mas empirica. Por ello, la
elaboracion de un plan de marketing es una herramienta fundamental para las pymes, debido a
que las ayuda a orientarse mejor al mercado, priorizando la creacion de valor para el
cliente. (Alcaide et al., 2013). Segun Mercy Castafieda, Gerente General del Racimos del Sur —
Cluster Enoturistico de Ica, el sector pisquero es muy competitivo por lo cual para los pequefios

productores se les recomienda el trabajo colaborativo para poder competir. Sin embargo, existe



una falta de articulacion en el trabajo estratégico colaborativo por temas de desconfianza entre

ellos. (Entrevista a Mercy Castafieda, 2021)

El pisco pertenece a un sector con una amplia tradicién ya que es un producto lleno de
identidad nacional. Sin embargo, Mercy Castafieda afirmé que existe una falta de conocimiento
del producto por parte del consumidor. Pero este problema no recae inicamente en el consumidor,
ya que en las MYPES de pisco hay deficiencias en las estrategias de ventas, marketing y

posicionamiento, lo cual les dificulta poder llegar al consumidor final. (Castafieda, 2021)

Las empresas del sector son bastante heterogéneas por varios factores como el tamafio,
aflos en el mercado, desarrollo del producto, posicionamiento y/o capacidad de ingreso a nuevos
mercados, es por ello, que se puede afirmar que han desarrollado una actividad empresarial
desarticulada (Yachi del Pino, 2018). Es importante mencionar que algunas empresas del sector
han logrado resolver ciertos problemas gracias a la asociatividad, pero no es la mayoria de los
casos. Al comercializar de forma individual, se generan diferentes tipos de limitaciones como el
acceso a mercados por volumenes, ausencia de economias de escala, mayores costos en el

transporte, ausencia de financiamiento, entre otros (Yachi del Pino, 2018).

Actualmente, las cifras que se conocen del mercado del pisco son de afios anteriores a la
coyuntura actual, caracterizada por la pandemia en consecuencia al virus denominado Covid-19.
Era notorio que el sector del pisco estaba presentando un crecimiento. El mercado interno es
considerado el principal publico objetivo de las MYPES productoras de pisco en Ica. Durante las
ultimas décadas, el consumo dentro del mercado interno ha incrementado cada afio. E1 Ministerio
de Produccion (PRODUCE, 2019) afirmé que el consumo interno del 2019 alcanzé los 5.5
millones de litros de Pisco, lo que representa un incremento del 5.1% con respecto al consumo
del 2018. Por otro lado, en el 2019 obtuvo uno de los crecimientos mas grandes de produccion,
que fue de 7.4 millones de litros lo cual represent6 un crecimiento de 6.5% con respecto al afio
anterior. (PRODUCE,2019). Sin embargo, este crecimiento se ha visto afectado por la aparicion

de la mencionada pandemia, que se describe a continuacion.

A principios del 2020, se extendio la pandemia de Covid-19, producida por la cepa
mutante de coronavirus denominada SARS-CoV-2, la cual ha generado una crisis econémica,
social y de salud a nivel mundial, esta es una situacion que no se habia vivido anteriormente y
para la cual las empresas no estaban preparadas. Debido a las disposiciones legales que publico
el Estado Peruano en el mes de marzo, los establecimientos comerciales de diversos sectores se
vieron obligados a detener sus actividades de produccion y/o sus ventas. Este es el caso del sector
del pisco. En la declaracion de la Sra. Rosa Grados, representante de la bodega de Pisco Grados

S.A.C., menciona que mas de 500 productores de pisco en el Peru han visto caer sus ventas en



mas del 50% y miles de agricultores se han quedado con sus campos de uva arruinados por
cosechas tardias como resultado de los bloqueos por coronavirus. Asimismo, menciona que, en
su propia bodega, en donde desde hace décadas se embotella el pisco, tiene guardados miles de
litros que no ha vendido por la pandemia (Bricefio, 2020). Segun Mercy Castafieda, la falta de
diversificacioén de productos de los pequenios productores de pisco, debido a los estatutos de la
denominacién de origen de Pisco, les impide poder atender a otro mercado u otras necesidades.
Y la desconfianza por la innovacion en el marketing y medios digitales, donde el consumo a través
de ellos incrementd durante la pandemia, les bloqueé la oportunidad de continuar con sus ventas.

(Castafieda, 2021)

En concordancia con lo anteriormente descrito, se percibe que los pequefios empresarios
que producen y comercializan pisco en la provincia de Ica pueden presentar complicaciones para
disenar su plan de marketing, aunque este sea un problema que lo presentaron hace varios afios a
pesar del crecimiento del sector en general, se ha hecho méas notorio con la llegada de la pandemia,
como lo mencionan los expertos del sector, es por esto que se ha definido el problema de
investigacion como la falta de cumplimiento o seguimiento de un plan de marketing en las

MYPES productoras y comercializadoras de pisco ubicadas en el provincia de Ica.
2. Preguntas de investigacion

2.1.Pregunta general

(Cual es el nivel de cumplimiento al proceso de estructuracion del plan de marketing en

las MYPES de pisco ubicadas en la provincia de Ica?

2.2.Preguntas especificas

e PEIl: ;Cuales son los modelos de plan de marketing de las MYPES segun analisis

bibliografico?
e PE 2: ;Cuél es el modelo de plan de marketing para MYPES seglin expertos?

e PE 3: ;Coémo estan desarrollando el plan de marketing las MYPES de pisco en la

provincia de Ica participantes de este estudio?

e PE 4: ;Contrastar si las MYPES de pisco de la provincia de Ica participantes de

este estudio siguen los pasos definidos por el modelo teodrico seleccionado?

e PE 5: ;Qué recomendaciones se pueden aplicar al desarrollo del plan de

marketing en las MYPES de pisco en la provincia de Ica?



3. Objetivos de la investigacion
3.1. Objetivo general
Evaluar el nivel de cumplimiento al proceso de estructuracion del plan de marketing en

las MYPES de pisco ubicadas en la provincia de Ica.

3.2. Objetivos especificos
e OE 1: Describir modelos de plan de marketing de las MYPES segiin analisis
bibliografico.

e OE 2: Validar el modelo de plan de marketing para MYPES segtin expertos.

e OE 3: Conocer el proceso de estructuracion del plan de marketing desarrollado

en las MYPES de pisco en la provincia de Ica participantes de este estudio.

e OE 4: Contrastar el proceso de estructuracion del plan de marketing desarrollado
por las MYPES de pisco de la provincia de Ica participantes de este estudio con

el modelo teorico seleccionado.

e OE 5: Plantear recomendaciones para el desarrollo de un correcto plan de

marketing en las MYPES de pisco en la provincia de Ica.

4. Justificacion

El presente trabajo de investigacion se enfoca en evaluar el nivel de cumplimiento del
plan de marketing de las empresas Pisco Grados S.A.C, Bodega Turistica El Catador S.R.L.,
Piscos Sotelo S.A.C., Vitivinicola Nyrla Lévano E.I.LR.L, Grupo Moquillaza S.A.C. y Vitivinicola
La Pampa S.A.C; las cuales producen y comercializan pisco en la provincia de Ica. Se establecio

el contacto con estas empresas durante la exploracion del sector y los principales actores de este.

4.1 Justificacion a nivel académico
Para las ciencias de la gestion, el tema de la elaboracion del plan de marketing es de
relevancia para el desarrollo de las organizaciones. En este caso, se posibilita la generacion de
conocimiento respecto a un sector de empresas que tienen una realidad particular. Es un gran
aporte el poder contrastar un modelo tedrico con el anlisis de un grupo de empresas que
pertenecen al sector del pisco gracias a la informacion que proporcionen y a los estudios tedricos

previos.

4.2 Justificacion a nivel teorico
Es de relevancia tratar el tema de la elaboracion del plan de marketing con el enfoque en
las pequefias organizaciones pues no es un tema estudiado a profundidad. Los modelos tedricos

relacionados al tema suelen ser mas generales y con variables que no se adaptan a la realidad de



las MYPES. Incluso dentro de estas, cada sector tiene sus propias particularidades, por lo que es
importante que los estudios académicos sean més diversos y este trabajo de investigacion estd
abordando un tema amplio pero aterrizado a un grupo de empresas que comparten ciertas

caracteristicas en comun.

4.3 Justificacion a nivel empresarial
Se espera que las empresas diagnosticadas puedan mejorar la comprension de su
funcionamiento en materia de plan de marketing gracias al analisis realizado. La motivacion de
esta investigacion se basa en las dificultades que se evidenciaron en el sector a raiz de la pandemia
por el Covid-19. Dentro de ellas se encuentran la baja en el nivel de ventas en el mercado peruano
e internacional, la cual genera un quiebre dentro del crecimiento constante que se venia

presentando en el sector.

5. Viabilidad

Para evaluar la viabilidad de la presente investigacion se debe considerar el alcance a
recursos econdmicos, humanos, tiempo, materiales y acceso a la informacion para el desarrollo

de esta. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010)

En base a lo anteriormente expuesto, dentro de los recursos materiales encontramos tesis
y literatura sobre el tema de gestion a tratar. Considerando que se tiene que se tiene que acceder
a informacion del sector y en particular de pequefias bodegas productoras de pisco en Ica, se ha
establecido contacto con el Cluster Racimos del Sur, el cual ha brindado su apoyo con
informacion a la presente investigacion. Ademas, gracias al Cluster se ha podido generar contacto
con las siguientes bodegas: Pisco Grados S.A.C, Bodega Turistica El Catador S.R.L., Piscos
Sotelo S.A.C., Vitivinicola Nyrla Lévano E.ILR.L, Grupo Moquillaza S.A.C. y Vitivinicola La
Pampa S.A.C.

Asimismo, las integrantes del equipo que han realizado el presente trabajo han

considerado viable culminar con la investigacion dentro del plazo establecido de entrega.

6. Limitacionesy temas éticos

En primer lugar, frente a la ausencia de fuentes especializadas que abordaran el tema del
marketing en MYPES pisqueras de Ica, en la presente investigacion se tuvo que recurrir a la
utilizacion de modelos de marketing adaptados no solo a las MYPES sino también a la situacion
actual de las mismas. Dicha adaptacion se llevo a cabo mediante la recopilacion de informacion

de expertos en el tema.

En segundo lugar, dado que la presente investigacion tiene como disefo el estudio de

caso, en especifico de seis empresas pisqueras de la provincia de Ica, con un muestreo no



probabilistico y de caracter descriptivo, cabe mencionar que los datos y conclusiones obtenidas
en la investigacion no pueden ser generalizadas para todas las MYPES pisqueras ya que se
adaptan solamente a la realidad de las localizadas en la provincia de Ica. Asi mismo, se considera
importante para futuras investigaciones que se entrevisten a las demas partes de la cadena de

consumo como clientes, distribuidores entre otros.

La ultima limitacion identificada es la presencia del COVID-19 que dificulto la
recoleccion de informacidn al imposibilitar el visitar a las MYPES para conocer su realidad
presencialmente, asi como forzar la realizacion de las entrevistas de manera virtual. Asi mismo,
debido al COVID-19 muchas de las bodegas de pisco de la provincia de Ica han tenido que cerrar

sus puertas por lo que pudieron ser parte de esta investigacion disminuyendo el alcance de esta.

Por otro lado, es importante mencionar que la presente investigacion fue realizada
tomando en cuenta los principios de ética establecidos en el Reglamento del Comité™ de Etica de
la Investigacion de la universidad (Pontificia Universidad Catolica del Pera, 2011). Es asi como
para las entrevistas realizadas se informo6 a cada entrevistado los fines de la investigacion y se les
otorgo los consentimientos informados para su lectura previo a la realizacion de las entrevistas.

El consentimiento informado que se utilizo se puede visualizar en el Anexo K.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Un punto importante por definir es qué significa el marketing. Segin Kotler y Armstrong,
muchos creen que se trata de ventas y publicidad, y el marketing se define como el proceso
mediante el cual las organizaciones crean valor para sus clientes y construyen relaciones
duraderas con ellos para intercambiar valor con ellos (2012). Siguiendo esta linea de
razonamiento, el autor Sainz de Vicuia define el marketing como una orientacion empresarial
que reconoce que el éxito de una empresa se considera sostenible si se organiza para satisfacer
las necesidades actuales y futuras de sus clientes. Ayuda a las pequefas y medianas empresas a

centrarse en el cliente e intentar satisfacerlo segtn lo que realmente valora (2012).

Asimismo, se han encontrado diversas definiciones de lo que significa un plan de
marketing y del marketing en general. Seglin Sainz de Vicuiia, hablar de marketing es hablar del
consumidor, del usuario o del cliente como referente basico de la actividad empresarial; el autor
indica que un plan de marketing es un documento escrito, cuyo contenido esta estructurado, que
define claramente las areas de responsabilidad de la funcion de marketing y permite el control
sobre la gestion comercial y de marketing. (2012). En este sentido, se evidencia que el plan de
marketing no es simplemente un conjunto de ideas, acciones o iniciativas, sino que estas deben
estar estructuradas, sistematizadas y estas deben estar en un registro formal, de manera escrita.

Tener las ideas presentes no es suficiente para que se considere como un plan de marketing.

Complementando este concepto, segun Kotler y Armstrong, un plan de marketing se
utiliza para documentar como se lograran los objetivos comerciales a través de estrategias y
tacticas de marketing centradas en el cliente. También estd vinculado a planes en otras areas de
la organizacion, aunque la longitud y el disefio exactos pueden variar de una empresa a otra, las
pequefias empresas pueden crear planes de marketing que son menos abiertos o formales;
Mientras que las empresas grandes a menudo requieren planes de marketing bastante
estructurados. Para guiar la implementacion de manera efectiva, cada parte del plan debe
describirse en detalle. Ademas, hacen comparaciones con el plan de negocios, porque a diferencia
de este tltimo, que proporciona una vision general de la mision, objetivos, estrategias y asignacion
de recursos de toda la organizacion, los planes de marketing tienen una cobertura mas limitada
(2012).

Después de una extensa revision bibliografica (ver Anexo A) respecto al tema central de
esta investigacion, se identifico que el proceso de elaboracion del plan de marketing ha sido
desarrollado con un enfoque a grandes empresas; sin embargo, no ha sido estudiado a profundidad

para las pequefias organizaciones, las cuales son el objeto de estudio del presente trabajo. En



relacioén con lo anterior, se detalla los modelos de planes de marketing y modelos de planes de
marketing enfocado en Pymes, con la finalidad de poder encontrar un modelo que sea mas

adecuado para los sujetos de estudio.

1. Modelos de plan de marketing
1.1. Modelo de plan de marketing de Kotler

Un modelo tradicional y ampliamente estudiado de marketing es el de Philip Kotler y
Gary Armstrong (2012), ellos brindan un modelo principalmente enfocado en el establecimiento
de relaciones con los clientes y la generacion de valor para los mismos. La fase estratégica de este
proceso se encuentra en los primeros pasos, los cuales son el entendimiento de los clientes y del
mercado para posteriormente disefiar una estrategia impulsada por el cliente y lograr brindar valor
al cliente. En la Figura 2 se puede apreciar el proceso logico que sigue el modelo brindado por

estos autores con mayor detalle.

En este sentido, se puede identificar que el proceso de elaboracion del plan de marketing

segun Kotler y Armstrong consta de los siguientes pasos:

Figura 2: Proceso de elaboracién de plan de marketing

Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong (2012)

a. Conocimiento del mercado

Respecto al mercado, los autores consideran necesario tener un panorama lo
suficientemente completo del macroentorno y del microentorno ya que son necesarios para
identificar las tendencias y buscar oportunidades. El microentorno se refiere a los participantes
cercanos a la organizacion, son aquellos que afectan su capacidad para servir a sus clientes, estos
pueden ser la propia empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de
clientes (los agentes mas importantes seglin los autores), los competidores y los publicos. Por otro
lado, el macroentorno se refiere a las fuerzas sociales mas grandes y generales que tienen
influencia en el microentorno, es decir, las fuerzas demograficas, economicas, naturales,
tecnologicas, politicas y culturales (Kotler & Armstrong, 2012, p. 66). Esta informacion advierte
la clasificacidon de elementos que los autores consideran relevantes para conocer al entorno de la

organizacion.

b. Conocimiento de las necesidades de los clientes
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En este paso del proceso de marketing estratégico, los autores plantean la importancia de
contar con la informacidn necesaria y suficiente del mercado y de los clientes para poder continuar
el proceso. Segtin Kotler y Armstrong, un buen sistema de informacion de marketing equilibra la
informacion respecto a qué les gustaria tener a los usuarios, con lo que realmente necesitan y,

ademas, con lo que es posible ofrecer (2012, p. 100).

El método por el que se obtiene esta valiosa informacion es la investigacion de mercados.
Esta es definida como “el disefio, la recopilacion, el andlisis y el informe sistematico de datos
pertinentes de una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 103). La investigacion de mercados es presentada como un proceso de cuatro
pasos que incluye la definicion del problema y de los objetivos de investigacion, el desarrollo del
plan de investigacion para reunir informacion, la aplicacion de dicho plan de investigacion (reunir
y analizar los datos) e interpretar ¢ informar los hallazgos obtenidos (Kotler & Armstrong, 2012,
p. 103). Como lo indican los autores, este método va a estar basado en qué informacion es la que
desea la organizacion o con qué objetivo la necesita, de esto dependera el tipo de investigacion
que se debe realizar (observacional, etnografica, experimental), las vias de contacto que se

utilizaran y las herramientas (entrevistas, encuestas, focus group).

Es importante mencionar que Kotler y Armstrong afirman que las pequefias
organizaciones, con presupuestos reducidos, también pueden realizar investigaciones de mercado,
recomiendan utilizar la recoleccion de datos secundarios, la observacion, las encuestas y los
experimentos de manera eficaz. Sin embargo, advierten que, aunque tales técnicas de
investigacion informales son menos complejas y costosas, deben realizarse de forma cuidadosa
igualmente. Las pequefas organizaciones deben pensar detenidamente en los objetivos de la
investigacion, plantear preguntas de antemano, reconocer las predisposiciones producidas por
muestras pequefias e investigadores con escaso entrenamiento, y llevar a cabo la investigacion de

manera sistematica para evitar errores (Kotler & Armstrong, 2012, p. 122).
c. Disefar la estrategia de marketing impulsada por los consumidores

Como resultado de la investigacion de mercados, se va a obtener una informacion ya
interpretada y analizada por la organizacion. Esta va a servir como insumo para la elaboracion de
la estrategia de comercializacion impulsada por el cliente. Los primeros dos pasos al desarrollar
dicha estrategia son la segmentacion del mercado y la seleccion del mercado meta. En este paso
se parte de la premisa de que “los compradores son demasiado numerosos, estan muy distribuidos,
y tienen necesidades y practicas de compra muy distintas. Ademas, las propias empresas varian
mucho en su capacidad para atender a distintos segmentos del mercado” (Kotler & Armstrong,

2012, p. 190). Por esto, la segmentacion del mercado tiene gran relevancia; sin embargo, es un
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proceso que tiene distintas formas de llevarse a cabo para desarrollar los perfiles de los segmentos
de mercado resultantes, segiin los objetivos de marketing planteados inicialmente. El mercado
meta consiste en evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o mas segmentos

para ingresar (Kotler & Armstrong, 2012, p. 190).

En los dos pasos finales, la organizacion elige una propuesta de valor para el mercado
meta seleccionado. Esta diferenciacion implica en realidad diferenciar las ofertas de mercado de
la empresa para crear un valor superior para los clientes. Por ultimo, el posicionamiento consiste
en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable respecto a
los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta (Kotler & Armstrong,
2012, 190). Teniendo claro cual es el posicionamiento que se desea alcanzar, todo este plan de
marketing aterriza en una mezcla de marketing denominada las 4Ps del marketing, la cual sera
explicada mas adelante. Con el planteamiento del mix de marketing o marketing operativo se

finaliza el proceso.

1.2.Modelo de plan de marketing de Ricardo Hoyos
El siguiente modelo del proceso del plan de marketing es el definido por Ricardo Hoyos,
profesional en mercadeo de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, en su libro denominado “Plan
de Marketing: disefio, implementacion y control”. El cual se presenta de manera resumida en la

Figura 2 del presente documento.

Este modelo inicia con el analisis de situacion, el cual debe permitir evaluar en donde se
encuentra la empresa actualmente; luego se determinan los objetivos comerciales que definen a
donde se quiere llegar, y finalmente se define como se van a conseguir los objetivos, esto es la
estrategia general mediante la cual se conseguiran dichos objetivos (Hoyos, 2013, p. 40). Hasta
este punto, se presenta como un proceso bastante sencillo e intuitivo; sin embargo, para mayor
precision en el proceso de planificacion, cada una de estas etapas se desglosa en etapas mas
especificas y con un mayor nivel de detalle. El autor menciona que el analisis de situacion se
compone del analisis interno y el analisis externo. El analisis interno consta de la revision de siete
elementos: ventas, cartera, indicadores de marketing, el analisis comparativo de los factores de
marketing, el analisis de rentabilidad por producto o linea, el analisis de cadena de valor y el
analisis matricial. Este provee una relacion de las principales debilidades y fortalezas de una
empresa en términos de marketing, las cuales luego seran adicionadas a las oportunidades y
amenazas provenientes del analisis externo para construir la conocida matriz de debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas (FODA) (Hoyos, 2013, p. 40).

La matriz foda es una herramienta que permite tener identificados los factores criticos de

éxito de una organizacion a partir de las fortalezas y debilidades (andlisis interno) y amenazas y

12



oportunidades (andlisis externo). El andlisis externo incluye una revision de la competencia, el
consumidor (potencial y real), la industria (también conocida como negocio, sector o categoria),
el microentorno (canales, proveedores y publicos) y el macroentorno (fuerzas politico-legales,
fuerzas demograficas, fuerzas socioculturales, fuerzas ecoldgicas, fuerzas econdmicas y fuerzas
tecnologicas) (Hoyos, 2013, p. 40). Es importante tener todos estos elementos mapeados para

continuar con el proceso de plan de marketing.

Es importante mencionar que, segin Hoyos, es muy comun que algunos empresarios
inicien directamente con la herramienta, es decir, la matriz DOFA, sin haber realizado un
escrutinio detallado de todas las variables que alimentan esta matriz (Hoyos, 2013, p. 41). Esto
sucede porque muchos conocen detalladamente a su organizacion, por lo que asumen que no
requieren de mayor analisis para realizar la matriz, pero esto es considerado un error ya que puede

generar sesgos y generar que se tomen decisiones erroneas para la empresa.

Figura 3: Analisis de situacion

| Andlisis de situacion

Andlisis Interno Analisis Interno

Anilisis de ventas/cartera Andlisis del consumidor
Andlisis de rentabilidad Anadlisis de la competencia
Anadlisis de indicadores Andlisis del mercado

Anadlisis de factores de mercadeo Analisis del macroentorno

An3lisis de cadena de valor Analisis de canales

Analisis matricial An3lisis de proveedores

Fortalezas y Debilidades | ‘ Oportunidades y Amenazas

S S -

Factores claves de éxito

Planteamiento de objetivos

Definicon de estrategias

Definicién de tacticas

| Definicién de programas ‘

Cronograma general

Presupuestogeneral

Estado de resultados

Fuente: Ricardo Hoyos (2013)

Después de la eleccion de los factores criticos de éxito, se procede con la fijacion de
objetivos. Estos deben estar alineados a los indicadores de marketing establecidos previamente.
En esta parte se incluye el pronostico de ventas por linea o por producto, segiin la complejidad y
las caracteristicas de cada empresa; asimismo, el prondstico de ventas se presenta mes a mes en
el denominado plan de ventas, para poder hacer el seguimiento respectivo. Posteriormente, se

tienen que definir las estrategias con las cuales se van a cumplir los objetivos, después de esto se
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definen las tacticas, estas son, la manera especifica de como se va a implementar una estrategia

(Hoyos, 2013, p.41).

Una estrategia puede ser alimentada por varias tacticas a la vez; asimismo, cada tactica
se convierte en un programa, el cual es una descripcion detallada de cada téctica. Al tener
definidos los programas particulares, se procede a elaborar un cronograma general, un
presupuesto general y se definen los controles del plan. El altimo paso del plan es utilizando una
herramienta definida como la cuenta de explotacidn o estado de resultados, en la cual se relacionan
los ingresos con los egresos operativos, para tener como resultado final el analisis de rentabilidad

esperado por cada linea o cada producto segiin se quiera. (Hoyos, 2013, p. 42).

2. Modelos de plan de marketing para Pymes
A continuacion, se presentan los modelos de marketing enfocados en pymes. Se han
encontrado los modelos de Alcaide (2013) y el de Sainz de Vicuna (2012), los cuales estan

enfocados a este tipo de empresas.

2.1. Modelo de plan de marketing de Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz

y Smith

El siguiente modelo por detallar es el modelo desarrollado por Alcaide, Bernués, Diaz,
Espinosa, Muiiiz y Smith el cual esta centrado en pymes. Este modelo consiste en un proceso
estructurado en tres fases compuestas por seis etapas. Tal como se muestra en la Figura 4, dentro
de estas etapas se encuentran la descripcion de la situacion actual, el analisis de la situacion actual,
la fijacion de objetivos de marketing, la creacion de las estrategias de marketing, las acciones
operativas del marketing y el analisis del cumplimiento de los objetivos. (Alcaide, Bernués, Diaz,

Espinosa, Muiiiz, Smith, 2013)

Figura 4: Proceso de plan de marketing

Fuente: Fuente: Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiliz, Smith (2013)

a. Descripcién de la situacién actual

La descripcion de la situacion actual consiste en detallar la situacion externa e interna de
la empresa. Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufliz y Smith afirma que; “El objetivo de la

primera etapa, consiste en describir la situacion actual externa e interna, en la que se encuentra la
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empresa. Para ello se ha recopilado la maxima informacién posible para consolidar una base

solida para el plan.” (Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiiiz, Smith, 2013)

En primer lugar, para la recopilacion de informacion se debe dividir a la situacion externa
en cuatro puntos; entorno general, entorno sectorial, entorno competitivo y mercado. Dentro del
entorno general se debe identificar aspectos econdmicos, demograficos, socioculturales,
tecnologicos, medioambientales y politicos, legales que afecten a la empresa. Para ello, se puede
implementar la matriz PESTEL, herramienta para identificar puntos que afecten a la organizacion.
Luego, en el entorno sectorial se debe recopilar datos relacionados a la evolucion del sector como;
las barreras de entrada al mercado, proveedores del sector y datos sobre los clientes a los que se
planea dirigir la empresa. Ademas, en el entorno competitivo se debe detallar y presentar
informacion sobre posibles competidores de la empresa y sus caracteristicas. Y dentro de la
informaciéon de mercado se debe incluir datos sobre tendencias del mercado, precios,

distribuidores y demas informacion que pueda influir en costos y decisiones a tomar.

En segundo lugar, se encuentra la recopilacion de informacion interna de la empresa, para
que se pueda evaluar a las organizaciones desde adentro. Algunos factores que se pueden incluir
en este punto es la produccion, las finanzas, el historial de ventas, el marketing utilizado, la

estructura y a los clientes.
b. Analisis de la situacion

Para el analisis de la situacion de la empresa, Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiiiz y
Smith recomiendan la aplicacion de la herramienta estratégica de DAFO, ya que de esta manera
se puede identificar las principales fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para la
organizacion. (Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, Smith, 2013) Para el llenado de la figura

DAFO se requiere de toda la informaciéon detallada en la descripcion de la situacion actual.
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Figura 5: DAFO

Fuente: Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiliz, Smith (2013)

c. Fijacion de objetivos

Posterior al analisis de la situacion actual de la empresa, esta se encuentra en la
posibilidad de establecer objetivos que la empresa desea alcanzar desde el enfoque del marketing.
Estos objetivos deben ser coherentes con la situacién de la empresa, claros para toda la
organizacion, concretos, con plazos establecidos, realistas, retadoras y coordinados y aceptados
por el equipo de trabajo. Existen objetivos relacionados al nivel de ventas, la rentabilidad de la

empresa, la participacion de mercado, la fidelizacion de clientes y su nivel de satisfaccion.
d. Estrategias de marketing

Tal como se mencion6 anteriormente dentro de MYPES existe una falta de conocimiento
y enfoque en el proceso de elaboracion de estrategias de marketing. Para ello, se describe el

proceso de elaboracion de la estrategia de comercializacion adecuada para la empresa.

El primer paso para la elaboracion de la estrategia de marketing consiste en la definicion
de la cartera de productos de la empresa. Y para comprender la importancia de la estrategia para
la cartera de productos dentro de la estrategia de marketing, es necesario conocer el concepto de

producto y cartera de productos.

Actualmente, una pequefia o mediana empresa comercializa diversos productos los cuales
pueden ser o no de la misma linea. Ademas, cada producto o linea de productos poseen diferentes

objetivos. Por lo tanto, la importancia de implementar una estrategia para la cartera de productos
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en las pequefias o medianas empresas radica en la asignacion efectiva de sus recursos para
asegurar el logro de los objetivos. Con ese fin se utiliza la herramienta de marketing conocida
como ‘“Matriz McKinsey - General Electric” o “Matriz atractivo — competitividad”. Esta
herramienta busca clasificar a los productos en dos dimensiones, primero, en cuan atractivo es
para el mercado y en su posicion competitiva. Esta herramienta ayuda a definir qué producto o
productos agregar en la cartera y en qué situacion invertir y cuales productos deben abandonarse

o descontinuarse.

Figura 6: Matriz McKinsey - General

Fuente: Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiliz, Smith (2013)

Para la ejecucion de la matriz se requiere de la identificacion de los factores externos,
como el conocimiento del sector, y los factores internos, como la imagen, productividad, ventajas
competitivas, etc. Posterior a ello, se establece la importancia mediante ponderaciones, las cuales
deben sumar 100 y puntuacion que deben ir del q al 5 donde el 1 es el minimo y el 5 es el maximo.
Luego se multiplica la ponderacion con la puntuacion y se suman para obtener un puntaje total
para cada eje. El resultado de ello debe representarse de manera grafica como la (Figura 6), para

poder identificar la decision correspondiente.

Los resultados de la matriz son soporte para tomar decisiones de inversion, las cuales se

dividen en crecer, seleccionar o cosechar. Las decisiones de cada cuadrante son las siguiente:

e Ante una posicion débil en mercados atractivos, la empresa puede mejorar su

posicion invirtiendo.

e Ante una posicion fuerte en mercados atractivos. la empresa debe buscar

mantener su posicion.

e Ante una posicion débil y un mercado poco atractivo, la empresa debe desinvertir

y abandonar dicho mercado.
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e Ante una posicidon fuerte en un mercado poco atractivo, la empresa deberia
mantener sus ventajas competitivas que le permiten mantener su posicion y

enfocar los puntos débiles.

e En el punto medio se puede afirmar que la empresa se encuentra en situacion

competitiva intermedia.

e Ante una posicion baja en un mercado medio atractivo, la empresa puede invertir

y expandirse, pero de manera limitada.

Otra herramienta de marketing que es utilizada para la estrategia de producto es la Matriz
Ansoff o “Matriz Producto - Mercado”. La matriz de Ansoff (Figura 7), permite describir
opciones estratégicas basandose en el andlisis de las debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas, esto se obtiene del analisis DOFA o FODA.

Figura 7: Matriz de Ansoff

o PRODUCTOS

ACTUALES HEVOS
% ACTURLES penetracién de mercado desarrollo de nuevos mercadeos
i NUEVDS desareollo de nueves mercados diversificaciin

Fuente: Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiiiz, Smith (2013)

La matriz resulta efectiva para pequefias y medianas empresas que tienen objetivos
definidos. Ademas, cada cuadrante determina una estrategia diferente basandose en la situacion
actual y las novedades. En primer lugar, la estrategia de penetracion de mercado se produce
cuando la empresa busca aumentar su demanda con sus productos actuales y en el mercado actual.
En segundo lugar, la estrategia de desarrollo de nuevos productos se genera cuando la empresa
busca generar nuevos productos para su mercado actual. En tercer lugar, la estrategia de desarrollo
de nuevos mercados implica la busqueda de nuevos mercados para insertar sus productos. Por
ultimo, la estrategia de diversificacion la cual consiste en desarrollar nuevos productos para un

nuevo mercado.

Posterior al desarrollo de la estrategia de la cartera de productos, las pymes deben realizar
la segmentacion del mercado. Esta consiste en: “Separar el mercado en grupos de consumidores
y prospectos (posibles consumidores), de manera tal de elegir el mejor plan de marketing para

cada uno” (Bonoma, 1984). Tomando la definicion de Bonoma, se puede demostrar que la
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importancia de una estrategia de segmentacion radica en que no todos los consumidores son
iguales, por lo que se debe dividir el mercado en grupos que posean caracteristicas similares, para

de esta manera poder plantear objetivos y estrategias precisas y poder obtener mejores resultados.

Existen cuatro criterios de segmentacion clasicos que son; Segmentacion geografica,
demografica, psicografica y conductual. Por otro lado, Kotler presenta un modelo de
segmentacion de tres etapas. En primer lugar, la etapa de segmentacion de mercado busca
identificar y detallar el perfil de los consumidores y posibles consumidores. Esta se divide en dos
fases; primero, se realiza el analisis de agrupamiento, el cual consiste en identificar las
caracteristicas comunes para ser usadas como la base del segmento. Segundo, se realiza el analisis
de discriminante el cual consiste en separar a los individuos en grupos excluyentes basandose en

las variables observadas que definen la conducta de compra diferente.

En segundo lugar, se encuentra la etapa de seleccion del mercado meta la cual busca
determinar el segmento de mercado donde la empresa tenga mayor oportunidad de venta. Para
ello, se utilizan las técnicas de mapas conceptuales, para unir las variables de la segmentacion con
los atributos del producto, y el analisis de regresion, para analizar la frecuencia de consumo con
las variables (criterios) de segmentacion. Tras el andlisis del mapa conceptual y la regresion, Abell

plantea cinco posturas de mercados meta los cuales son (Abell. D, 1980);

e [a “Concentracion en un solo segmento” implica que la empresa posee un alto
conocimiento del mercado por lo cual existe poca diversificacion del riesgo por

entrar a nuevos mercados.

o La“Especializacion selectiva” promueve la diversificacion de riesgos a mercados

especificos y donde se posee algiin conocimiento.

e La “Especializacion del producto” se basa en un alto conocimiento y
posicionamiento del producto lo cual crea posibles riesgos de suplantacion del

producto por uno novedoso o mejorado en el mercado.

o La “Especializacion del mercado” fomenta la amplitud de la cartera de productos
enfocadas a un solo mercado lo que genera que la empresa posea un alto nivel de

dependencia de un solo mercado

e [a“Cobertura total del mercado” implica la diversificacion y el conocimiento del

mercado.

El tercer paso dentro del proceso de elaboracion de una estrategia de comercializacion es

analizar el nivel posicionamiento del producto o servicio. El posicionamiento comienza con un
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producto. Un bien, un servicio, una empresa, una organizacion, o incluso una persona. Pero definir
un nicho no es lo que haces con un producto, sino lo que haces con la mente de los clientes
potenciales. En otras palabras, el producto se coloca en la mente del cliente potencial. (Ries. A.
& Trout. J, 2001). Como se menciond anteriormente, el logro del posicionamiento de la empresa
se debe a que la estrategia de marketing elegida debe estar enfocada en el mercado escogido. Una
estrategia de posicionamiento plantea la importancia del lugar que ocupa el producto en la mente

de los consumidores frente a la competencia.

Es de conocimiento que en el caso de las pequefias y medianas empresas existe una gran
cantidad de competidores para un producto. Es por ello por lo que la empresa que logre adaptar
una estrategia efectiva podra lograr el posicionamiento y el reto siguiente seria mantener dicho
posicionamiento. Es en ese punto que las empresas deben estar en un constante cambio de

estrategia.

Segun Kotler, existen siete tipos de estrategias de posicionamiento adecuadas para las
pequefias y medianas empresas. Primero, el Posicionamiento de atributos que busca resaltar los
atributos del producto y los beneficios que estos brindan. Segundo, el Posicionamiento de ventajas
resalta la diferenciacion y propuesta de valor del producto. Tercero, el posicionamiento de uso y
aplicacion resalta la finalidad del producto y la facilidad de su uso. Cuarto, el Posicionamiento de
usuario busca explicar las necesidades del consumidor y brindar en su estrategia un enfoque en
ellos. Quinto, el Posicionamiento de competidores resalta las ventajas competitivas frente a sus
competidores. Por tltimo, el Posicionamiento por categoria de productos se da cuando el producto

logra posicionarse como lider de la categoria de producto en la que se encuentra. (Kotler. P,2000)

Posterior a la definicion de la cartera de productos, del mercado objetivo y el analisis del
posicionamiento, las pymes pueden comenzar con la aplicacién del marketing operativo o
marketing funcional. Este comprende el concepto del marketing mix o como lo desarrolld
McCarthy el marketing de las cuatro pes; producto, precio, plaza y promocion, estas variables
deben relacionarse al momento de aplicarse para el logro de los objetivos propuestos. “El
marketing-mix se define como el conjunto de variables, instrumentos o herramientas, que se
pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de marketing. Este se
encuentra a disposicion del gerente de marketing y tiene por objetivo lo siguiente: producir,
alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de
marketing de la empresa o satisfacer al mercado objetivo” (Vallet & Frasquet, 2005). Esto quiere
decir que, en esta etapa, la estrategia de comercializacion se aterriza a acciones concretas

orientadas al logro de objetivos de las pymes y para atender al ptblico objetivo.
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En primer lugar, la variable “Producto” contiene lo que la empresa est4 ofreciendo a los
consumidores, esto pueden ser bienes o servicios. La marca, imagen, empaquetado y otros
servicios que acompanan a la adquisicion del producto también estan incluidos en esta variable.
En segundo lugar, se encuentra el precio que significa a la cantidad de dinero fijada para realizar
este intercambio. La fijacion del precio del producto es una de las etapas importantes debido a
que comprende los costos incurridos para la elaboracidn, la preferencia del consumidor, la mano
de obra, el mercado, entre otros. En tercer lugar, la plaza comprende los canales donde se
comercializara el producto. Por altimo, la promocién consiste en la comunicacion de la empresa
con el consumidor desde dar a conocer el producto, aumentar el alcance del producto y fidelizar

la relacion con los consumidores.
e. Marketing operativo: Plan de accion

Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiiiz y Smith afirman que; “El marketing operativo
permite, a través de acciones, llevar a cabo las estrategias de marketing definidas en la etapa
anterior y cumplir los objetivos fijados (...) el marketing operativo ocupa niveles tacticos de
implementar acciones y tareas a corto y medio plazo.” (Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Muiiz

& Smith, 2013)

Para ello se recomienda planear acciones por categorias como; acciones relacionadas al
producto, precios, comunicacion, distribucion y ventas; dentro de un grafico de plan de accioén

como el que se presenta en la Figura 8.

Figura 8: Plan de accion

Fuente: Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, Smith (2013)

f. Control y seguimiento

Dentro de la ultima etapa se encuentra el control, cumplimiento y seguimiento, esta etapa
consiste en el establecimiento de KPI’s desarrollados para evaluar el cumplimiento de los

objetivos planteados en el plan de marketing y en los plazos establecidos para ellos. Esto puede
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determinar el éxito del plan elaborado y evidenciar las dificultades que presenta. Ademas, dentro
de este periodo se evalta el desempefio de todo el equipo involucrado en el desarrollo del plan de

marketing planteado.

2.2.Modelo de plan de marketing de José Maria Sainz de Vicufia
El siguiente modelo de plan de marketing es el definido por José Maria Sainz de Vicuiia,
en su libro denominado “El Plan de Marketing en la PYME”. El cual se presenta de manera

resumida en el siguiente en la Figura 9.

Figura 9: Esquema de plan de marketing

Fuente: José Maria Sainz de Vicuna (2012)

Este modelo consiste en un proceso estructurado en tres fases compuestas por cinco
etapas. Tal como se muestra en la Figura 9, dentro de estas etapas se encuentran el analisis de la
situacion externa e interna, diagnostico de la situacion, objetivos de marketing, estrategias de

marketing y por ultimo las decisiones operativas de marketing.
a. Analisis de la situacion interna

“Con el andlisis de la situacion interna se pretende ayudar a detectar las debilidades y
fortalezas de la empresa, desde el punto de vista comercial y de marketing” (Sainz de Vicuiia,
2012). Con respecto a los objetivos, en esta etapa se busca reconocer los objetivos de la empresa
y los objetivos esperados del marketing. Ademas, busca identificar la estrategia de marketing que
viene utilizando la empresa, para ello se requiere conocer el mercado y los productos, al segmento

al que se dirige, el nivel de posicionamiento y el marketing mix (productos, precios, distribucion,
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comunicacioén) que se viene utilizando. También, se requiere conocer los recursos humanos y

materiales destinados para el alcance de los objetivos.

En sintesis, esta etapa consiste en analizar factores relacionados con los objetivos de la
empresa, general y de marketing, y en el analisis de las estrategias de marketing que vienen

realizando.
b. Analisis de la situacién externa

“El primer punto de referencia, a la hora de analizar la situacion externa, es el marcado
por aquellos elementos no controlables que determinan el entorno” (Sainz de Vicufia, 2012). Se
considera que el punto mas relevante del analisis externo es el analisis del mercado. Este posee

varios aspectos los cuales se presentan en la Figura 10.

Figura 10: Andlisis del mercado e implicaciones estratégicas

Fuente: José Maria Sainz de Vicuiia (2012)

Los aspectos mas importantes en el analisis de mercado se refieren en primer lugar a la
estructura de mercado. Este explica cual es la situacion actual del mercado, conocer a los
competidores de la empresa, identificar a las nuevas empresas entrantes, reconocer los productos
sustitutos y analizar los canales de distribucion relacionado con la empresa. Ademas, busca
describir la naturaleza del mercado, explicando la situacion, perfil, competidores y evolucion de

los segmentos del mercado.
c. Diagnostico de la situacion

“En todo plan de marketing, el diagnostico de la situacion supone una sintesis del analisis
previo, en la que se identifican las oportunidades y amenazas que presenta el entorno (y que, por
tanto, no son controlables) y las fortalezas y debilidades con las que cuenta nuestra empresa

(necesariamente controlables).” (Sainz de Vicuiia, 2012) Para realizar el diagnostico de la
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situacion en un PYME con la informacion anteriormente encontrada la mejor herramienta es el
analisis DAFO que se presenta en la Figura 11. Este andlisis involucra identificar las
oportunidades y amenazas con enfoque en marketing, y las fortalezas y debilidades de marketing

de la empresa.

Figura 11: Diagnostico de la situacion

Fuente: José¢ Maria Sainz de Vicuiia (2012)

d. Fijacion de objetivos de marketing

Para poder elegir la estrategia de marketing a utilizar se requiere definir los objetivos de
marketing. En primer lugar, existen dos tipos de objetivos; los objetivos cuantitativos, con logros

medibles, y cualitativos, con metas poco tangibles.

e Objetivos cuantitativos: incluyen porcentaje de participacion de mercado,
rentabilidad, volumen de ventas, nivel de penetracion, margen de contribucion y

nivel de cobertura.

e Objetivos cualitativos: suelen referir a la notoriedad e imagen de marca, producto

o servicio, liderazgo del mercado y posicionamiento. (Sainz de Vicufia, 2012)

En segundo lugar, se debe evaluar los dos criterios de eleccion de objetivos que se
presentan en la figura 12. El primer objetivo es referido como masa critica, la cual representa la
dimension del producto, marca, actividades o de la empresa. Luego de haber cumplido con el
primer criterio de eleccion, se debe cumplir con el segundo criterio que evalla si existe o no una
correlacion entre la participacion de mercado y rentabilidad a largo plazo para poder identificar
el liderazgo en el mercado o en el segmento elegido a un largo plazo u obtener la rentabilidad en

un corto plazo.
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Los pequefios negocios y las pequeias y medianas empresas primero deben encontrar la
forma de consolidarse y lograr un cierto nivel de rentabilidad en el corto plazo, hacerse a la idea
de que no alcanzaran un ritmo de crecimiento como el de una empresa grande. Como tal, su
sistema objetivo es: El primero es consolidacion (supervivencia); el segundo es la rentabilidad a

corto plazo y el tercero es alta tasa de crecimiento (Sainz de Vicufia, 2012)

Figura 12: Criterios de fijacion de objetivos

Fuente: José Maria Sainz de Vicuia (2012)

e. Definicion de las estrategias de marketing

Una vez definidos los objetivos, es necesario saber como se van a alcanzar. Seglin Sainz
de Vicuiia (2012), el primer nivel de la estrategia que se debe definir es la estrategia de cartera de
productos. Posteriormente, se enfocard en la estrategia de segmentacion y posicionamiento; luego,

la estrategia de fidelizacion. Finalmente, se debe definir la estrategia funcional o marketing mix.

Para la fijacion de la cartera de productos, la matriz de Ansoff proporciona las opciones
estratégicas de expansion y diversificacion que tiene una pyme en funcion de la novedad de los
productos y los mercados, esta es especialmente indicada cuando la organizacion se ha planteado

objetivos de crecimiento. (Sainz de Vicuna, 2012)

Posteriormente, se pasa al nivel de las estrategias de segmentacion y posicionamiento, en
el cual se definira una estrategia por cada producto-mercado elegido en la cartera anteriormente.
La estrategia de segmentacion implica elegir por cual de los segmentos en los que se ha clasificado
el mercado apostara la empresa. Esta puede ser de tres tipos: diferenciada (cada segmento de
mercado tiene una oferta y posicionamiento diferente), indiferenciada (todos los segmentos de
mercado tienen la misma oferta y posicionamiento) o concentrada (se concentran los esfuerzos en

segmentos determinados). Asimismo, la empresa clasifica los segmentos identificados en funcion
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del atractivo que tengan, la adecuacion de la oferta de los competidores y la capacidad de la

organizacion para adecuar su oferta.
Estos son:
e Segmentos Estratégicos: Aquellos a los que se va a dirigir la organizacion

o Segmentos Estratégicos-Prioritarios: Aquellos en los que se va a concentrar

mayor esfuerzo comercial y de marketing
e Segmentos no estratégicos: Aquellos que tendré poca atencidén en marketing

Asimismo, la estrategia de posicionamiento implica definir la manera en que la empresa
busca ser percibida por el consumidor o usuario en comparacion con la competencia. Segun el
autor, esta puede ser planteada en funcion a la comparacion con la competencia, por una ventaja
aportada por el producto, utilizando la personalidad o imagen de empresa, una situacion de

consumo, etc. (Sainz de Vicuiia, 2012)

Los sustentos de la estrategia de fidelizacion son los siguientes: el marketing
relacional y la gestion del valor percibido. El primero es la herramienta que ayuda a conseguir la
confianza del cliente en el largo plazo, implica crear lazos estables que beneficien a ambas partes.
La segunda se trata de aumentar el valor de la compra realizada para el cliente con el fin de
aumentar su satisfaccion y aumentar la competitividad de la organizacion. Los compradores dan
valor a los productos en funcion del valor de compra (envase, imagen de marca y
posicionamiento), valor de uso (rendimiento, calidad, facilidad de uso, seguridad e imagen de

marca) y valor final (valor residual, costos reales o psicoldgicos). (Sainz de Vicuna, 2012)

Para la definicion de la estrategia funcional, las principales areas sobre las que trabaja el
marketing mix son producto, distribuciéon y ventas, precio y comunicacioén. Para definir estos
aspectos es muy importante tener presentes los recursos humanos y financieros con los que se

puede contar. (Sainz de Vicuiia, 2012)
f. Decisiones operativas de marketing

En la etapa de la toma de decisiones operativas de marketing, se procede a la elaboracion
de planes de accion, la priorizacion de las acciones y a la realizacion del presupuesto y/o de

explotacion previsional.

El descenso al &mbito operativo se realiza en la elaboracion de los planes de accion, estos
se traducen en acciones concretas. Estas acciones se pueden orientar a los productos, a los precios,
a los canales de distribucion y fuerza de ventas o a la comunicacion. Es importante que cuenten

con un responsable que supervise su ejecucion, con plazos establecidos y con recursos asignados.
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El autor menciona que estas acciones pueden ser priorizadas atendiendo a dos criterios: la

importancia y la urgencia. (Sainz de Vicufia, 2012)

Después de la revision de los modelos anteriormente mencionados, se concluye que, la
correcta elaboracion del plan de marketing es un proceso que requiere de analisis previo y amplio

conocimiento del ambiente en el que se va a desarrollar la organizacion.

Figura 13: Priorizacion del plan de accion

Fuente: Jos¢ Maria Sainz de Vicuiia (2012)

Respecto a los modelos de marketing estratégico, se ha decidido utilizar la combinacion
de dos modelos, el propuesto por Sainz de Vicufia en su libro “El plan de marketing en la Pyme”
y el de Alcaide, Bernués, Diaz, Espinoza, Muiliz y Smith en su libro titulado “Marketing para
Pymes” El primero fue seleccionado ya que es uno de los modelos mas orientado al sector que se
esta estudiando, los cuales son los pequefios productores de pisco en la provincia de Ica. Este
modelo, ademas, es el mas completo pues se explican todas las etapas a profundidad. Sin embargo,
carece de la integracion del paso de seguimiento y control incluido en el proceso de elaboracion
del plan de marketing; el cual si es considerado en el modelo de Alcaide. Es por ello por lo que

se optd por una combinacion de ambos en esta ultima etapa.

3. Modelo de plan de marketing adaptado

Como se menciond anteriormente, el modelo de plan de marketing que se utilizara para
el presente trabajo de investigacion es una combinacion del modelo presentado por Sainz de
Vicuiia y el presentado por Alcaide. Se ha decidido tomar elementos de ambos porque, a pesar de
que son muy similares, al revisar el nivel de profundidad con el que abordan cada una de las
etapas y fases de sus respectivos modelos, se ha notado que mencionan aspectos, definiciones y
herramientas distintas. En general, se ha visto que hay aspectos que uno toma en cuenta para
ciertas etapas, que el otro no considera o no profundiza. A continuacion, se explicaran qué

aspectos se tomaran en cuenta segin cada fase y etapa, estas se presentan en la Figura 14.
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Figura 14: Modelo de plan de marketing adaptado

Ambos autores concuerdan en que en esta primera fase se realice un analisis de la
situacion externa e interna con respecto a la organizacion, para realizar un diagndstico de la

situacion contemplando ambos aspectos.

En la etapa 1, se centra en el analisis de la situacion externa e interna de la organizacion.
Seglin el modelo de Sainz de Vicuiia, primero se analiza la situacion interna y luego la externa
para pasar al diagnostico en la siguiente etapa; por otro lado, el modelo de Alcaide muestra una
situacidn inversa, que se inicia con la descripcion de la situacion externa; luego, la descripcion de
la situacion interna, para realizar un analisis de ambas en la siguiente etapa. Se ha definido seguir
el orden propuesto por Alcaide en esta etapa, pues es mas conveniente detallar la informacion de
los factores externos primero por ser aspectos incontrolables por la empresa. Segiin Sainz de
Vicuiia, el aspecto mas relevante del analisis externo es el que se refiere al mercado sobre el que
se estd actuando, directamente se enfoca en definir el mercado relevante, pero en este aspecto se
ha preferido en enfoque de Alcaide ya que indica que también hay que considerar la informaciéon
que afecta al entorno general, la relacionada con los datos politicos, econdmicos, socioculturales,

tecnologicos, medio ambientales y legales.

Respecto a la descripcion de la situacion interna, ambos autores coinciden en que esta
etapa va a permitir conocer la situacion real en la que se encuentra la empresa; sin embargo, el
modelo de Alcaide brinda una relacion de preguntas que se debe realizar la organizacion en temas
de objetivos, segmentacion, posicionamiento y marketing mix, lo cual permite profundizar mas
en el tema. Esta relacion de preguntas se ha utilizado para elaborar la guia de entrevistas a

profundidad que se utilizara mas adelante en el presente trabajo (ver Anexo H),
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En la etapa 2, tanto el modelo de Sainz de Vicufia como el modelo de Alcaide sugieren la
utilizaciéon de la herramienta de analisis conocida como DAFO (acronimo que recoge las
debilidades, amenazas, fortalezas y debilidades). Sin embargo, en el libro de Alcaide, este analisis
viene acompafiado con una relacién de preguntas por cada aspecto a considerar. Esto permite
profundizar y utilizar de mejor manera esta herramienta, con el fin de ver con claridad las
debilidades y fortalezas (andlisis interno) y las amenazas y oportunidades (analisis externo) que

tiene la organizacion (ver Figura 4).

En la etapa 3, ambos autores coinciden que sigue la fijacion de objetivos. Segun Sainz de
Vicuifia, estos pueden ser cuantitativos o cualitativos, dependiendo de a qué hacen referencia. Sin
embargo, para esta etapa, se ha visto conveniente tomar la precision del modelo de Alcaide en la
que indica las caracteristicas que deben tener los objetivos de marketing para estar correctamente
formulados. Estos deben ser adecuados y coherentes, definidos claramente, concretos, mesurables

en el tiempo, realistas y retadores, y aceptados por la empresa.

Respecto a la etapa 4, el modelo de Sainz de Vicuiia es mucho maés claro al explicar una
vez establecidos los objetivos, se debe empezar a definir la estrategia de marketing que se va a
seguir y esta va a tener cuatro niveles para desarrollar. El primero de ellos es la estrategia de
cartera de productos, el siguiente es la estrategia de segmentacion y posicionamiento, luego sigue
la estrategia de fidelizacion y finalmente, la estrategia funcional (marketing mix), las cuales
fueron detalladas en la seccidn anterior en la que se explico el modelo de este autor. Al tener esta
etapa explicada de manera mas precisa, clara y con detalle, se ha preferido este modelo sobre el

de Alcaide para esta seccion, a pesar de que ambos abarcan las mismas etapas de estrategias.

La etapa 5, es la correspondiente a la elaboracion de planes de accion. Esta es una etapa
en la que hay un consenso casi por completo respecto a lo que implica y qué aspectos toma en
cuenta. En esta, ambos autores coinciden en que las acciones pueden estar orientadas a los

productos, a los precios, a la distribucion y ventas o a la comunicacion.

En el caso de la etapa 6, Sainz de Vicufia no contempla dentro del plan de marketing una
etapa de seguimiento y control, solo lo toma como una accién adicional en funcién al plan de
marketing, que para ¢l finaliza en la quinta etapa. Sin embargo, al igual que en el modelo de
Alcaide, menciona que para realizar el seguimiento y control puede resultar muy 1til el uso de un
cuadro de mando, el cual contiene graficos que muestren la evolucion de las ventas, tablas de
evolucidon de las ventas segun productos, mercados, canales de distribucidn, etc. Asimismo,
ambos autores mencionan que se deben usar ratios de diversa indole que puedan servir como

indicadores.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En esta seccion se realizard una descripcion del mercado de los pequefios productores de
pisco en la provincia de Ica, lo cual incluye las caracteristicas del sector, las del producto que

comercializan y su regulacion legal y los principales actores que lo conforman.

1. Las MYPES en el Peru

En el Perti las MYPES son definidas como “la unidad econdémica constituida por una
persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizaciéon o gestion empresarial
contemplada en la legislacion vigente, que desarrolla actividades de extraccion, transformacion,
produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios” (Decreto Legislativo N°1086).
Como se puede observar, las MYPES por mas pequefias que sean son consideradas unidades

economicas formales con derechos y responsabilidades.

Asi mismo, el presidente de la CONFIEP, Roque Benavides, “resalt6 la importancia de
las PYMES como principal motor de la economia peruana, ya que genera empleo a mas de 7
millones de compatriotas, es decir, el 45% de la PEA, lo que representa el 21% del PBI nacional”
(Confederacion Nacional de Instituciones Empresariales Privadas, 2020). Es debido a esto que
las MYPES son consideradas sumamente importantes en la economia peruana no solo por lo que

facturan en conjunto sino por la creacion de trabajo.

Por el lado de las ventas, para Cabrera (2019), las empresas son consideradas MYPES

cuando alcanzan una facturacion anual no mayor a 1700 UIT.

2. Descripcion del sector de pequefios productores y comercializadores de pisco en

la provincia de Ica

Figura 15: Cantidad de empresas productoras de Pisco con denominacion de origen

30



La investigacion del sector empezo por identificar cuantas y qué clase de empresas son
las que desarrollan esta actividad de comercializacion de pisco. Dentro del portal del Ministerio
de Produccion, se encuentra el Directorio de Productores de Pisco dentro del cual se muestra un
listado de empresas productoras de pisco con denominacién de origen. El Directorio de
Productores de Pisco (2021), funciona como una herramienta que tiene como finalidad difundir
la oferta de dicho producto al publicar la informacion de contacto de los productores que cuentan
con "Registro de Denominacioén de Origen" a fin de facilitar su acercamiento con sus posibles
clientes. (Produce, 2021) El listado muestra que actualmente en el Peru existen 524 empresas, de
las cuales el 45% de ellas pertenecen a Ica, siendo 237 empresas en Ica divididas entre Micro,
pequefias, medianas y grandes empresas. La Figura 15 muestra la distribucion de empresas

productoras de Pisco dentro del Peru.

Segun los registros en SUNAT, dentro de las empresas pisqueras de Ica, se puede
observar que un mayor porcentaje corresponde a microempresas. Sin embargo, segun el Sr. Sotelo
(representante de la bodega Pisco Sotelo S.A.C.), muchas de estas empresas son creadas a fin ser
actividad econdomica de sustento familiar y no con expectativas de crecimiento empresarial a

futuro. (Sotelo J, 2021)

Respecto al producto que comercializan estas empresas, principalmente es el pisco. Este
puede ser elaborado solamente con uvas pisqueras. Existen ocho tipos de uvas pisqueras divididas
en dos categorias; uvas aromaticas y uvas no aromaticas. Dentro de las uvas aromaticas
encontramos las uvas moscateles, Italia, albilla y torontel. En las uvas no aromaticas encontramos
las siguientes: molar, quebranta, uvina y negra criolla. Por otro lado, existen 3 tipos de

clasificacion del pisco los cuales son:

e Pisco Puro, el cual es elaborado con una sola uva pisquera. De este tipo se puede
derivar el pisco de mollar, el pisco quebranta, el pisco de negra criolla, el pisco
de uvina, el pisco de albilla, el pisco moscatel, el pisco torontel y el pisco Italia.
Los cuales segun el tipo de uva pueden ser acompafiados de piqueos dulces o

salados.

o El Pisco Acholado, proviene de la mezcla de dos a mas uvas pisqueras, sin

importar la categoria de donde provienen.

e El Pisco Mosto Verde, es elaborado de la destilacion de mostos frescos de uvas
pisqueras sin término de fermentacion. Segin Claudia Cabeller el mosto es el
jugo de la uva la cual contiene lo no utilizado en el vino como la piel, la pulpa y

las semillas. (Cabeller, 2020)
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Este producto, por varios afios, fue bastante promocionado y se ha tratado de impulsar su
consumo y darle el valor de bebida nacional peruana desde PROMPERU, esto se puede evidenciar
con las publicidades que tuvo la entidad a nivel nacional, entre ellas, la creacion de un portal web
de difusion y promocion del Pisco. Dentro del contenido del portal buscan dar a conocer de donde
nace el pisco; es decir, de que uvas puede ser producido para ser considerado pisco. Incluso,
dentro del portal hay una guia de las “mejores bodegas”, en las que figuran unicamente las mas

conocidas, mas no las pequeias, sujetos de esta investigacion.

3. Principales actores en el mercado de pisco en la provincia de Ica

Para la presente investigacion, se realizé un mapeo de actores para comprender el sector
y los actores que influyen en ¢l. Es de importancia identificarlos para la evaluacion del plan
comercial a utilizar. Basado en el tema y sujeto de estudio se puede identificar que el actor
principal son los pequefios productores de pisco en Ica. Seguido de ello, otros actores relevantes
son los proveedores de materias primas o elementos a utilizar en la produccion, las distribuidoras,
los competidores (otras pequefias, medianas y grandes empresas), los clientes (bares, restaurantes
y tiendas o bodegas donde se vendera el producto) y los consumidores finales de pisco. Los demas
actores presentados en el mapa pertenecen a entidades regulatorias (Indecopi, MINAGRI,
CONAPISCO y PRODUCE) y organizaciones (Cite Agroindustrial, Racimos del Sur y
Promperu) que pretenden ser de apoyo para el crecimiento de las empresas brinddndoles
capacitaciones o herramientas para mejorar. Ademas, el Cluster Racimos del Sur es un conjunto
de actores del sector vitivinicola y enoturistico, que orienta sus acciones a la mejora de la

competitividad a través de acciones colectivas (ver Anexo C).
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Figura 16: Mapa de actores

4. Regulacion y Marco legal

4.1.Normativa Legal

La normativa legal del Pisco seglin la Comision Nacional del Pisco (CONAPISCO), ha
venido cambiando o evolucionando desde 1932. (CONAPISCO, 2020) Para la presente

investigacion se presentara la normativa relevante para el desarrollo de esta, esta serd tomada en

lo presentado por Indecopi y CONAPISCO:

1947: la Resolucion Ministerial prohibe el uso de azucar en la fabricacion de

aguardientes, vinos, entre otras.

1963: el Decreto Supremo denominado Codigo Sanitario de Alimentos afirma la

denominacion Pisco del producto de la destilacion del mosto fermentado de uva.

1988: la Resolucion Jefatural N°179 declara al término Pisco como patrimonio

cultural de la nacion.

1991: el Decreto Supremo N° 001-91-ICTI/IND, muestra al Pisco como
denominacion de origen peruano, a productos de la destilacion de vinos
provenientes de la fermentacion de uvas frescas, de las provincias de Lima, Ica,

Arequipa, Moquegua y Tacna.

2002: la Norma Técnica (NTP 211.001.2002 Bebidas Alcoholicas. Pisco.
Requisitos), presenta el grado alcohdlico del Pisco, entre los 38 y 48 grados.

Ademas, afirma la existencia de tres tipos de pisco: Pisco Puro, Mosto Verde, y
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Acholado; y los tipos de uvas pisqueras: aromaticas: Italia, Moscatel, Albilla y

Torontel; y No aromaticas: Quebranta, Mollar, Negra, Corriente y Uvina.

e 2006: la Norma Técnica (NTP 211.001.2006 Bebidas Alcohdlicas. Pisco.
Requisitos), se describen los requisitos de materia prima, equipos, proceso de

produccion y caracteristicas fisio-quimicas y organolépticas del Pisco.

e 2012: la Resolucion N.° 015958-2012/DSD-INDECOPI, INDECOPI informa
que para velar por el cumplimiento de los requisitos de la certificacion para el
uso de la Denominacion de Origen Pisco, se debera seguir los descrito en el
Reglamento de la Denominacion de Origen Pisco; la cual, en el Articulo 13
presenta requisitos para los productores, debido a que esta establece que la
actividad sobre productos sin denominacion de origen pisco deben realizarse de
manera separada fisicamente para evitar la adulteracion de los productos con

denominacion. (Indecopi; 1990)

4.2.Tipos de pisco y denominacion de origen
El producto por analizar en la presente investigacion es el Pisco peruano. Segin la norma
técnica peruana establecida el 2 de noviembre de 2006, el pisco se obtiene de la destilacion de
mostos frescos de uvas pisqueras peruanas. (Revilla-Taracena, E. A., & Valdivia-Reynoso, J. P;
2015) Las zonas de produccion del pisco, establecidas por la denominacion de origen pisco, se
encuentran en la costa de las provincias de Lima, Moquegua, Arequipa, Ica, valles de Locumba,

Sama y Caplina de Tacna. (Indecopi; 2017)

Segtin Indecopi, la denominacion de origen es “Es un signo conformado por el nombre
de un lugar geografico que distingue productos cuyas caracteristicas se deben a los factores
naturales de la zona, asi como a los factores humanos, tales como: formas tradicionales de
elaboracion de productos, conocimientos ancestrales y costumbres de los productores de dicho
ambito geografico.” (Indecopi; 2017) La denominacion de origen de pisco fue declarado en la
Resolucion Directoral N° 072087- DIPI en 1990, ratificada en el Decreto Supremo N° 001-91-
ICTI/IND en 1991. (Indecopi; 2017)

Para la comercializacion del pisco con la denominacion de origen Pisco, el producto debe
cumplir con los requisitos establecidos en el “Reglamento de Denominacion de Origen del Pisco”.
Dentro del reglamento el producto debe cumplir con lineamientos organolépticos y
fisicoquimicos. Los lineamientos organolépticos hacen referencia al aspecto, color, olor y sabor
que debe tener el pisco segun su tipo (puro, acholado y mosto verde). Los lineamientos

fisicoquimicos evaltan el grado alcohdlico volumétrico y sus componentes volatiles y
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congéneres. (Indecopi; 2017) Entonces se puede afirmar que existe una legislacion en relacion
con el derecho de propiedad que reglamenta la actividad del Pisco, lo cual beneficia su produccion

y comercializacion.

PROMPERU ha creado una pagina web para fomentar la promocién del Pisco peruano.
Este también busca ser una fuente de conocimiento del producto, de donde nace y su fuente de
produccion. El portal menciona que el pisco puede ser elaborado tinicamente con uvas pisqueras
consideradas en dos categorias: uvas aromaticas y no aromadticas. En el grupo de las uvas
aromaticas se encuentra la uva moscatel, Italia, albilla y torontel. Y dentro de las uvas no

aromaticas se encuentran la uva molar, quebranta, uvina y negra criolla. (Promperu; 2020)

El reglamento de Denominacion de origen Pisco identifica tres tipos de Pisco; Pisco Puro,
Pisco Mosto Verde y Pisco Acholado. En primer lugar, el Pisco Puro solo es elaborado con solo
una variedad de uva pisquera. Dentro de la categoria de Pisco Puro encontramos el pisco de
mollar, el pisco quebranta, el pisco de negra criolla, el pisco de uvina, el pisco de albilla, el pisco
moscatel, el pisco torontel y el pisco Italia. En segundo lugar, el Pisco Acholado, se obtiene de la
mezcla de dos a mas uvas pisqueras o mostos, sin importar el tipo. Se reconoce como mosto al
jugo de la uva, la que estad compuesta por lo no usada en la elaboracion del vino como; la piel de
la uva, la pulpa y las semillas. Por tultimo, el Pisco Mosto Verde proviene de la destilacion de

mostos frescos de uvas pisqueras que no estdn fermentados completamente. (Promperua; 2020)

5. Descripcion de los sujetos de estudio

Para realizar el andlisis de la presente investigacion se requiri6 de estudio de varios casos,
con la finalidad de conocer y describir la realidad de diferentes empresas y evitar los sesgos al
momento del analisis. Es asi como, se realizd el contacto con seis MYPES productoras y

comercializadoras de pisco en la provincia de Ica, las cuales se describen a continuacion.

Pisco Grados S.A.C.
Cholo Matias es un pisco de culto que se ha producido a lo largo de 5 generaciones,
elaborado artesanalmente y destilado en el Valle de Ica; bajo el lema “el buen Pisco huele y sabe

a la uva de la cual esta hecha, y quien lo bebe exuda dicho perfume”. (Latinos.com; 2020)

La familia Grados mantiene las tradiciones del proceso original del Pisco, las cuales
tienen mas de 300 afos. Cholo Matias no es solo un pisco Premium, también es un culto al pisco,
un espirituoso que conserva los secretos de la destilacion de la uva y su relacion con la naturaleza,

el medio ambiente y su comunidad. (Latinos.com; 2020)

Matias Grados Ferreira, cabeza de familia, es un luchador incansable por recuperar una

especie de pisco casi extinguida. Y a pesar de la muerte de don Matias, su hijo y el resto de la
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familia contintian con su legado, que honran elaborando pisco con yemas de huevo sin agregar

levadura; Luego se destilan en falcas, el método tradicional de Ica. (Latinos.com; 2020)

Bodega Turistica El Catador S.R.L.
La Bodega el Catador opera desde 1985 y fue Jorge Carrasco Polar quien tuvo la idea de
crear el Centro Turistico El Catador, viendo el potencial turistico de Ica. Cuenta con instalaciones
muy antiguas que reflejan la historia del pisco y las tradiciones de los artesanos pisqueros

tradicionales. (TripAdvisor; 2020)

La empresa produce el pisco con todas las uvas pisqueras, salvo la uva uvina debido a
que esta no se cultiva en el valle. Ellos cosechan su propia uva en su campo de aproximadamente

45 hectarea, que pertenecen a sus socios desde hace 22 afios. (El pisco es del Pert; 2020)

Pisco Sotelo S.A.C.

Bodega Sotelo inici6 su actividad hace unos 150 afos, fundada por Cipriano Vasquez
bajo el nombre de Bodega Loyola, que desde hace varias décadas produce uno de los mejores
Piscos de la region. Tras una crisis provocada por la partida de su fundador, la finca cayo en el

olvido durante casi 60 afios. No fue hasta 1972 que Julio Sotelo Vazquez decidio revivir la historia

familiar. (Sotelo Pisco; 2020)

Hoy su hijo el Ing. Julio Sotelo Alca, perteneciente a la 6ta generacion de Pisqueros de la
familia, asumi¢ el poder de la empresa y lo hicieron con una profesionalidad tan alta que en pocos
aflos tuvo una diferencia muy necesaria. Y notoriedad en estar a la altura de su legado. Julio era
ingeniero quimico y endlogo, experiencia que le ayudo6 a equilibrar la innovacion tecnologica
requerida en la época con el respeto al proceso tradicional que le impuso su bisabuelo.
Actualmente ostentan 25 medallas de oro y 20 de plata en diversos certamenes regionales y

nacionales. (Sotelo Pisco; 2020)

Vitivinicola Nyrla Lévano E.I.R.L.

Don Cesar Lévano funda la bodega y en el afio 2000 fallece. Es ahi donde la Sra. Nyrla
Lévano tomo la potestad de esta bodega y continuo el legado de su padre. El pisco de Nyrla
Lévano se hace con mucha dedicacion y amor. Cuando inicio en el mundo del pisco, su padre
Don Cesar le empez06 a ensefiar a hacer vinagre y cuando se perfecciono empezo a ensefiarle a
hacer vino y posteriormente el pisco. Cuenta con diferentes productos como pisco quebranta,
pisco acholado y mosto verde. Asi también, produce vinos dulces, semisecos y secos. Y
finalmente la linea de cremas de algarrobina, café, coco, guanabana, fresa, maracuya, chocolate,

chocolate con menta entre otros. El motor de Nryla Lévano es el innovar constantemente en sus
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productos. Posee medallas en concursos regionales, festivales internacionales y nacionales de la

vendimia. (EMPRENDE ICA; 2018)

Grupo Moquillaza S.A.C.

Finca 314, es la historia de la 5ta Generacion de Mujeres Pisqueras, que siguen el legado
de su tatarabuela “Etelvina”, una de las mujeres pioneras elaborando Pisco artesanalmente en Ica,
esta tradicion ha pasado por generaciones hasta la actualidad, quedando en manos de sus tres
tataranietas, Claudia, Gabriela y Fatima Moquillaza Robatty quienes estan orgullosas de llevar la

historia de la familia a mercados nacionales e internacionales. (Diario Gestion; 2020)

La Gerencia General de la Bodega Finca 314, actualmente se encuentra bajo el mando de
Carmen Robatty de Moquillaza. Siguiendo este legado, La Sta Generacion, continua su tradicion,
honestidad y calidad, cualidades premiadas a través de concursos nacionales ¢ internacionales,

obteniendo asi medallas de oro en diferentes lineas de Pisco. (Diario Gestion; 2020)

Vitivinicola La Pampa S.A.C.

Bodega Las Pampas se origina en el 2012, como un emprendimiento de la familiar, siendo
la meta principal, producir los mejores productos Vitivinicolas de la region. Es asi como, vienen
trabajando duramente, invirtiendo en conocimientos, tecnologia, infraestructura y capital

humano. (Bodega Pampas de Ica)

Sus 25 hectarea de vinedos estdn ubicados en la provincia de Ica, en el Distrito de
Santiago en el sector Pampas de los Castillos es por ello, el nombre de la marca “Pampas de Ica”.
Estas tierras en los ultimos 20 afios vienen cultivando variedades de uvas destinadas a la

elaboracion de Pisco y de Vino. (Bodega Pampas de Ica)

6. Tipos de ventas de las MYPES pisqueras de la provincia de Ica

Las MYPES pisqueras en la provincia de Ica tenian como canal regular para sus ventas
el canal directo y presencial. Sin embargo, como respuesta a las dificultades que han presentado
a consecuencia de las medidas tomadas para controlar la pandemia por el Covid-19, se han
desarrollado iniciativas en medios digitales para poder acceder a un mayor publico y no perder

tantas ventas. (Mercy C, 2021)

En primer lugar, segun Yachi del Pino, la comercializacion del pisco puede realizarse por
tres canales de distribucion y venta. El primero es el canal directo, en el que el productor (de las
zonas con D.O.) se encarga del traslado del producto hasta las manos del consumidor, ya que la
venta se realiza de manera directa en la bodega y/o en sus locales comerciales de venta de pisco;
también, el otro mecanismo de comercializacion directa es de la bodega a la feria. En ambos

casos, el producto pasa de manos del productor a las manos del cliente final. El segundo es el
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canal corto, en este la comercializacion del pisco es desarrollada, en gran parte, por el detallista
denominado tienda especializada o licoreria, retail (supermercados) y tiendas de grifos, este canal
puede contar con cadenas de tiendas y su presencia es la mas cercana al consumidor. Finalmente,
en el canal largo, los productores llegan al consumidor final mediante los servicios que brindan
mayoristas y minoristas, en este caso se le denomina al mayorista como distribuidor
principalmente en las zonas en donde el productor no puede llegar, y se logra la cobertura de esos
mercados mediante la participacion de minoristas del tipo licorerias pequefias, bares, discotecas
y restaurantes, este canal posibilita un mayor ingreso a puntos de venta finales, logrando satisfacer

a una demanda altamente fragmentada (Yachi del Pino, 2018, p. 238).

En el caso de las MYPES, al tener un mercado meta principalmente local, muchas veces
comercializan con el canal directo y presencial, lo cual podria ser un gran obstaculo cuando se

dio la llegada de las restricciones por la pandemia.

Ademas, si bien, con la aparicion del COVID - 19 muchas empresas optaron por
implementar o reforzar el comercio online dentro de ellas. En el Pert, el comercio online se viene
incrementando cada afio dentro de la mayoria de los sectores. Segun Ipsos, se estima que en el
Pert existen 6.6 millones de personas que compran en linea, el cual representa a un 44% de la

poblacion que tiene acceso a internet. (IPSOS, 2020)

Ante el problema para la comercializacion que se les presentd a las empresas pisqueras
debido a la coyuntura anteriormente mencionada, se han presentado algunas iniciativas para
migrar la promocion de sus productos al canal digital. Una propuesta fue brindada por Promperu,
entidad que busca impulsar el consumo del pisco a través de una web promocional, en la cual se
presenta una seccion denominada “Ruta del Pisco” por regiones. En el caso de Ica se muestran
bodegas reconocidas y clasificadas como grandes productoras, como es el caso de la bodega
Tabernero, El Catador, Tres Generaciones, Tacama, entre otras. (Prompera, 2020) Sin embargo,
en la mencionada web no se presentan a las bodegas pequefias y medianas, las cuales también
tienen un producto de calidad, debido a su poca presencia en el mercado fuera del local.
Asimismo, la Camara de Comercio de Lima ha realizado una campaiia online de su Expo Drinks
& Deli Food, la cual se realiza anualmente de manera presencial, pero en esta oportunidad es de
manera virtual en la web https://www.expodrinksdelifood.com/. En esta exposicion se presentan
diversas bebidas espirituosas, entre ellas el pisco. Sin embargo, al igual que en el caso anterior,

las marcas que se presentan son las mas grandes y reconocidas.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo explicara la metodologia de la presente investigacion. Es por ello,
por lo que se describe el alcance, enfoque, disefio metodologico, las herramientas de recojo de

informacion, la secuencia metodoldgica y el sustento de la validez y fiabilidad del estudio.

1. Enfoque

La presente investigacion presenta un enfoque cualitativo, el cual proporciona
profundidad a los datos, una interpretacion rica, contextualizacion del entorno, detalles y
experiencias Unicas (Hernandez et al., 2014). Ademas, permite utilizar instrumentos donde no se
busca una recoleccion numérica, sino que contribuye a la descripcion y analisis del fenomeno en

cuestion (Pasco & Ponce, 2015).

Por otro lado, Hernandez, Fernandez & Baptista mencionan que “los estudios cualitativos
pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y analisis de
datos” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Lo cual permite el desarrollo de una
investigacion de casos multiples. Es por ello, que en el presente estudio se trabajara con varios
pequefios productores de pisco en Ica, los cuales comercializan el mismo producto, pero poseen
caracteristicas y estrategias diferentes. Por ultimo, este enfoque permite la interpretacion y

analisis de los sujetos de estudio seleccionados de una manera integral y abierta.

2. Alcance

Para la presente investigacion se establecid un alcance exploratorio y descriptivo.
Respecto al alcance exploratorio, este se debe a que el tema seleccionado ha sido poco estudiado,
ya sea porque no se han realizado investigaciones especificas al respecto o por tratar un fendémeno
organizacional relativamente nuevo (Ponce Regalado & Pasco Dalla Porta, 2018). Esta
investigacion, toma este tipo de alcance, puesto que, se busca diagnosticar el proceso de
planeamiento comercial de las MYPES productoras y comercializadoras de pisco ubicadas en la

provincia de Ica.

Por otro lado, el alcance descriptivo busca especificar las propiedades, dimensiones y
caracteristicas de un fenomeno en la organizacién y comprender en detalle como se comporta
dicho fenomeno (Ponce Regalado & Pasco Dalla Porta, 2018). Este enfoque ha sido seleccionado
para la presente tesis pues se busca entender el contexto de los pequefios productores de pisco, en
el cual desarrollan su proceso de planeamiento comercial para poder identificar cada etapa de

dicho proceso y practicas clave.
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3. Estrategia de la Investigacion

De acuerdo con Ponce y Pasco, existen cinco estrategias de investigacion, las cuales son:
experimentd, estudio tipo encuesta, estudio de caso, etnografia e investigacion-accion (Ponce &
Pasco, 2015). Para la presente investigacion, se considera que la estrategia mas adecuada es el
estudio de caso, el cual consiste en el entendimiento de un fendomeno dentro de su contexto. Segin
esta estrategia, el investigador estudia en profundidad un nimero limitado de casos especificos
(en ocasiones, un solo caso) que le ayuden a comprender un fenémeno mas amplio, en el que cada
caso suele tratarse como un sistema con partes integradas y limites definidos. Los estudios de
caso también se realizan en los contextos en los que ocurre ordinariamente el fendmeno

organizacional estudiado (Ponce & Pasco, 2015).

Asi también, para Yin (2003), el estudio de caso es la estrategia que permite estudiar a
una organizacion con poco control sobre su entorno, asi como estudiar el impacto que tiene sobre
ésta un fenomeno actual. Para Yin, el estudio de caso se puede estructurar en cuatro fases: disefio

de estudio de caso, recoleccion de datos y evidencia, analisis y resultados.

Para la presente investigacion se utilizara el estudio de caso ya que permite evaluar un
fendmeno en concreto en su contexto, analizando sus componentes en particular para entender su

situacion actual.

4. Técnicas de recoleccion de informacion
En esta seccion se presentaran las técnicas y herramientas utilizadas para la recoleccion
de informacion. Como se menciond anteriormente, esta investigacion tiene un enfoque

cualitativo, por lo que las herramientas y técnicas seleccionadas corresponden a dicho enfoque.

En primer lugar, se revisaran fuentes bibliograficas y fuentes secundarias, las cuales
aportaran informacion para el andlisis externo. Asimismo, estas fuentes permiten conocer las
principales variables tedricas a abordar. Por otro lado, se realizaron cuatro entrevistas a
profundidad a expertos y actores claves en el sector del pisco. También, se realizaran entrevistas

a profundidad a las empresas a analizar dentro de la presente investigacion.

4.1. Entrevistas semiestructuradas
Las entrevistas se caracterizan por pertenecer al enfoque cualitativo y se realizan bajo el
criterio de conveniencia; donde, se recopila informacion de los casos disponibles a los que se
tiene acceso (Hernandez et al, 2014). Por otro lado, Pasco y Ponce (2015) explican las entrevistas
a profundidad como una conversacion entre el investigador y el sujeto a investigar, para recolectar
informacién detallada sobre un tema determinado (Ponce & Pasco, 2015). La finalidad de estas

entrevistas es poder recabar informacion para poder analizar el plan de marketing estructurado
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dentro de las MYPES de pisco en la provincia de Ica. Para la presente investigacion, se realizaran
entrevistas semiestructuradas a expertos del sector del Pisco y a las empresas a analizar. Se
utilizard este tipo de entrevistas debido a que se realizaran preguntas especificas y preguntas que

permitan al entrevistado explayarse en base a datos que puedan ser relevantes en la investigacion.

4.1.1. Entrevistas a expertos
Para el desarrollo de esta herramienta, se realizaran entrevistas con expertos en temas de
marketing, metodologia y del sector del pisco (ver anexo D). De esta manera, se podra clasificar
la relevancia de las variables dentro del marco tedrico a usar. Esta informacion sera contrastada

con el marco tedrico para poder realizar la triangulacion de la informacion.

4.1.2. Entrevistas a empresas
Esta herramienta buscard recolectar informacioén sobre las acciones de marketing que
realizan las empresas a entrevistar. Para ello, se entrevistara a un representante de cada empresa,
que también esté involucrado en la toma de decisiones de marketing. De esta manera, se podra
identificar si las acciones realizadas por ellas van acorde a la teoria seleccionada. Se procedera a
evaluar cada una de las variables a fin de poder realizar la triangulacién final para evitar sesgos

en la informacion recolectada.

5. Horizonte temporal de la investigacion

Existen dos tipos de horizonte temporal de la investigacién y se clasifican en
longitudinales y transversales. “Los estudios transversales son aquellos en los cuales la
recoleccion de la informacion se realiza en un solo periodo de tiempo... En cambio, los estudios
longitudinales se caracterizan por recolectar informacidén en varios periodos de tiempo y que
siguen una determinada secuencia.” (Ponce & Pasco, 2015). Para la presente investigacion, se
determino el uso del horizonte transversal, ya que la finalidad es obtener informacién de la

situacion actual de las empresas.

6. Matriz de Consistencia

La matriz de consistencia presenta el titulo y tema de la presente investigacion y se divide
principalmente en los objetivos propuestos. Ademads, estd compuesta con los objetivos de
investigacion, preguntas de investigacion, marco analitico, categorias, fases, variables y métodos

de recoleccion de informacion (ver Anexo F).

7. Secuencia metodoldgica
La secuencia metodologica de la presente investigacion, la cual permitira establecer una
idea clara de la linea logica que sigue esta tesis, brindar calidad a la investigacion y recolectar la

informacion necesaria para cumplir con los objetivos planteados. Como se muestra en la Figura
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17, la secuencia metodologica de la presente investigacion cuenta con tres etapas; etapa

exploratoria, etapa de trabajo de campo y etapa de conclusiones y recomendaciones.

Figura 17: Secuencia Metodol6gica

En primer lugar, en la etapa exploratoria se realizaron cuatro actividades, comenzando
con la revision bibliografica de libros, revistas, articulos académicos y tesis (ver Anexo A) para
la definicion y construccion del marco tedrico. Para la construccion del marco contextual se
reviso literatura orientada al sector pisquero y a MYPES durante los ultimos afios con el fin de
recabar informacion actualizada. Tanto el marco tedrico como el marco contextual se encuentran
detallados en los capitulos anteriores. Posterior a ello, se requirié contar con el mapeo de actores
principales y secundarios de los sujetos de estudio (Figura 16) para poder contactar a expertos
del sector. Cabe resaltar que, debido a las limitantes del actual estado de emergencia hubo muchos
obstaculos para poder contactar a todos los expertos que se hubiese deseado. Luego, se pactaron
las primeras entrevistas de cardcter exploratorio con los expertos del sector, expertos de
marketing y las empresas (ver Anexo D). Con los expertos del sector y las empresas se conocio
mas a fondo al sector pisquero y sus principales problemas, con ello, se recabo informacién a
tomar en cuenta para el marco contextual. Con los expertos en temas de marketing se pudo
conocer a mas profundidad el marco tedrico y con el experto en temas metodologicos se realizo
la validacion del disefio metodologico de la investigacion de la presente investigacion. Posterior
a ello, se realizaron las entrevistas con los expertos del sector y del marketing para la validacion
del merco teodrico y la guia de entrevista para los representantes de las empresas, se realizo el
analisis de la informacion recabada con los expertos y como resultado del analisis se construyo
el modelo de plan de marketing adaptado.

En segundo lugar, en la etapa de trabajo de campo se realizaron tres actividades
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comenzando con las entrevistas semi estructuradas con los representantes de las empresas de
pisco en la provincia de Ica. Luego, se realiz6 la revision de la informacion recolectada de las
entrevistas. Posterior a ello, con la codificacion de las variables y el uso de la herramienta Atlas.
ti, se realiz6 el analisis cualitativo de la informacion con el objetivo de identificar los hallazgos
de las empresas. Ademads, con ello se realizo la triangulacion de la informacion, analizando la
teoria, los hallazgos con expertos y los hallazgos con las empresas, con la finalidad de lograr los
objetivos propuestos.

En ultimo lugar, como resultado de las anteriores etapas se presentara las conclusiones y
recomendaciones de la presente investigacion.
8. Seleccion Muestral

En la presente investigacion, se realizé un mapeo de los actores principales para el sector
del pisco, el cual se muestra en el capitulo anterior en la Figura 16. De esta se pudo identificar
que los actores principales son las MYPES de pisco, las cuales vienen a ser el sujeto de estudio.
Otros actores relevantes en la investigacion son los expertos en el sector del pisco y entidades
regulatorias. Para el presente estudio se ha considerado necesaria la opinion de individuos
expertos en temas de marketing y en temas inherentes al mercado pisquero en MYPES. Como
menciona Hernandez y Baptista (2010), "estas muestras son frecuentes en estudios cualitativos y
exploratorios para generar hipdtesis mas precisas o la materia prima del disefio de cuestionario"

(Hernandez & Baptista, 2010)

Las muestras de expertos permitiran al estudio ser mas preciso al momento de entender
el sector pisquero y conceptos del marco teorico. Ademas, brindaran conceptos técnicos

sumamente importantes para la investigacion sobre el marketing en MYPES.

Por otro lado, existen dos tipos de muestreo, muestreo probabilistico y muestreo no
probabilistico. “El muestreo no probabilistico involucra una seleccion de unidades de observacion
de acuerdo con algln criterio escogido por el propio investigador. En este caso, la muestra no
busca representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximacion al
fenomeno organizacional investigado.” (Ponce & Pasco, 2015) Es por ello, que en este caso se

considera un muestreo no probabilistico.

En el caso de la muestra de empresas, se considera el tipo de muestra de participantes
voluntarios. Como mencionan Herndndez & Baptista (2010), “A esta clase de muestra también se
le puede llamar autoseleccionada, ya que las personas se proponen como participantes en el
estudio o responden activamente a una invitacion.” (Hernandez & Baptista, 2010) Se considera
este tipo de muestra debido a que han sido empresas voluntarias provenientes del cluster Racimos

del Sur. Ademas, se considera pertinente asegurarse de que las muestras de casos también sean
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homogéneas; es decir que las MYPES seleccionadas para la recoleccion de informacion posean

un mismo perfil o caracteristicas, o bien, que compartan rasgos similares.

Como mencionan Hernandez & Baptista (2010), "[muestras homogéneas]su proposito es
centrarse en el tema a investigar o resaltar situaciones, procesos o episodios en un grupo social"
(p- 398). Es asi como es imperativo asegurarse de que las pequeiias empresas cumplan con esta
regla de homogeneidad para asegurar una recoleccion de datos uniforme y que permita que el
estudio pueda ser replicado a empresas con las mismas caracteristicas. (Hernandez & Baptista,

2010)
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INFORMACION

El presente capitulo se divide en dos partes. La primera busca validar las variables
dentro del proceso de plan de marketing adaptado de la teoria en las MYPES de pisco en Ica, a
partir de entrevistas a expertos del sector. La segunda presentard los hallazgos obtenidos del
analisis cualitativo sobre el plan de marketing utilizado por las MYPES de pisco en Ica. Ademas,
se mostrara la triangulacion realizada entre el plan de marketing adaptado del marco tedrico, los
comentarios de los expertos del sector y de la informacion recolectada de las entrevistas con los

representantes de los sujetos de estudio de la presente investigacion.

1. Hallazgos con expertos

Para la identificacion de los hallazgos con los expertos con la finalidad de validar el
modelo tedrico a utilizar se realizé entrevistas con expertos académicos y del sector. Posterior a
ello, se realizo la codificacion de las variables por analizar siguiendo el primer modelo teérico
elegido. Finalmente, utilizando la herramienta del Ms. Excel se logrd la clasificacion y analisis
de las citas de la entrevista por variable codificada, con el fin de validar el primer modelo teérico
y adaptarlo para conseguir el modelo teérico a utilizar. Cabe resaltar que el detalle de las

respuestas de las entrevistas se puede visualizar en el Anexo L.

1.1.Sistematizacion de la informacion

Para realizar el presente analisis, se inicié por la identificacion de las variables siguiendo
un modelo tedrico que detalle el proceso de elaboracion de un plan de marketing para una pyme.
El modelo seleccionado en un primer momento fue el que presenta Alcaide (2013) en su obra
Marketing y Pymes, el cual esta orientado a pequefias empresas, lo cual lo hacia una opcion muy
adecuada. Este modelo fue presentado a los expertos tedricos, quienes sugirieron afiadirle mayor
consistencia con el uso de herramientas o profundizacion en los temas de plan de marketing que
también abordan otros autores. Por este motivo, se optd por seleccionar el modelo de Sainz de
Vicuiia (2012), presentado en su libro El plan de marketing en la pyme, el cual también esta
enfocado a la pequefia empresa. En este caso, se optd por utilizar un modelo que resulta de la
combinacion de los modelos presentados por Sainz de Vicuia (2012) y Alcaide (2013) ya que se

complementan y juntos generan un mejor entendido de la elaboracion del plan de marketing.

Este modelo adaptado es presentado a los expertos del sector para que puedan validar las
variables propuestas y adaptarlas, si fuera necesario al sector del pisco en la provincia de Ica. A
partir de sus comentarios, se procedio a la validacion del modelo propuesto, pues no hubo cambios

a las variables. Con el modelo validado, se realizaran las entrevistas a profundidad con las
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empresas seleccionadas, con el objetivo de analizar en qué medida realizan una adecuada
formulacion del plan de marketing. La categorizacion en un primer momento (a nivel de expertos)
se realiza mediante uso de Microsoft Excel, mientras que la categorizacion producto de las
entrevistas con las empresas seleccionadas se realiza mediante ATLAS. ti., esto debido a que en
este segundo momento el volumen de informacion a analizar es mayor y este software permite la
clasificacion y andlisis de las variables de manera mas manejable. En referencia a la secuencia

de investigacion.

1.2.Codificacion de variables

Para la presente investigacion la codificacion de variables se encuentra dividida en tres
fases tomando como base el modelo tedrico de Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza,
R., Muiiiz, R. y Smith, C. Estas fases son: fase analitica, fase estratégica y fase operativa. Dentro
de cada una de las fases se encuentran las variables, las cuales seran utilizadas para analizar los
hallazgos de las entrevistas a los sujetos de estudio. Primero, dentro de la fase analitica se
encuentran las variables; descripcion de la situacion (DES) y andlisis de la situacion (ADS).
Segundo, dentro de la fase estratégica se encuentran las subvariables; fijacion de objetivos (FDO)
y estrategias de marketing (ESM). Por ultimo, dentro de la fase operativa se encuentran las

subvariables; acciones de marketing (ADM) y control (CON).

Tabla 1: Codificacion de variables para entrevista con expertos

Objetivo Categoria izl (,je Variables Cod_lgo ik
categoria VEELIES
Descr.1p01(?1’1 de la DES
Fase Analitica FA situacion
Analisis de la situacion ADS
Validar modelo —
de plan de F1Ja.cu.)n = FDO
. . objetivos
marketing Fase Estratégica FE
elegido segun Estrategias de marketing ESM
expertos
Acciones de marketing ADM
Fase Operativa FO
Control CON

1.3.Validacién de modelo de plan de marketing con expertos
Al tener en consideracion que el sector del pisco en la provincia de Ica tiene caracteristicas
poco desarrolladas por académicos, se realizaron entrevistas con expertos del sector para evaluar
la pertinencia de las etapas y fases previamente seleccionadas con el modelo tedrico inicial,
ademas para obtener puntos de referencia para realizar las entrevistas semi estructuradas con las
empresas seleccionadas. A continuacion, se presentan los principales hallazgos encontrados sobre

el tema en referencia.
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1.3.1. Descripcion de la situacion

La descripcion de la situacion se compone del andlisis de la situacion externa e interna de
la empresa. El andlisis de la situacidén externa se refiere al conocimiento que se tiene respecto a
los factores del entorno de la organizacién. Segun los expertos del sector, esta es una etapa
relevante para las empresas seleccionadas, pero no es un tema en el que se enfoquen o prestan
demasiada atencion. Indican que no suelen fijarse en aspectos que no son cercanos a la
organizacion y que en general no conocen su entorno. Asimismo, indican que no les ayuda el
hecho de que no se encuentra mucha informacion del consumo de pico en la region, ademas de

que existe mucho recelo entre los productores como para colaborar para obtener esta informacion.

El analisis de la situacion interna es el conocimiento que se tiene sobre su propia
organizacion. Al tener las entrevistas con los expertos del sector, ellos mencionan que existe
mucha tradicion en las empresas seleccionadas, suelen ser empresas familiares, pero que en
muchos casos no tienen un organigrama definido. Concuerdan en que una sistematizacion u orden

de todos los aspectos de la empresa puede ser de gran ayuda para ellos.

1.3.2. Anélisis de la situacion
Segun el modelo seleccionado inicialmente de Alcaide (2013), en la etapa de analisis de
la situacion, se utiliza la herramienta FODA para hacer un cruce de la informacion obtenida
producto de los analisis anteriores de la situacion interna y externa de la empresa. De acuerdo con
los expertos del sector, a pesar de ser un aspecto importante, no se realizan analisis de profundidad
debido a que es dificil hacer un analisis si no se tiene data concreta en las etapas anteriores.
Asimismo, la poca informacion que pueden obtener, mayormente proveniente de sus mismos
clientes, no es sistematizada. Ademas, indican que suele ser el gerente quien ve todos los temas
de toma de decisiones en la organizacion y eso genera que se pueda desorientar al realizar el
analisis.
1.3.3. Fijacién de objetivos de marketing
En cuanto a los objetivos de marketing, el modelo teorico nos indica que deben seguir
ciertos parametros para considerar que estdn correctamente establecidos. Sin embargo, los
expertos del sector mencionan que los objetivos que se plantean las empresas seleccionadas son
muy generales y poco claros. Ademas, no le dan la importancia que merecen; se concentran
bastante en obtener certificaciones para darle valor a su pisco, pero no plantean sus objetivos de

manera adecuada.

1.3.4. Estrategias de marketing
La fijacion de estrategias de marketing se refiere a la forma en que se busca alcanzar los

objetivos de marketing planteados anteriormente. Seglin los expertos del sector, no hay mucha
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presencia del planeamiento de las estrategias de marketing. Suelen seguir su intuiciéon y no
designas un presupuesto para incursionar mas en estos temas. También mencionan que deben
tener una mejor comunicacion con el cliente y elaborar estrategias de acuerdo con la informacion

que recolectan, pero no se enfocan mucho en ello.

1.3.5. Acciones de marketing
En la elaboracion de los planes de accion es cuando el plan de marketing empieza a
aterrizar en acciones concretas, pero los expertos del sector indican que, al no tener realmente un
plan de marketing bien estructurado, tampoco hay un cronograma definido con los planes de
accion, son muy basicos o de poca relevancia para las empresas. Concuerdan en que hay
reconocimiento de que las acciones de marketing son importantes, pero éstas quedan relegadas

para priorizar la calidad del producto, que es a lo que mas se asigna presupuesto.

1.3.6. Control

Respecto a esta ultima etapa en el plan de marketing, los expertos concuerdan en que es
un aspecto importante pero que las empresas seleccionadas realizan de manera muy basica.
Incluso mencionan que hay acciones que no tienen un seguimiento, un ejemplo de ello es que
muchas de las empresas han creado sus redes sociales o paginas web, pero no le han dado
seguimiento, no se genera contenido, es una accion del momento que no llega a tener

trascendencia en el desarrollo de la empresa.

2. Hallazgos con empresas

Para la identificacion de los hallazgos con las empresas se realizO entrevistas
semiestructuradas con las empresas seleccionadas. Posterior a ello, se realizd la codificacion de
las variables por analizar siguiendo el modelo tedrico adaptado con los comentarios obtenidos de
las entrevistas con expertos y la validacion del modelo adaptado. Finalmente, utilizando la
herramienta del Atlas.ti se logro la clasificacion y analisis de las citas de la entrevista por variable
codificada. Cabe resaltar que el detalle de las respuestas de las entrevistas se puede visualizar en

el Anexo J.

2.1.Perfil de las empresas
La presente investigacion tiene como sujetos de estudio a las MYPES de pisco en la
provincia de Ica. Es por ello por lo que a continuacion se describira el perfil de estas empresas.
Primero, Ica es la zona donde se concentra la mayor cantidad de empresas productoras de pisco
con denominacion de origen, como se ha visto en la Figura 15. Segundo, el mayor porcentaje de
empresas dentro del sector del pisco pertenecen a las micro y pequeias empresas. Luego de definir
la zona y el tamafio de empresas se contacto al Cluster Enoturistico de Ica - Racimos del Sur para

lograr el contacto con MYPES de Pisco dentro de la provincia de Ica. Las restricciones del
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COVID - 19 definio6 que el tipo de seleccion muestral fue por conveniencia, tal como se presenta
en el capitulo de metodologia de la investigacion, ya que solo se pudo investigar a las empresas
que aceptaron ser parte de la investigacion. Es asi como, para la etapa de trabajo de campo de la
investigacion se entrevistaron a 6 representantes de MYPES de pisco dentro de la provincia de

Ica. (ver anexo E)

2.2.Codificacion de variables

A Continuacion, se presenta la codificacion de variables tomando en cuenta las
observaciones de los expertos. Esta codificacion toma el modelo adaptado de los modelos tedricos
de Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R., Muiiz, R. y Smith, C.junto al de Sainz
de Vicuia, J. Estas se dividen en cinco etapas; analisis de la situacion, diagnostico de la situacion,
decisiones estratégicas de marketing, decisiones operativas de marketing y seguimiento y control.
Dentro de cada una de las etapas se encuentran las variables, las cuales seran utilizadas para
analizar los hallazgos de las entrevistas. Primero, dentro de la etapa de analisis de la situacion se
encuentran las subvariables; analisis de la situacién externa (ASE) y analisis de la situacion
interna (ASI). Segundo, dentro de la etapa de diagndstico de la situacidon se encuentra las
subvariables; diagndstico de la situacion (DDS). Tercero, dentro de la etapa de decisiones
estratégicas de marketing se encuentran las subvariables; fijacion de objetivos (FOM) y
estrategias de marketing (EDM). Cuarto, dentro de la etapa de decisiones operativas de marketing
se encuentra la subvariable; plan de accion de marketing (PAM). Por ultimo, dentro de la etapa

de seguimiento y control se encuentra la subvariable; seguimiento y control del plan de marketing

(SYC).

Tabla 2: Codificacion de variables para entrevista con empresas
Cédigo de

Objetivo Categoria Variables Codigo de

categoria variables
Analisis de la situacion ASE
.. . . externa
Analisis de la situacion ANA — - =
Conocer el Analisis de la situacion ASI
proceso de interna
estructuracion del Diagnostico de la DSI Diagnostico de la DDS
plan de marketing situacion situacion
desarrollado en - .
~ Fijacion de objetivos de
las pequefias o . marketin FOM
empresas de Dems&ones isti.ateglcas DEM g
. e marketin
pisco en la = Estrategias de marketing EDM
provincia de Ica
participantes de | Decisiones operativas de Plan de accién de
este estudio marketing DOM marketing PAM
.. Seguimiento y control
Seguimiento y control SEC Al ik dle e it SYC
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2.3.Hallazgos sobre el modelo de plan de marketing con las empresas
A continuacion, se detallaran los hallazgos encontrados en el trabajo de campo; ademas,
se mostrara la triangulacion realizada entre el plan de marketing adaptado del marco teérico, los
hallazgos con los expertos del sector y la informacion analizada de las entrevistas con los

representantes de las empresas a analizar en la presente investigacion.

2.3.1. Analisis de la situacion externa
La variable de analisis de la situacion externa en el modelo tedrico de Alcaide, J., Bernués,
S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R., Muiiiz, R., y Smith, C (2013) se menciona que en el entorno
general se debe identificar aspectos econdémicos, demograficos, socioculturales, tecnologicos,
medioambientales y politicos, legales que afecten a la empresa. Para ello, se recomienda
implementar la matriz PESTEL, como herramienta para identificar puntos que afecten a la

organizacion.

Tabla 3: Analisis PESTEL

Pisco Bgd_ega viinfEelE Grupo Vitivinicola
Factores Grados Turistica El Bodega Nyrla Moquillaza  La Pampa
PESTEL SAC Catador  Sotelo SAC Lévano SAC SAC
SRL EIRL

Politico Si No No No Si No
Econémico Si Si Si Si Si Si
Social No Si Si Si Si Si
Tecnoldgico No No Si Si No Si
Ecologico Si Si Si Si Si Si
Legal Si Si Si Si Si Si

Tras realizar la entrevista a las empresas seleccionadas para la investigacion se descubrid
que existe diferencia en la importancia de los aspectos externos al momento de la toma de
decisiones relacionadas al marketing. Pero hay aspectos de convergencia dentro de ellas. En el
caso de las MYPES de pisco analizadas se ha descubierto que los aspectos relevantes a tomar en

cuenta en la toma de decisiones son los economicos, ecologicos y legales.

Se considera que estos aspectos influyen directamente en su produccion y
comercializacion de sus productos, tal como se describe en la siguiente cita, recolectada de una
de las entrevistas con las empresas, "En la politica estos Gltimos 5 afios ha sido estabilidad, recién
este ultimo mes estamos viendo que el dolar ha subido y en tema politico no hemos visto una
influencia directa, pero econdmica si con la subida del doélar y por ejemplo en nuestro rubro solo
hay dos proveedores de botellas y hace poco cambiaron sus listas de precios de soles a ddlares, lo

cual es un punto clave en la industria" - (Ismael Carpio, comunicacién personal, 2021)
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Respecto a el factor social, entre las bodegas resalté el hecho de que utilizan el enoturismo
como una herramienta de ayuda para elevar sus ventas, es algo que tienen muy presente en casi
todos los casos. El empresario Antonio Carrasco menciona que, “Aplicamos mucho el tema del
enoturismo y el tema gastronomico. Entonces lo mas importante para nosotros es el mercado o el

publico que llega a la bodega para vender nuestro producto.” (comunicacion personal, 2021).

En cuanto al factor tecnoldgico, hubo una discrepancia de ideas, pues algunos
empresarios mencionaron que la innovacion tecnoldgica no era posible en su sector porque, al ser
pequefias bodegas, la elaboracion de su pisco se realiza de manera artesanal y no industrial, por
lo que, al ingresar nuevas tecnologias, perderian su esencia. Esto se evidencia con la siguiente
cita "a ver, para nosotros considerar a alguien tradicional, tiene que mantener la tradicion, o sea
no puede poner innovacion. Qué innovacion podria ser dentro de un proceso en el que ya esta
todo pautado, no hay donde meter innovacion o sea si la receta ya esta dada no necesitamos meter”
(Rosa Grados, comunicacion personal, 2021). Por otro lado, otros empresarios indicaron que el
factor tecnologico esta relacionado con la innovacion que puedan incorporar a la bodega y que
esta es necesaria para seguir desarrollando sus actividades, como lo evidencia la siguiente cita "de
innovaciones tecnologicas en produccion con los nuevos equipos adquiridos, maquinarias y
prensas, y en el tema de tecnologia en marketing tenemos una pagina web corporativa, no es

propia es de un consorcio.” (Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021).

En cuanto al andlisis externo, segin el modelo seleccionado, se debe tener en
consideracion aspectos politicos, economicos, legales, demograficos, socioculturales,
tecnoldgicos y legales (Alcaide 2013). Segun los expertos del sector, si es una etapa relevante
para las empresas seleccionadas, pero no es un tema en el que se enfoquen o prestan demasiada
atencion ya que no suelen fijarse en aspectos que no son cercanos a la organizacion (Alan Watkin,
comunicaciéon personal, 2021). Esto se relaciona con lo que mencionan los empresarios
seleccionados, quienes afirman que estos aspectos influyen directamente en su produccion y
comercializacion de sus productos, pero al preguntarles por cada uno se ellos, se evidencid que
los que mas son tomados en cuenta son el econémico, en lo referente a estabilidad del pais y
facilidades de financiacion, el legal, pues la denominacion de origen es un reglamento que deben
seguir para poder comercializar el pisco, y el ecoldgico, pues lo consideran un valor agregado a

su proceso de elaboracion del pisco.

2.3.2. Analisis de la situacion interna
“El andlisis interno se trata de analizar cada uno de los aspectos relacionados con los
objetivos que se ha marcado nuestra empresa y las estrategias de marketing que se esta siguiendo

para alcanzarlos.” afirma José Maria Sainz de Vicufia. (Sainz de Vicuiia, J; 2012)
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Primeramente, uno de los puntos del analisis de la situacion interna en el modelo tedrico
es la segmentacion del mercado. En contraste con las empresas pisqueras entrevistadas se
evidencid una falta de segmentacion del publico objetivo. Sin embargo, en base a lo hallado en
las entrevistas se puede estimar que el publico objetivo de las empresas estd desde los 25 a 55
afios aproximadamente y de clase media. Ademads, se afirma que debido a la situacion actual del
pais y la inestabilidad que presenta definir un mercado especifico viene a ser una labor muy dificil.
A continuacidn, se presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas para validar lo

afirmado.

“En estos momentos definir los mercados son bien dificiles” - (Antonio Carrasco,

comunicacion personal, 2021)

“el consumidor de pisco pampas esta entre el segmento B y C y en las edades de 25 a 55

afos en promedio” - (Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021)

Luego, otro punto a tomar dentro del analisis interno es el establecimiento de metas a
corto y largo plazo. En esta oportunidad las empresas coinciden que establecer una meta a largo
plazo no es posible debido a la inestabilidad que viene pasando el pais y a la pandemia. Afirman
que la llegada de una tercera ola y el establecimiento de medidas drasticas como al inicio de la
pandemia serian los principales impedimentos para contar con una meta a largo plazo, debido a
que esto puede ocasionar que no se pueda estimar la demanda. Aun asi, la meta principal a corto
plazo es poder continuar con la produccién de sus productos dentro de la bodega para poder seguir

generando ventas y rentabilidad para la empresa.

En relacion con el posicionamiento de la empresa seglin la perspectiva del cliente y lo
que espera proyectar la empresa se ha encontrado similitudes dentro de la imagen captada por el
cliente y la empresa. A continuacion, se presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas

para validar lo afirmado.

“Los clientes nos ven como tradicion, algo tradicional, algo de calidad, el verdadero pisco
que acé en Ica todavia se conserva y se hace. Esa es la imagen que queremos transmitir porque
estamos hablando de una marca y categoria de pisco, ... porque el pisco nace en Ica, entonces eso
es lo que nosotros tratamos de conservar, la tradicion para las siguientes generaciones, la

verdadera receta.” - (Rosa Grados, comunicacion personal, 2021)

“Si hemos transmitido de la bodega esa imagen que es una bodega que esta innovando,
que toma la iniciativa, muchas de las bodegas siguen lo que hacemos nosotros, nosotros fuimos
los primeros en comprar filtros, empezamos a exportar filtros ..., fuimos los primeros en utilizar

destalilladoras que son las maquinas moledoras que separan los palitos, todo el mundo pisaba la
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uva en Ica ...hemos sido como los referentes que hemos ido haciendo cambios y las bodegas y la

gente lo reconocen como tal.” - (Julio Sotelo, comunicacion personal, 2021)

José Maria Sainz de Vicuna (2012) resalta los recursos como otro aspecto importante
dentro del analisis interno de la empresa. En el caso de las MYPES de pisco de la provincia de
Ica, se afirma que los recursos asignados para el logro de los objetivos y metas son los adecuados
y necesarios en su posicion; sin embargo, estos son limitados. A continuacion, se presentan

algunos fragmentos extraidos de las entrevistas para validar lo afirmado.

“Yo creo que los recursos si han sido los adecuados, pero son limitados. Y lo que esta
faltando aca es mejorar las ventas, destinar un porcentaje de las ventas a mejorar el servicio y la
calidad. Que nos identifiquen en el lugar que estamos como una bodega con un lugar adecuado

para el servicio que han solicitado.” - (Antonio Carrasco, comunicacion personal, 2021)

“En algunos momentos creo que he utilizado buenos, pero nos falta, nos faltaria, porque
por ejemplo una de nuestras metas es que nuestro producto salga de nuevo a la exportacion,
entonces, si bien es cierto, ahorita no esté, la exportacion del pisco ha bajado un monton...” -

(Nyrla Lévano, comunicacion personal, 2021)

Por ultimo, otro aspecto relevante a tomar en cuenta en el analisis interno es la relacion
de la empresa con sus grupos de interés. En este caso, la mayoria de las empresas afirma tener
buena relacion tanto con proveedores, distribuidores como con los clientes. Sin embargo, esta
postura no es absoluta y se presenta divergencia entre los entrevistados. A continuacion, se

presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas para validar lo afirmado.

“No, estamos intentando cambiar, ... porque lo que sucede es que nosotros como
productores de pisco de modo tradicional encontramos ya la red de distribucion hecha. Entonces
la generacion anterior que era de mi padre no se sentaba con el comprador a contarle la historia
del pisco. Eso es algo que la gente joven estd implementando para acercarse a sus clientes, estamos
intentando reformar eso porque demanda tiempo, movilizarte, inversion, pero consideramos que

trae consigo muchos beneficios para la marca.” - (Rosa Grados, comunicacion personal, 2021)

“Mi esposa me ayuda en el tema de clientes y yo manejo a todos los proveedores.
Tenemos una buena relacion, nos apoyan con el tema de crédito y hay una coordinacion directa a
través de correo electronico o del teléfono. Es importante yo creo tener una buena relacion con
sobre todo con proveedores no y también con los clientes” - (Ismael Carpio, comunicacion

personal, 2021)
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2.3.3. Diagnostico de la situacion

Continuando con lo indicado en el marco tedrico del presente documento, el modelo
tedrico seleccionado explica que el diagnostico de la situacion es una etapa en la que se debe
realizar un correcto analisis de la situacion de cualquier pyme, es necesario estudiar y reflexionar
sobre la informacion recopilada en la etapa anterior (Alcaide, 2013). Es decir, para esta etapa es
de gran importancia que las empresas tengan en claro en qué situacion se encuentran realmente,
esto implica cuales son sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Durante las
entrevistas con las empresas seleccionadas, todas mencionaron que conocen sus fortalezas y
debilidades; se encontré que un punto de concordancia estaba en la calidad del producto como

fortaleza.

“Si, nuestra mayor fortaleza es nuestro producto, que es un producto de calidad” -

(Carmen Robatty, comunicacion personal, 2021)

Asimismo, es importante mencionar que durante la entrevista todas las empresas
seleccionadas reafirmaron la importancia de la calidad del producto, pese la existencia de variedad

de opiniones y aportes con respecto a las fortalezas. Estas otras opiniones fueron las siguientes:

“En fortalezas, el tema de que tenemos vifiedos propios y nuestros propios equipos” -

(Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021)

“El hecho de yo sea ingeniero quimico ayuda mucho ... y otra fortaleza es el nivel

tecnoldgico que hemos alcanzado en la planta” - (Julio Sotelo, comunicacion personal, 2021)

“Las fortalezas que tenemos nosotros practicamente es el recurso humano” - (Antonio

Carrasco, comunicacion personal, 2021)

La teoria menciona la importancia de identificar los puntos débiles de la empresa a fin de
que se puedan corregir. (Sainz de Vicuiia, J; 2012) Entonces, con respecto a las debilidades que
pueden tener como empresa, las respuestas se centraron en los problemas econdmicos, de
financiamiento y la falta de educacion sobre el pisco por parte del consumidor. Estas pueden
llegar a ser una gran limitante para las empresas seleccionadas. Solo en una oportunidad se

menciono otro aspecto como una debilidad y ese fue la falta de una plataforma de ventas virtuales.

“En debilidades, podria ser el factor economico, como en cualquier emprendimiento, uno
quiere hacer muchas cosas, pero si no tiene la liquidez, no se puede (...) otra debilidad es que no
producimos tanto volumen como en las grandes empresas y el no tener presencia a nivel nacional”

- (Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021)

“Nuestra mayor debilidad es que muchas veces el consumidor no entiende qué es el pisco,

entonces tenemos que ensefiarles” - (Carmen Robatty, comunicacion personal, 2021)
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“Una de nuestras debilidades es, por este tema de pandemia, no haber tenido una

plataforma para vender digitalmente” - (Nyrla Lévano, “comunicacion personal, 2021)

Con relacion a las oportunidades, la teoria menciona que estas buscan favorecer al
cumplimiento de los objetivos propuestos. En este caso, cada empresa brind6 ideas distintas sobre
lo que consideran que les podria favorecer, pero hubo un cierto consenso en que hay
oportunidades de exportar sus productos, el ingreso al mercado extranjero es algo que tienen en
planes para un futuro no tan lejano. Ademads, mencionan que pese a la pandemia del COVID — 19
el poder continuar con el trabajo y con la empresa, pese a seguir en un estado de supervivencia,

es considerado una oportunidad, ya que esto evidencia que el mercado sigue activo.

“La mas importante de todas creo que es el hecho de haber conseguido clientes en el
extranjero, tenemos una gran posibilidad de exportacion” - (Julio Sotelo, comunicacion personal,

2021)

“Las oportunidades son que ya la situacion de la pandemia mejore, eso va a beneficiar la
llegada de la gente para aprovechar el turismo que tiene la region. - (Antonio Carrasco,

comunicacion personal, 2021)

“Sin importar, nosotros seguimos trabajando” - (Rosa Grados, comunicacion personal,

2021)

“Con nuestra bodega, tenemos planificado ya sacar nuestro producto al extranjero y el
tema de la certificacion nos ha abierto muchas puertas” - (Nyrla Lévano, comunicacién persona,

2021)

El ultimo aspecto para diagnosticar su situacion real son las amenazas, en el caso de la
mayoria de las empresas, se destacd la incertidumbre e inestabilidad causada a raiz de la situacion
de pandemia mundial por covid-19 o la inestabilidad politica en el Pert1 a raiz de las elecciones

presidenciales de 2021.

“En cuanto a las amenazas, el tema econdmico a nivel nacional, no sabemos como va a ir

con este tema de la pandemia” - (Julio Sotelo, comunicacion personal, 2021)

“La amenaza seria la estabilidad econdémica, la subida del dolar, otra amenaza podria ser

una multa de Indecopi” - (Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021)

“El pais cada dia politicamente no esta bien, entonces primero hay que pensar cémo el
pais va a manejar la situacidon politica, econdmica y social para asi nosotros adecuarnos”-

(Antonio Carrasco, comunicacion personal, 2021)
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Las respuestas que no siguieron esta linea de respuestas tuvieron como tema central a sus
competidores, una de ellas menciono la presencia de gran cantidad de bodegas nuevas que van
apareciendo, pero indicé que no se ve afectada por ellas; por otro lado, otra empresa si ha tenido
conflictos con la competencia pues indica que muchos son informales y llegaron a adulterar sus

productos.

“Han aparecido un monton de marcas de pisco, pero no las tomamos en cuenta” - (Rosa

Grados, comunicacion personal, 2021)

“La adulteracion. hace muchos afios vi que adulteraron mi producto (...) es una gran

amenaza la informalidad de la competencia” - (Nyrla Lévano, comunicacion personal, 2021)

Un aspecto resaltante de esta etapa de diagnodstico es que, aunque la mayoria indicé que
sabia identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, no las tenian registradas

de manera escrita o en algin formato que le permitiera un facil acceso a esta informacion.

Tanto la teoria de Sainz de Vicuila como la de Alcaide sugieren que para realizar el
diagndstico de la situacion se sugiere utilizar la herramienta de analisis conocida como DAFO
(acronimo que recoge las debilidades, amenazas, fortalezas y debilidades) la cual involucra la
informacion recolectada para el analisis interno y externo. En relacion con los hallazgos obtenidos
con los expertos del sector, se reconoce que es un aspecto relevante para tomar en cuenta por las
empresas pero que este no se realiza a profundidad debido a que es dificil hacer un analisis si no
se tiene data concreta en las etapas anteriores. En relacion con las entrevistas con las empresas
seleccionadas, todas mencionaron que conocen sus fortalezas y debilidades; se encontraron tres
posiciones que concordaban en que su mayor fortaleza es la calidad del pisco que elaboran pues

a la pregunta de si conocen sus fortalezas.

2.3.4. Fijacion de objetivos
La etapa siguiente es la que establece los objetivos que desea alcanzar la empresa. Segun
el modelo propuesto en la presente investigacion, los objetivos de una organizacion deben ser
adecuados y coherentes, definidos claramente, concretos, mesurables en el tiempo, realistas y

retadores, aceptados por la empresa (Alcaide 2013).

Al realizar las entrevistas con las empresas seleccionadas, los objetivos que brindaban
eran bastante generales. Son ideas de lo que quieren conseguir, pero como se vera en los
posteriores fragmentos de la conversacion que se tuvo, no estan planteados como indica el modelo
tedrico que deberia ser. Incluso algunos de los empresarios mencionan que no tienen esta etapa

bien definida y la reconocen como un problema. Ademas, no se encuentra un punto exacto de
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concordancia entre las bodegas ya que cada una de ellas o poseen objetivos diferentes o carecen

de ellos.

“Bueno nuestras metas no han sido nunca cuantificadas, lo que siempre hemos querido
es crecer en varias partes, no solamente en ventas, sino en instalaciones, equipos y ver otros rubros
que ya hemos ido comenzando que esperamos que sean una fuente de ingresos” - (Julio Sotelo,

comunicacion personal, 2021)

“No trazamos los objetivos, pues como deben ser, si es a mediano o a largo plazo (...) No
lo hemos desarrollado, pero tenemos que trabajar para ello” (Ismael Carpio, comunicacion

personal, 2021)

“Debo darles lo mejor y en marketing debo ir avanzando y que el cliente esté contento
- : .,
con nosotros, pero eso no se logra de la noche a 1 mafiana” - (Antonio Carrasco, comunicacion

personal, 2021)

“Bueno, ahora al corto plazo, estamos en el tema de reconstruir la bodega porque el
terremoto del 2007 nos agarrd fuerte y luego una serie de sucesos nos impidieron reconstruirla,

relanzar la marca porque también estoy en eso” (Rosa Grados, comunicacion personal, 2021)

“Bueno, primero aumentar mis ventas, hacer un plan estratégico para que el cliente

consuma mas mi producto” - (Nyrla Lévano, comunicacién personal, 2021)

Cinco de las empresas seleccionadas indicaron no tener sus objetivos por escrito, solo

una, indic6 que su area comercial tenia un estudio de esta etapa.

“Nuestro objetivo es llegar a la exportacion (..) el producto se debe dar a conocer de la
manera correcta (...) El area comercial tiene un estudio de estos” - (Carmen Robatty,

comunicacién personal, 2021)

En relacion con la etapa de fijacion de objetivos de marketing, las entrevistas realizadas
a los representantes de las empresas seleccionadas demostraron que tienen ideas muy generales
sobre los objetivos de marketing que quieren alcanzar. Esta nocion esta con relacion a lo que
indican los expertos del sector, ya que mencionan que los empresarios podrian tener objetivos
pero que estos serian muy generales y poco claros (Watkin. A., 2021). Ademas, indicaron que no
les daban la importancia adecuada (Castafieda. M., 2021), lo cual se evidencia al no tener los
objetivos definidos, pero si es un aspecto que los representantes de las empresas saben que tienen
que mejorar y lo tienen presente. Algunos afirmaron que la falta de fijacion de objetivos es un
problema. Sobre esto, el modelo tedrico seleccionado indica que los objetivos deben ser

adecuados y coherentes, definidos claramente, concretos, mesurables en el tiempo, realistas y
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retadores, aceptados por la empresa (Alcaide, 2013). Segtn el planteamiento de sus objetivos,

brindado por los entrevistados, esta etapa no se esta realizando correctamente.

2.3.5. Estrategias de marketing

La siguiente etapa es la de estrategias de marketing segun el modelo tedrico de Alcaide,
J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R., Muiiiz, R. y Smith, C; “La definicion de las
estrategias en el plan de marketing, consiste en primer lugar en el analisis de la cartera de
productos existentes y la direccion estratégica de crecimiento que debe seguir la empresa. A
continuacion, fijaremos una estrategia de segmentacion y posicionamiento, para finalmente
configurar el marketing mix a través de la estrategia funcional.” (Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-
Aroca, E., Espinoza, R., Muiiiz, R., & Smith, C, 2013). En el analisis realizado se obtuvo que
dentro de las empresas existen muchos déficits sobre este aspecto dentro de las acciones de
marketing que realizan. A continuacion, se presentan algunos fragmentos extraidos de las

entrevistas para validar lo afirmado.

Primero con respecto a la estrategia de cartera de productos y el trabajo de campo
realizado. Se ha descubierto que las empresas entrevistadas conocen la cantidad y variedad de sus
productos; sin embargo, no todas cuentan con un sistema o herramienta para registrar sus
productos y poder evaluarlos para realizarles mejoras tal como se menciona en la teoria. A
continuacion, se presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas para validar lo

afirmado.

“En el caso de los piscos hay diferentes tipos de pisco y todo eso lo tenemos en un Excel

con codigos.” - (Rosa Grados, comunicacion personal, 2021)

“Tenemos un sistema de inventario, entonces este sistema es el que de alguna manera nos
da toda la informacidn que nosotros hemos alimentado en ese sistema y de esa forma se codifican
los tanques de guarda del pisco. Se maneja un Kardex tributarios.”- (Carmen Robatty,

comunicacion personal, 2021)

“Solo estamos sacando 15 por la situacion actual del pais También estamos considerando
el precio en funcién al bolsillo de la gente y de acuerdo con la capacidad que estamos sacando
cuando hablamos de mejora continua nos referimos a marketing ventas procesos controles de

calidad y todo eso y aprendimos mas cosas.” - (Antonio Carrasco, comunicacion personal, 2021)

Respecto a la estrategia de fidelizacion de los clientes, se ha descubierto que si es
considerado un aspecto relevante dentro de las actividades de marketing que realizan en las
empresas. Esto se debe a que mientras mas a gusto se sienta el cliente hay mayor posibilidad de

que compre de nuevo. Sin embargo, en el caso de la empresa del Pisco Tony Labis, la opinion es
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diferente ya que se considera a la fidelizacién como algo un aspecto que no se puede dar en la
situacion actual. A continuacidn, se presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas

para validar lo afirmado.

“Para que ellos sean fieles hago que mis clientes se te pongan mi camiseta lo mejor es
regalarle una botella de vino, lo que definitivamente eso nos abre muchas puertas por ejemplo en
el caso de los mini martes nosotros trabajamos con una marca que hermano siempre cada vez que
voy a una tienda preguntd quién es el nuevo administrador encargado parece Hola a ver si vamos
que voy haciendo mi catalogo tu al pero que te falta esto o sea vendiendo yo en mi posicion de
vendedora ademas no te preocupes le dijo si ya esta tu botella 3 pedidos todos entonces la chica
por supuesto voy a pedir mas esas cosas a la gente la motiva regalarle una botellita motivar al
100% no y mas si es hombre porque tu sabes que el hombre pues siempre.” - (Nyrla Lévano,

comunicacion personal, 2021)

“En tema publicitario le invertimos en unas campafias pagadas en Facebook también
hemos invertido en unos afiches que estamos colocando en las licorerias donde estan los
productos capacitar a los vendedores acerca de nuestros productos y estamos planeando también
tener reuniones via zoom con algunos clientes que desean aprender mas.” - (Ismael Carpio,

comunicacién personal, 2021)

“Hemos trabajado poco en relacion con ese tema, hemos hecho cosas pequefias por
mejorar como las presentaciones. Lo que hemos hecho sin elevar costos es poder regalar vasos
como publicidad para que se puedan llevar como recuerdo.” - (Julio Sotelo, comunicacion

personal, 2021)

“Fidelizacion la marca ya mucha gente sabe que no se va a dar porque el cliente se puede
cambiar al producto que encuentre mejor, como te digo, no son productos basicos. Lo veo un poco
dificil porque también en el mercado lo que manda es el precio.” - (Antonio Carrasco,

comunicacion personal, 2021)

Respecto a la segmentacion del mercado, se ha identificado que los representantes de las
bodegas seleccionadas no han realizado un trabajo de division del mercado para la seleccion de
un mercado meta. Esto se evidencia pues al preguntarles por este tema, las respuestas se orientan
a que tienen un solo publico. En algunos casos se ve que tienen una gama mas costosa y de mejor
calidad, a parte de su oferta regular, orientada a un mercado mas exigente y de mayor poder

adquisitivo, como se puede ver en los siguientes fragmentos de entrevistas.

“Por alguna razon nuestro publico es de medio para abajo, puede ser por el tema del

precio. Nuestro precio es intermedio pero accesible para la clase media, (...) pero pensamos sacar
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un producto premium para ese sector del mercado que no le importa el precio, sino que quiere lo

mejor de lo mejor” - (Julio Sotelo, comunicacion personal, 2021)

“El pisco lo hemos clasificado y hemos sacado dos, uno al que le damos mas cuidados en
el proceso, (..) el consumidor de mi pisco es el conocedor, el que sabe que tenemos la costumbre
de tomar pisco puro. También hemos sacado un pisco de 25 soles que es para ese consumidor que

no lo va a tomar puro.”- (Ismael Carpio, comunicacidn personal, 2021)

“Nosotros los tratamos como uno solo, lo que pasa es que el que vende sabe lo que tiene
que hacer, pero eso de tener un trato distinto con un cliente distinto, no se estd dando. Nos
preparamos para atender a cualquier tipo de cliente que venga”- (Antonio Carrasco, comunicacion

personal, 2021)

En relacion con el posicionamiento que tienen las empresas seleccionadas, se ha
evidenciado que tienen una idea muy general de como los perciben los clientes. Lo que si tienen
mas presente es como quieren ser vistos. En los siguientes fragmentos de entrevistas se observa

sus ideas respecto a su posicionamiento.

“Hemos tratado de acondicionar para ser un lugar acogedor, ordenado y limpio donde

puedes llegar a probar un buen pisco y vino”- (Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021)

“Nosotros somos un punto importante, los clientes llegan a nosotros porque ya nos
conocen, porque saben que estamos cumpliendo protocolos sanitarios, saben que, al ir a nuestro

lugar, van a regresar contentos”- (Antonio Carrasco, comunicacion personal, 2021)

“Respecto a eso, se ve que nuestro producto va saliendo y tiene rotacion sin importar que
tan abajo esté en la tienda, siempre el cliente lo pide y es una gran satisfaccion porque siempre

me llaman pidiéndome que traiga mas” - (Nyrla Lévano, comunicacion personal, 2021)

En esta etapa, luego de haber establecido los objetivos, se debe comenzar a definir la
estrategia de marketing que se va a seguir y esta cuenta con cuatro niveles para desarrollar. Sainz
de Vicuiia (2012), el primer nivel de la estrategia que se debe definir es la estrategia de cartera de
productos. Posteriormente, se enfocara en la estrategia de segmentacion y posicionamiento; luego,

la estrategia de fidelizacion. Finalmente, se debe definir la estrategia funcional o marketing mix.

Por un lado, los expertos del sector afirman la falta de planeamiento de las estrategias de
marketing dentro de las MYPES y consideran relevante que ellos designen presupuesto para
incursionar mas en estos temas. Por otro lado, con las entrevistas a empresas se encontrd que las
empresas conocen a detalle la cantidad de sus productos y su clasificacion, sin embargo, no
cuentan con estructura formal o herramienta para poder clasificarlos. Ademas, la fidelizacion de

clientes es un aspecto importante para ellos ya que asegura que los trabajadores puedan volver a
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comprar en la bodega. Luego, en la segmentacion del mercado en contraste con la teoria no todas
las bodegas presentan ofertas para diferentes clientes, sino que la mayoria cuenta con una sola
oferta establecida para todo su publico; sin embargo, en algunos casos se tienen una gama mas
costosa y de mejor calidad, a parte de su oferta regular, orientada a un mercado mas exigente y
de mayor poder adquisitivo, como se puede ver en los siguientes fragmentos de entrevistas. Por
ultimo, el posicionamiento que tienen las empresas seleccionadas refleja que tienen una idea muy

general de como los perciben los clientes, pero si es claro como quieren ser vistos.

2.3.6. Plan de accion de marketing

La siguiente etapa es el plan de accion de marketing en el modelo tedrico de Sainz de
Vicufia J. se menciona que el plan de accion esta compuesto por las acciones a realizar, los plazos
para estas acciones, los responsables o encargados de ellas y el presupuesto a designar por
actividad. En el caso de las empresas analizadas se evidencia que la mayoria de ellas no cuenta
con un plan de accion o un listado de actividades a realizar en funcion al marketing. Sin embargo,
esta carencia no es absoluta ya que si hay empresas que elaboran un listado, pero no se le da el
uso correcto. A continuacion, se presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas para

validar lo afirmado.

La empresa Pisco Grados SAC, comentd que gracias al Cluster Enoturistico de Ica
(Racimos del Sur) se estd esperando contratar una empresa de marketing que pueda ayudar en los
temas de marketing a las empresas pertenecientes al clister. Para ello, si se encuentra planeado el

presupuesto planeado a invertir en esta propuesta. (Rosa Grados, comunicacion personal, 2021)

“Mira nosotros vivimos el dia a dia de acuerdo con lo que se presenta, si todo mejora
nuestro plan puede durar algunos meses, cuando no se mejora, los planes no duran mucho tiempo
entonces hay que ir preparando los recursos con los que se tiene en funcion a la situacion que se

va presentando.” - (Antonio Carrasco, comunicacion personal, 2021)

“Deseamos hacer eso (listado de acciones para el logro de objetivos de marketing), pero

no tenemos nada de eso.” - (Julio Sotelo, comunicacion personal, 2021)

“Cada 15 dias vamos haciendo las actividades, pero no llevamos un registro solamente
tenemos las actividades que hacemos en 15 dias, pero de ahi no quedan esas 15 guardado y no se
quedd en registro de cuales cumplimos o cudles no porque ayer te comentabamos esta faltando

€s0.” - (Ismael Carpio, comunicacion personal, 2021)

“Dentro de las acciones de marketing, lo primero es ubicar el publico objetivo para cada
tipo de producto que tienes. Eso seria lo primero. Luego ya definir como captar a ese publico.” -

(Carmen Robatty, comunicacion personal, 2021)
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De acuerdo con la teoria el plan de accion del marketing se encuentra dentro de la parte
operativa del marketing y consiste en la elaboracién de planes de accidn, la priorizacion de las
acciones, la asignacion del presupuesto y/o de explotacion previsional. Segun Alcaide, J.,
Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R., Muiiiz, R., Smith, C. las pequefias empresas no suelen
elaborar un plan de marketing detallado y completo, sino que solo se enfocan en la parte operativa
del marketing y dejan de lado la parte estratégica y de planificacion. (Alcaide, J., Bernués, S.,

Diaz-Aroca, E., Espinoza, R., Muiiz, R., & Smith, C., 2013)

Por un lado, los expertos afirman que las pequefias empresas no cuentan un plan de
marketing bien estructurado, y por ende tampoco con un cronograma definido con las acciones a
realizar y de contar con ellos suelen ser, muy basicos o irrelevantes y que los esfuerzos de las
empresas se concentran en la mejora de la calidad del producto y a esta actividad se le asigna la
mayoria del presupuesto. Por otro lado, con las entrevistas a las empresas se pudo encontrar que
la mayoria de ellas no cuentan con un plan de accion estructurado de manera correcta; sin
embargo, si consideran que es una etapa relevante y un aspecto para mejorar dentro de las

empresas.

2.3.7. Seguimiento y control del plan de marketing

La variable de seguimiento y control del plan de marketing en el modelo tedrico de
Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R., Muiiiz, R. y Smith, C. viene a ser la tltima
etapa del proceso del plan de marketing, ya que esta evalua si el plan de accion se viene
desarrollando de manera correcta. En el caso de las empresas analizadas se evidencia que la
mayoria de ellos no realizan el seguimiento a sus actividades ya que como se menciona en la
variable anterior la mayoria de ellas tampoco cuenta con un plan de accion con el detalle de
actividades a realizar. Y en el caso de las empresas que realizan seguimiento, solo toman en cuenta
las ventas. A continuacion, se presentan algunos fragmentos extraidos de las entrevistas para

validar lo afirmado.

“Todo el tiempo nosotros nos reunimos una vez a la semana iniciando la semana nos
reunimos para revisar avances. Las ventas lo dicen todo” - (Carmen Robatty, comunicacion

personal, 2021)

“A fin de mes revisé las cuentas porque a veces damos créditos, entonces ahi vemos el
movimiento real. Constantemente a la quincena y a fin de mes me siento en la oficina a juntar los
papeles de la empresa como boletas ahi tengo la oportunidad de poder ver la situacion de que, si
estan comprando o no, ese es el mejor este termometro.” - (Nyrla Lévano, comunicacion personal,

2021)
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“Los indicadores deben tener datos reales, estadisticos y no se encuentran esos datos. Si
yo quiero saber cuantos turistas han ido a Ica, cudntas personas se han interesado por bodegas, no
hay ese dato. Lo tinico que queda es tener un cuaderno y registrar cudntas personas vienen a diario,
las edades, el sexo, si compran o no, el estado no da ningtn indicador de ello debido a la

informalidad.” - (Antonio Carrasco, comunicacion personal, 2021)

“Recién estamos en el tema de evaluar empresa. Nos estamos proyectando recién.” -

(Rosa Grados, comunicacion personal, 2021)

De acuerdo con los empresarios entrevistados, algunos representantes de bodegas
concuerdan en que no utilizan ninguna herramienta o indicador para dar seguimiento y control a
su plan de marketing, pues se centran unicamente en los indicadores netamente de ventas o de los
procesos. En concordancia con ello, los expertos mencionaron que, aunque puede haber algunas
acciones de marketing, estas no tienen un seguimiento constante (Castafieda. M., 2021), también
indicaron que puede haber un seguimiento basico con sus clientes mas grandes (Watkin. A.,
2021). Esto ultimo esta con relacion a la importancia que tiene el indicador de las ventas, que
como se menciono, es uno de los pocos que se manejan. Solo la representante de la bodega Finca
314 indico que si tiene reuniones semanales para analizar estos temas de control y seguimiento,

pero de igual manera menciond que “las ventas lo dicen todo”.

Como se evidencia, para este grupo de empresarios, el indicador que mas resalta es el
volumen de ventas; sin embargo, el modelo tedrico establecido para el andlisis del presente trabajo
de investigacion indica que se deben utilizar un cuadro de mando y los indicadores necesarios que
permitan garantizar el cumplimiento del plan de marketing y sus objetivos (Alcaide, 2013). Por
lo que, en contraste con la teoria, las empresas seleccionadas no estan cumpliendo con el
desarrollo de la etapa de seguimiento y control a cabalidad. Esto debido a que no tienen
indicadores definidos y no realizan un seguimiento de su plan de marketing, en el caso de las que
si hacen un seguimiento, solo se guian por las ventas realizadas y no toman en cuenta otros

indicadores que les podrian ser de utilidad.

3. El plan de marketing en las MYPES de pisco en la provincia de Ica

A continuacion, se presentaran los hallazgos finales por variable a modo resumen.
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Tabla 4: Hallazgos finales

Variables Hallazgos

Analisis de la La mayoria de las bodegas mencionan que solo tienen conversaciones sobre los
o Tag— factores externos mas no un documento que lo valide. Sin embargo, le dan mayor
importancia a los factores legales, econémicos y ecologicos.

Primero, la mayoria de las bodegas no cuentan con una segmentacion del publico
objetivo. Segundo, las bodegas coinciden en que no se pueden establecer metas a
largo plazo por la inestabilidad del pais. Tercero, las bodegas coinciden en que han
administrado bien sus recursos, pero estos siguen siendo escasos. Cuarto, con
respecto a la relacion con sus proveedores, distribuidores y clientes, todas
coinciden en que existe una buena relacion.

Andlisis de la
situacion interna

La mayoria de las bodegas conocen sus amenazas, oportunidades, fortalezas y
debilidades mas no cuentan con un informe que lo valide. En base a las fortalezas,
. L todas coinciden que se basa en la calidad de su producto. Ademas, sobre sus
Diagnostico de la o . . .

. - debilidades, algunas mencionan que estas estan relacionadas a problemas
situacion Z.o o o 2 .
economicos y de financiacion. Por otro lado, sobre las oportunidades, mencionan
que hay posibilidad de exportar sus productos. Y la principal amenaza es producto
de la inestabilidad politica y la incertidumbre que ocasiono la pandemia.

Fijacion de Ninguna de las bodegas cuenta con objetivos que cumplan con las medidas del
objetivos de modelo tedrico. Sin embargo, mencionan que les gustaria aumentar sus ventas y
marketing exportar.

Con respecto a la cartera de productos, todas las bodegas conocen sus productos
mas no cuentan con una herramienta para poder clasificarlos de manera adecuada.
Sobre el aspecto de fidelizacion, las bodegas si lo han considerado relevante, pero

mencionan que la mejor manera de fidelizar es con su producto y con que el

. consumidor se sienta a gusto con la marca. Respecto a la segmentacion de

Estrategias de . } .

marketing mercado, las bodegas no han diferenciado su oferta y esto se debe a que tienen un

solo publico objetivo. Sin embargo, algunas de las bodegas cuentan un producto

mas costoso (con mejor calidad de uva) y otro mas econémico. Ademas, no saben
como son percibidos por los clientes, pero son conscientes de que quieren ser

vistos como bodegas importantes, cuya principal caracteristica es un producto de

calidad.

Ninguna de las bodegas cuenta con un listado de actividades a realizar sobre las
acciones de marketing de manera detallada y definida. Sin embargo, si se
menciona la posibilidad de destinar un presupuesto a estas acciones de ser
necesarias.

Plan de accion de
marketing

Seguimiento y
control del plan
de marketing

Ninguna de las bodegas realiza un cuadro de mando o tiene KPI's para realizar el
seguimiento a las acciones que realizan en base al marketing. En algunos casos, el
unico indicador que las guia es el nivel de ventas.
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CONCLUSIONES

Sobre el primer objetivo especifico, describir modelos de plan de marketing de las
MYPES segun andlisis bibliografico, se identificaron varios modelos correspondientes a la
elaboracion del plan de marketing, se dispuso a explicar cuatro de ellos, los dos primeros son
bastante generales ya que estan pensados para empresas grandes. No se encontrd variedad de
modelos que estén adaptados a las MYPES. Se pudo identificar dos modelos mas los cuales si
tienen orientacion a las MYPES, pero de estos no se encuentran muchas fuentes. Asimismo, estos
modelos son de autores espaiioles, por lo que no estan orientados a la realidad peruana. Es por
ello por lo que, se ha procedido a realizar una combinacién de los dos modelos orientados para
MYPES que se identificaron. Esto debido a que, a pesar de hacer referencia a etapas similares,
cada modelo proponia herramientas o informacion relevante que es de utilidad para la pequefia

empresa peruana.

Respecto al segundo objetivo especifico, validar el modelo de plan de marketing para
MYPES segun expertos, se realizo la validacion del modelo seleccionado con expertos en temas
de marketing y con expertos empiricos que conocen a profundidad el sector en el que se
desenvuelven las empresas o sujetos de estudio de la presente investigacion. Como se indicd en
el apartado de hallazgos con expertos, el modelo seleccionado no tuvo variaciones, por lo que se

procedio a utilizarlo para el analisis con las empresas elegidas.

A continuaciodn, se presentaran las conclusiones después de realizar el analisis de cada
variable del modelo tedrico seleccionado, esto se realiza con el fin de completar en tercer y cuarto
objetivo de la presente investigacion, los cuales son conocer el proceso de estructuracion del plan
de marketing desarrollado en las MYPES de pisco en la provincia de Ica participantes de este

estudio y contrastar dicha elaboracion con el modelo tedrico seleccionado.

Siguiendo el modelo seleccionado, las primeras variables son el analisis interno y externo.
Se ha evidenciado que los empresarios seleccionados no cuentan con un informe escrito que
evidencie que han realizado estos analisis. Sin embargo, conocen muy detalladamente su
organizacion, son conscientes de los aspectos positivos y negativos que tienen. En lo que se refiere
a su entorno, no todos los empresarios llegaron a un consenso, algunos prestan mucha atencion a
todos los aspectos que indica el modelo, mientras que otros solo toman en cuenta aquello que

afecte de manera mas directa e inmediata a su negocio.

La siguiente variable es el diagnéstico de la situacion, respecto a esta, es una etapa que
no se realiza a nivel de los empresarios seleccionados. Al no tener un analisis de manera escrita

y al no ser un tema recurrente en reuniones, no se realiza un diagnostico de la situacion serio y
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que sirva para posteriormente plantearse objeticos o tomar decisiones. Esto se conecta con la

siguiente variable.

El planteamiento de objetivos también se ve afectado por la poca estructuracion de los
pasos anteriores. Los empresarios entrevistados concuerdan en su mayoria en que su objetivo esta
orientado a aumentar sus ventas, pero no estan definidos claramente ni traducidos de una manera

cuantificable.

Al no tener objetivos claros y cuantificables no se han trazado estrategias claras a seguir.
Solo se orientan a seguir produciendo sin plan previo y solo generan buenas relaciones para seguir

sus ventas.

Respecto a la siguiente variable, las acciones que realizan no cuentan con un plan
estructurado, no se realiza una lista ordena de las actividades que se van a realizar, no se asignas
los responsables ni el tiempo en que deben terminarse. Usualmente cuando aparece una idea que

les parece que puede tener buenos resultados, la llevan a cabo sin mayor preparacion.

Como ultimo punto a concluir, se evidencio que, al no tener los pasos anteriores definidos
claramente, no implementan un plan de seguimiento y control. No utilizan indicadores para hacer
seguimiento a sus acciones de marketing; sin embargo, si toman en consideracion sus ventas, lo
cual concuerda con lo que se plantean como objetivos, pues de igual manera, el nivel de ventas

es lo mas importante.
Conclusiones complementarias

Ademaés de las conclusiones a las que se pudo llegar respondiendo a cada uno de los
objetivos especificos planteados, las cuales se detallan en el apartado anterior, se han desarrollado
algunas conclusiones que estdn mas orientas a la propia experiencia del sector durante la
elaboracion del plan de marketing en las empresas estudiadas. En esta seccion se explicaran estas
conclusiones, las cuales son de relevancia porque despliegan una serie de caracteristicas del sector
que pueden afectar la elaboracion del plan de marketing. Asimismo, pueden servir de punto de

partida para futuras investigaciones en el sector.

En primer lugar, al realizar las entrevistas a profundidad a las bodegas, se evidencid que
los empresarios consideraban al marketing netamente como la fuente para realizar publicidad y
acciones para mejorar la imagen del negocio. Es cierto que el marketing involucra estos aspectos,
pero no se limita inicamente a la publicidad. Asimismo, no se ha incursionado en desarrollar un
plan de marketing mas estructurado porque se considera un gasto, mas no una inversion que pueda

impactar significativamente en el crecimiento de la empresa.
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En segundo lugar, se identifico que los pequenios productores de pisco de la region de Ica tienen
una asociacion en la que se organizan para realizar algunas acciones en conjunto. Sin embargo,
la situacion entre ellos no es tan armoniosa. Cada empresario se preocupa muy exclusivamente
por su bodega, hay ocasiones en las que no respetan los acuerdos y en general puede llegar a haber

complicaciones para la toma de decisiones conjunta.

En tercer lugar, existe un consenso entre los empresarios entrevistados, los cuales indican
que su producto no es valorado como deberia ser, es un producto bandera del Peru, sin embargo,
su consumo no es muy extendido. Todos los empresarios afirman que el pisco que elaboran es el
mejor en calidad y que se ven desvirtuados porque el pisco que mas se comercializa es el que
elaboran las grandes empresas, las cuales tienen un proceso mas industrializado y eso hace que la
calidad del pisco se reduzca, segun afirman. Este es un sentir que comparten todos los empresarios

entrevistados y que les genera un malestar al comercializar su pisco.

En cuarto lugar, se ha notado que existe un apoyo por parte del Estado, quien promueve
algunas iniciativas que permiten la mejora del sector, pero no son constantes, ademas los
pequeflos empresarios mencionan que estas parecen estar orientadas mas hacia las grandes

empresas, ya que no contemplan las limitaciones que tiene una pyme.

En quinto lugar, es importante resaltar que ha habido intentos de realizar acciones de
marketing de manera mas estructurada. Algunas bodegas han intentado contratar a empresas
especializadas en marketing, pero no obtienen la personalizacion necesaria y no sienten que esto

sea de gran ayuda para su negocio.
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RECOMENDACIONES

Como se ha presentado en los anteriores capitulos, analizando a las diferentes empresas
se dio a conocer que dentro de la industria del Pisco existen realidades diversas. En esa linea, el
presente capitulo busca presentar recomendaciones con la finalidad de ser de utilidad para los
sujetos de estudio y actores relacionados a la industria. En base a ello, las recomendaciones han
sido constituidas del analisis cualitativo y conclusiones encontradas con los sujetos de estudio de
la presente investigacion. Para comenzar, con las entrevistas realizadas se pudo captar que el
conocimiento del concepto de marketing no es el correcto o solo se conoce una parte de ella que
suele ser la parte operativa de creacion de publicidad, lo que es avalado por los expertos que
mencionaron que las MYPES no suelen tomar en cuenta la parte de planeacion del marketing y
solo toman en cuenta la parte operativa del marketing. Es por ello por lo que, se sugiere
capacitarse sobre conceptos de marketing, plan de marketing, acciones de marketing e
innovaciones en marketing, todos enfocados en MYPES. Esto también va dirigido a los actores
involucrados en la industria que buscan apoyar las empresas, creando capacitaciones para explicar

los alcances del marketing para MYPES.

En primer lugar, sobre el analisis de la situacion externa, tal como se menciond en los
capitulos anteriores no todos los factores son tomadas en cuenta de manera formal por las
empresas antes de tomar sus decisiones de marketing. Con que no son tomadas de manera formal
se entiende a que no se cuenta con un registro escrito de los factores evaluados, ni tampoco
cuentan con reuniones frecuentes para debatir sobre ellos. Sin embargo, tal como menciona la
teoria en el caso de MYPES la formalidad es mas flexible y no necesariamente se requiere de
documentos formales. A pesar de ello, se sugiere programar reuniones periddicas y establecidas
para poder debatir todos los factores externos que puedan afectar a la toma de decisiones, ya que
este analisis no solo sera favorable solo para el marketing sino también para las demas areas. Y
para ello, también se sugiera a los actores que estan relacionados con la industria del pisco
elaborar programas de capacitacion en para brindar herramientas para realizar un analisis externo
paso a paso que estén dirigidas a MYPES, estas herramientas no deben incluir necesariamente

una inversion de capital para ellos.

En segundo lugar, con respecto al analisis de la situacion interna se recomienda aprender
a segmentar mejor su publico objetivo, ya que como se describe en capitulos anteriores la
segmentacion es de manera muy general y no de manera especifica. Si bien los representantes de
empresas mencionan que el mercado del pisco es limitado debido a la falta de conocimiento del
consumidor, esto no deberia ser considerado como una limitante para segmentar el publico

objetivo. Es por ello por lo que, esto se considera de caracter necesario debido a que con ello se
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podran elaborar los objetivos y estrategias a seguir. Para ello, existen cursos y capacitaciones en
segmentacion de mercado en diferentes portales educativos que estan en oferta o son gratuitos, ya
que debido a la pandemia el acceso a cursos gratuitos ha aumentado. Otro aspecto por tomar en
cuenta es el establecimiento de metas a corto y largo plazo. En esta oportunidad pese a la
coyuntura actual y la lenta reactivacion de actividades en la industria del pisco se recomienda el
establecimiento de metas a corto plazo a fin de seguir la continuidad de actividades de sus
empresas; sin embargo, estas metas pueden ser adaptables conforme vaya cambiando la coyuntura
actual. Adicional a ello, se sugiere contar con alglin registro formal y escrito que presente el

analisis interno.

En tercer lugar, sobre la fijacion de objetivos, la mayoria de las empresas mencionaron
objetivos bastante generales y en algunos casos no se contaba con objetivos. Sin embargo, las
empresas si contaban con ideas de lo que quieren lograr con las actividades de marketing que
realizan, pero estos no se encuentran planteados como menciona la teoria. Para ello, se sugiera
evaluar estas ideas que poseen y comenzar a establecerlos de manera mas cuantificable. Por
ejemplo, si buscan aumentar sus ventas comenzar a definir en cuanto desean aumentar sus ventas.
Para ello, se sugiere aprender sobre los conceptos de objetivos Smart, objetivos cuantitativos y
cualitativos; y brindarles la importancia a estos aspectos del marketing antes de pasar a la fase

operativa.

En cuarto lugar, con relacion a la etapa de estrategias de marketing la cual consiste en la
estrategia de cartera de productos existentes, estrategia de segmentacion y posicionamiento y el
marketing mix a través de la estrategia funcional. Para la estrategia de cartera de productos se
recomienda contar con una base, puede ser un listado de Excel, que presente de manera clara y
formal la cantidad de productos que poseen y que estén clasificados, pueden ser clasificados por
tipo de producto, materias primar u otros, como mejor corresponda. Esto es necesario para poder
definir que estrategia se va a seguir segun el producto utilizando herramientas como la matriz de
Ansoff. Para continuar sobre la estrategia de segmentacion y posicionamiento se pueden llenar
las figuras 18 y 19 dadas por el modelo tedrico para la segmentacion y posicionamiento. Sin

embargo, para conocer su aplicacion y llenado se sugiere aprender sobre los conceptos en ellas.
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FFigura 18: Estrategia de segmentacién

Segmentos | Aspectos que valora cada segmento | Estrategia de segmentacién

Alta calidad del producto
Alta calidad de la elaboracidn del producto | Segmento Estratégico Prioritario

Segmentoalto | Amplia gama de formatos (aunque sélo suponga el 20% de
Excelente servicio (logistica, plazos de su facturacién)
entrega...)

Mercancia a granel Segmento estratégico
Envases de 20 kg. (no prioritario desde el punto de

vista del POSICIONAMIENTO)

Permisividad de mercancia que no sea de
. 6 g para Coopaman, pero

Segmento bajo primera categoria

= — comercialmente muy importante
Menos exigencias en servicio porque representars el 60% de la
Compras al por mayor facturacién de Coopaman.
Similar al segmento alto, pero: Se to Estratégi 4
La gran : . gmento Esl co Prioritario
distribucién Formatos intermedios de Coopaman (20%)

Calidad de elaboracién del producto media
Fuente: José Maria Sainz de Vicuiia (2012)

Figura 19: Estrategia de posicionamiento

Fuente: José Maria Sainz de Vicuiia (2012)

Ademas, para el aspecto funcional se recomienda establecer precios claros y fijos para
sus productos, las promociones a aplicar, una cadena de distribucion y la publicidad a aplicar. Si
se cuenta con recursos econdmicos, se recomienda contratar a un Key Account Manager que sea
responsable de la distribucion de productos y el nexo de la comunicacion con el cliente, este
permitira acceder a una distribucion moderna, pero esas funciones también pueden ser realizadas
por el area logistica. De contar con un area destinada a la logistica, se recomienda capacitarse
sobre temas de distribucion moderna de marketing. Por otro lado, se sugiere contar con un
disefiador que pueda apoyar en la creacion de las campafias de marketing, este puede ser
contratado por servicios. Y para el manejo de las redes sociales, se recomienda designar y
capacitar a una persona con todos los conocimientos sobre el producto y pueda comunicarse y
explicarlos de manera clara a los clientes y de esta manera esta funcién no solo recaiga en los

representantes de las empresas como se ha visto en algunos de los casos.

En quinto lugar, la mayoria de las empresas mencionaron no contar con un plan de accion
para sus actividades de marketing ni con indicadores especificos para medir estas actividades.
Para ello, se recomienda elaborar un plan de accion con las actividades a realizar, la persona

encargada de esa actividad, el tiempo para la actividad, si se necesita de alguna inversion de

70



capital y la priorizacion de estas actividades, dandole el seguimiento debido para conocer si se
esta cumpliendo lo previsto o que puntos se pueden mejorar o que aspectos han dificultado el
desarrollo de alguna actividad. Y en el caso de seguimiento se pueden establecer algunos
indicadores que estan ligados a los objetivos de marketing establecidos anteriormente. Algunos

indicadores basicos por utilizar para medir los ingresos pueden ser los presentados en la figura

20. Estos se pueden tomar como primera base para iniciar esta etapa.

Figura 20: Seguimiento de actividades sobre ingresos

SEGUIMIENTO DE LA ACTIVIDAD
Indicador Férmula Previsto| Real |AfoN-1
Visitas N? visitas realizadas
Rendimiento comercial N2 visitas/N® comerciales
Eficiencia comercial N? oportunidades/N? visitas
Oportunidades N© oportunidades detectadas
Solidez de las N ofertas realizadas/
Linea de | oportunidades N2 oportunidades
Ingresos o tas realizadas Ofertas realizadas (€)
Ofertas realizadas !l Ofertas realizadas (N9
Eficiencia en ofertas N2 contrataciones/N2 ofertas
Contrataciones | Contrataciones realizadas (€)
Contrataciones 1! Coste de contratacion (€)
Ventas Facturacion/Ingresos (€)

Fuente: José Maria Sainz de Vicuiia (2012)

Para todo lo anterior mencionado se recomienda realizar el “scouting” en internet sobre
cursos y capacitaciones sobre los temas de marketing anteriormente descritos, tal como
mencionabamos actualmente existen variedad que son gratuitos. Ademas, también pueden
aprender en videos de cursos en YouTube, ponencias publicadas, anuncios informativos o en
redes sociales como Facebook. En el caso de buscar contratar de alguna agencia de marketing
que, por medio del cluster a fin de apoyar a varias empresas, se recomienda que la estrategia que

propongan no sea la misma para todas las empresas debido a que las situaciones son diferentes.

Por ultimo, debido a que todas las empresas mencionaron la desventaja de tener que
educar al cliente sobre el consumo del pisco, se recomienda realizar acciones colectivas para
poder brindar estos conocimientos de manera masiva y poder llegar a mas publico y de esta

manera combinar recursos entre las empresas.
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ANEXO A: Andlisis bibliogréafico
Se presenta un analisis bibliografico para la validacion de las fuentes utilizadas.

Cantidad de citas de Alcaide

iero] MARKETING Y PYIES, Las principales claves de marketing en la

pequefia y mediana empresa.

JC Alcaide, S Bemmués, E Diaz-Aroca, R Espinosa . - 2013 - books google com

Sin lugar a dudas el gran motor econémico de Espafia son las pequefias y medianas
empresas (pymes) gue impulsan nuestra economia y crean empleo. Asi, el tejido
empresarial del pais esta formado en mas del 99% por pymes, segun dltimos datos ...

¥y YUY Citado por 317 Articulos relacionados

Cantidad de citas de Sainz de vicuiia

wero] El plan de marketing en la PYME
JMS de Vicufia Ancin - 2016 - books.google.com

Planificar es decidir hoy lo que vames a hacer en el futuro. Hay muchas razones para
pensar gque no solo merece la pena planificar sino que es totalmente necesario para la
supervivencia de las pymes. Una de ellas es que esta constatado que quien utiliza ..

vr YUY Citado por 87 Articulos relacionados Las 4 versiones

Tabla Al: Fuentes de analisis bibliografico

TITULO AUTOR BASE DE
DATOS
El plan de marketing en la practica José Maria Sainz de Vicufia Repositorio
Ancin. PUCP
Master en Marketing Lorenzo Iniesta Repositorio
PUCP
Marketing Philip Kotler, Gary Armstrong. Repositorio
PUCP
El plan de marketing en la practica Marketing David Mayorja Patricia Araujo Repositorio
Estratégico en la empresa peruana PUCP
Como preparar un plan de marketing John Stapieton Repositorio
PUCP
Marketing para la PYME Francisco Guillén Repositorio
PUCP
El marketing mix: de la seleccion de los Michel de Chollet Repositorio
objetivos a la optimizacion de los medios dentro PUCP
del plan de marketing
Strategic marketing management Robert J. Dolan Repositorio
PUCP
El plan de marketing estratégico Cesareo Hernandez Repositorio
PUCP
MARKETING Y PYMES, Las principales Alcaide, S Bernués, E Diaz- Google
claves de marketing en la pequefia y mediana Aroca, R Espinosa Académico
empresa.
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El plan de marketing en la PYME José Maria Sainz de Vicuia Google
Ancin Académico
Plan de marketing: disefio, implementacion y Ricardo Hoyos Google
control Académico
Market Segmentation, Product Differentiation, Peter R. Dickson, James L. JSTOR
and Marketing Strategy Ginter
The 4P Classification of the Marketing Mix Walter van JSTOR
Revisited Waterschoot, Christophe van den
Bulte
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ANEXO B: Ubicacién geogréfica

Figura B1: Division politica del departamento de Ica

DIVISION POLITICA
Capital del Depariamento: Ica
5 provineias y 43 distritos.

FROVIMCIA CAPITAL DISTRITOS
CHINCHA CHINCHA il

CA ICA 14

MAZCA MAZCA 3]

FALPA PALPA ]

FISCO PISCO ]

SUPERFICIE: 21,000 KM2
CLIMA: Soleado y seco
TEMFERATURA: Promedio anusl 18°C
DISTAMCIAS: Ics - Lima 303 km
lca - Arsgquipa 711 km
lc3 - Tacna 980 km

Fuente: Peru top tours

Figura B2: Mapa del departamento de Ica

Fuente: INEI
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Figura B3: Distritos de la provincia de Ica

Fuente: Family Search
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ANEXO C: Racimos del Sur

El Cluster Racimos del Sur es un conjunto de actores del sector vitivinicola y Enoturistico,

que orienta sus acciones a la mejora de la competitividad a través de acciones colectivas.

El cluster Enoturistico de Ica representa al sector vitivinicola, turistico, restaurantero,
hotelero y afines al enoturismo que trabaja en un enfoque en innovacion abierta que articula y

crea plataformas de I+D+i+E.

El nombre Racimos del Sur representa las diferentes cadenas de valor publico y privadas

que trabajan de manera articulada en pro de la competitividad colectiva.

Tiene como mision hacer del enoturismo nuestro principal embajador, co-creando valor

de forma estratégica.

Tiene como vision hacer de Ica la region enoturistica del Pert, ofreciendo una experiencia
vitivinicola de excelencia con una oferta articulada y diversa en la regién que promueve la

innovacion y el valor compartido.

El cluster se basa en cuatro pilares los cuales son enfoque en consumidor final, reconocer
el valor de la experiencia enoturistica, optimizar los recursos y consolidar la oferta a través de un

trabajo articulado y de alto impacto.
Los objetivos que persigue este clister son:

o Impulsar la co-creacion de valorar para generar soluciones en productos,

procesos y servicios para la transformacion del sector vitivinicola y enoturistico.

e Promover la articulacion entre actores claves para generar soluciones de valor

compartido para posicionar a Ica como la Region enoturistica del Peru.

e Facilitar la consecucion de altos niveles de innovacion entre sus asociados
operando en una estructura estratégicamente organizada para fortalecer la

competitividad.

e Reforzar el posicionamiento del enoturismo iquefio con una oferta integrada,

innovadora, de calidad y adaptacion al mercado.

e Fortalecer las capacidades para expandir oportunidades empresariales y de

capital humano, basadas en conocimiento y mercado.

Finalmente cabe mencionar que este cluster tiene como consejo consultivo al Centro de
Innovacién Productiva y Transferencia Tecnoldgica (CITE agroindustrial Ica) y a la Camara de

Comercio, Industria y Turismo de Ica.
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ANEXO D: Cuadro de expertos entrevistados

Tabla D1: Detalle de Expertos

Nombre Descripcién
Economista, administrador y MBA, con amplia experiencia en la direccion de
Jorge estudios universitarios para instituciones lideres locales. Trayectoria
Martinez complementaria en la gestion comercial de empresas industriales.
Docente PUCP de cursos de marketing.
Rosa Experiencia en marketing, ventas e investigacion de mercados, con capacidad
Guimara para disefiar e implementar planes de marketing en diversas industrias.
Y Docente PUCP de cursos de marketing.
Rom Ejecutiva senior con experiencia en comunicaciones, marketing digital e
Guar dariino investigacion de mercados.
Docente PUCP de cursos de metodologias de la investigacion cualitativa.

Expertos del Sector

Nombre Descripcion
Alan Watkin Presidente del comité vitivinicola de la Camara de comercio de Ica
Mercy , oy .
~ Gerente General del Cluster Enoturistico de Ica - Racimos del Sur
Castafieda
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ANEXO E: Cuadro de representantes de empresas a entrevistar

Tabla E1: Detalle de Empresas
Nombre Descripcion

Representante de Pisco Grados S.A.C. (Nombre comercial: Pisco Cholo
Rosa Grados

Matias)
Antonio Representante de Bodega Turistica El Catador S.R.L. (Nombre comercial:
Carrasco Pisco Tony Labis)
Julio Sotelo Representante de Bodega Sotelo S.A.C. (Nombre comercial: Pisco Sotelo)

Representante de Vitivinicola Nyrla Lévano E.ILR.L. (Nombre comercial:

Nyrla Lévano Pisco Nyrla Lévano)

Carmen

Robatty Representante de Grupo Moquillaza S.A.C (Nombre comercial: Finca 314)

Representante de Vitivinicola La Pampa S.A.C. (Nombre comercial: La

Ismael Carpio pampa)
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ANEXO F: Matriz de consistencia

Figura F1: Matriz de consistencia

TITULO

Evaluacion del cumplimiento al proceso de estructuracién del plan de marketing de las MYPES de pisco ubicadas en el departamento de Ica

PREGUNTA DE INVESTIGACION

TEMA

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir modelos de plan de
marketing de las MYPES segin
andlisis bibliografico

Evaluacion del cumplimiento al proceso de estructuracién del plan de
marketing de las MYPES de pisco ubicadas en el departamento de Ica

PREGUNTAS ESPECIFICAS

1. ¢Cuales son los modelos de plan
de marketing de las MYPES segun
analisis bibliografico?

Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R.,
Muhiz, R., & Smith, C. (2013). Marketing y PYMES:
Las principales claves de marketing en la pequefia
y mediana empresa. //Hoyos, R.(2013). Plan de
Marketing: disefio, implementacion y control
(Primera Edicién ed.). Ecoe Ediciones : Universidad
Sergio Arboleda. // Kotler, P., & Armstrong, G.
(2012). Marketing (14th ed.). Pearson // Sainz de
Vicufa, J. (2012) El plan de marketing en la pyme

Evaluar el nivel de cumpliento al proceso de estructuracion del plan de marketing en las MYPES de pisco
ubicadas en la provincia de Ica

ATEGORIA

Marco de Referencia
para el proceso de
plan de marketing y
definicion del modelo
a trabajar

FASES

¢Cual es el nivel de cumplimiento

al proceso de estructuracion del

plan de marketing en las MYPES de pisco ubicadas en la provincia
de Ica?

VARIABLES

METODOS

Revision de la literatura a partir de
un analisis bibliograficoy
seleccion del modelo tedrico a
utilizar en el presente trabajo de
investigacion

2 Validar el modelo de plan de
marketing para MYPES seg(n
expertos

2. ¢(Cuél es el modelo de plan de
marketing para pequefias segin
expertos?

Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E.,
Espinoza, R., Mufiiz, R., & Smith, C. (2013).
Marketing y PYMES: Las principales claves de
marketing en la pequefia y mediana empresa.

Modelo de Plan de
Marketing

Fase Analitica

Descripcion de la situacion actual

Analisis de la situacion

Fijacion de objetivos

Fase

Estrategias de marketing

Fase Operativa

Acciones de marketing

Control

Identificacion de las variables de
estudio a partir del modelo teérico
// Entrevista semiestructuradas
para validar el modelo con expertos

3. Conocer el proceso de
estructuracion del plan de
marketing desarrollado en las
MYPES de pisco en la provincia
de Ica participantes de este
estudio

3. ¢Cémo estan desarrollando el
plan de marketing las MYPES de
pisco en la provincia de Ica
participantes de este estudio?

Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R.,
Muiiiz, R., & Smith, C. (2013). Marketing y PYMES:
Las principales claves de marketing en la pequefia
y mediana empresa. // Sainz de Vicufa, J. (2012) EIl
plan de marketing en la pyme

Proceso de
elaboracién del Plan
de Marketing real del

sujeto de estudio

Analisis dela situacion externa

Analisis dela situacion

Analisis de |a situacion interna

Diagnostico de la situacion

Diagnostico de la situacion

Decisiones estrategicas de
marketing

Fijacion de objetivos de marketing

Estratégias de marketing

Seguimiento y control

Decisiones operativas de marketing Plan de accion de marketing

Seguimiento y control del plan de

Entrevista semiestructuradas para
validar el modelo con los pequefios
productores de pisco en Ica (sujetos
de estudio)

4. Contrastar el proceso de
estructuracion del plan de
marketing desarrollado por las
MYPES de pisco de la provincia
de Ica participantes de este
estudio con el modelo teérico
seleccionado

4. ¢ Contrastar si las MYPES de
pisco de la provincia de Ica
participantes de este estudio
siguen los pasos definidos por el
modelo teérico seleccionado?

Alcaide, J., Bernués, S., Diaz-Aroca, E., Espinoza, R.,
Muhiz, R., & Smith, C. (2013). Marketing y PYMES:
Las principales claves de marketing en la pequefia
y mediana empresa. // Sainz de Vicufa, J. (2012) El
plan de marketing en la pyme

Contraste del modelo

tedrico con el proceso

realizado por el sujeto
de estudio

Analisis de la situacion

Analisis dela situacion externa

Analisis dela situacion interna

Analisis cualitativo a partir de la

Diagnostico de la situacion

Diagnostico de la situacion

informacion recolectada. //

Decisiones estrategicas de

Fijacion de objetivos de marketing

Validacion de hallazgos con

marketing

Estratégias de marketing

expertos. // Triangulacion

Decisiones operativas de marketing

Plan de accion de marketing

Seguimiento y control

Seguimiento y control del plan de

5. Plantear recomendaciones para
el desarrollo de un correcto plan
de marketing en las MYPES de

pisco en la provincia de Ica

5. ¢ Qué recomendaciones se
pueden aplicar al desarrollo del
plan de marketing en las MYPES
de pisco en la provincia de Ica?

Escriva, J.,, Martinez, A, Ruiz, C. (2014). Marketing
en la actividad comercial.

Recomendaciones
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ANEXO G: Guia de entrevista con expertos

Datos Generales y presentacion:

Presentacion: Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Gladys Moran y Valery Zerillo y

somos estudiantes del 10° ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP. Nos

encontramos desarrollando nuestra tesis sobre la estructuracion del plan de marketing dentro de

las pequefias empresas de pisco en la region de Ica. Es por ello por lo que solicitamos su

consentimiento para poder grabar esta entrevista. En esta entrevista buscamos validar y adecuar

el modelo de plan de marketing elegido a las pequefias empresas de pisco. Todas las respuestas

seran usadas solo con fines académicos.

Contexto:

Fase analitica:

(En qué empresa se encuentra trabajando y en qué posicion?

(Cual es tu experiencia en el sector del Pisco?

(Segun sus conocimientos como se encuentra el sector del pisco actualmente,

especificamente el mercado de las pequefias empresas de pisco?

(Aproximadamente cuantas pequefias empresas de pisco activas se encuentran en

Ica?

Descripcion de la situacion:

(Considera relevante que las pequefias empresas de pisco conozcan al entorno

general (externo)?
(Qué tan relevante es?
(En qué aspectos influye conocer al entorno general (externo)?

(Considera relevante que las pequefias empresas de pisco conozcan al entorno

interno?
(Qué tan relevante es?

(En qué aspectos influye conocer al entorno interno?

Analisis de la situacion:

(Considera relevante analizar la situacion para las pequefias empresas de pisco?
(Qué tan relevante es?

(En qué aspectos se incluyen en el analisis?
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(Qué herramientas podrian utilizar las pequefias empresas de pisco para realizar

el analisis?

Fase estratégica:

Fijacion de objetivos:

(Las pequefias empresas de pisco suelen plantear objetivos enfocados en
marketing? Si la respuesta es si, cudles considera que serian los objetivos

principales

(Qué cree que deben considerar las pequefias empresas de pisco al momento de

plantear sus objetivos de marketing?

Estrategias de marketing:

(Considera que las pequefias empresas de pisco arman estrategias de marketing?

(Qué aspectos son indispensables para que las pequefias empresas de pisco

desarrollen sus estrategias de marketing?

(Qué herramientas o proceso utilizan las pequefias empresas de pisco para

elaborar sus estrategias de marketing?

(Qué tan relevante es elaborar una estrategia de marketing para las pequefias

empresas de pisco?

Fase operativa:

Acciones de marketing:

Control:

(Qué tan relevante es el plan de accion para las pequefias empresas de pisco?
(,como elaboran el plan de accion de marketing las pequefias empresas de pisco?

(Qué aspectos son indispensables para que las pequefias empresas de pisco

desarrollen su plan de acciones?

(Considera que las pequefias empresas de pisco realizan un seguimiento o control

de su plan de marketing?

(Considera relevante para las pequeias empresas de pisco darle seguimiento a su

plan de marketing?

Aspectos finales:

(Qué recomendaciones les brindaria a las pequefias empresas de pisco para

mejorar sus planes de marketing?
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e ;Qué aspectos no pueden faltar en el desarrollo de su plan de marketing o cuales

serian los mas relevantes para las pequefas empresas de pisco?

Agradecimiento:

Con ello concluimos la entrevista, agradecemos su apoyo en nuestra investigacion.
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ANEXO H: Guia de entrevista con empresas

Datos Generales y presentacion:

Nombre del entrevistado:

Presentacion: Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Gladys Moran y Valery Zerillo y

somos estudiantes del 10° ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP. Nos

encontramos desarrollando nuestra tesis sobre la estructuracion del plan de marketing dentro de

las MYPES de pisco en la region de Ica. Es por lo que solicitamos su consentimiento para poder

grabar esta entrevista. Todas las respuestas seran usadas s6lo con fines académicos.

1° Fase:

(Nos podria decir el cargo que tiene en (nombre de la

bodega)?

(Quién es el encargado de tomar las decisiones en temas de ventas, imagen,

marketing y la parte comercial dentro de la empresa?

Analisis de la situacion externa:

A Continuacién, haremos preguntas de cémo la situacion externa afecta a sus decisiones de
marketing, ventas y comercial.

(Qué factores politicos evalian antes de tomar sus decisiones? (presidentes,

elecciones, congreso entre otras)

(Qué factores econdémicos serian los mas relevantes para la toma de decisiones?
ya dijo

(Qué temas sociales consideran mas relevantes en la toma de decisiones?

(cultura, costumbres, entre otras)

(Cuales serian las innovaciones tecnologicas mas relevantes antes de tomar las

decisiones?

(Qué aspectos ecologicos o ambientales consideran mas relevantes en la toma de

decisiones?

(Existen legislaciones vigentes que regulen la industria o puede haber algin

cambio en esta normativa? ;Cuales de las legislaciones lo afectan mas?

(Suele tener reuniones para analizar estos aspectos? ;Cada cuanto tiempo?

(Quiénes participan?

Analisis de la situacion interna:
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Segmentacion:

(Ha pensado cuales son las metas que desea alcanzar a corto y largo plazo?,

(Estas metas planteadas las realiza inicamente usted o involucra a més personas?
(Cree que sigue una estrategia de marketing?

(Qué considera que es lo que distingue a la bodega de la competencia?

(A qué mercado se dirige con el pisco que elabora?, ;quiénes son sus clientes

habituales?

(Como ha seleccionado el mercado al que se dirige?

Posicionamiento:

(Como cree que ven sus clientes a la bodega?

(Es esa la imagen que quiere que tengan de su bodega?

Marketing Mix:

(En algiin momento ha acordado cual sera la estrategia de marketing que guiara
a la bodega durante un tiempo? ;Considera que la estrategia que seleccion¢ es la

mas adecuada?

(Cree que los recursos que ha utilizado para alcanzar sus metas han sido los

adecuados? ;Coémo los ha designado?

(En qué se diferencia su producto de la competencia? (presentacion, envases,

disefios, calidad, materia prima)
(Cree que estan bien definidas las tarifas y los descuentos?

Respecto a la distribucion de su producto, ;considera que tiene una estrategia

planteada?
(Cree que los canales que usa son los mas vendedores?
[ Tiene nocidn de cuanta es su participacion de mercado?

[ Tiene buenas relaciones con sus distribuidores y son fidelizados? ;Considera
que tiene una comunicacion adecuada con sus grupos de interés (clientes,

proveedores, distribuidores)?

(Cuenta con los medios de comunicacion para llegar al publico objetivo

deseado?

(Considera que tiene una estrategia de ventas?
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2° Fase:

(Tiene una estrategia clara en como tratar a todo tipo de cliente de la manera
adecuada? ;Cuadl suele ser su nivel de satisfaccion y si creen que se fidelizan con

la marca?

(Cuentan con un plan escrito y estructurado de las acciones que mencionaron

anteriormente?

Diagnostico de la situacion

[ Tiene claro cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa?

(Conoce cuales serian las amenazas y oportunidades mas relevantes para la

empresa?

Alguna vez ha pensado en o tenido una reunién sobre ...

Analiza tus debilidades

(Qué aspectos puede mejorar en su bodega?

(Qué problemas que encuentra en su dia a dia al gestionar su negocio buscaria

evitar?
(Qué perciben sus clientes como debilidades o desventajas?

(Cuales son las actividades que te suponen mayores costes en su negocio? /En

qué parte de su negocio le faltan recursos para gestionarlo mejor?

Analiza tus amenazas

(Existe alguna amenaza que pueda impedir totalmente la actividad de la empresa?

(¢Ha habido un cambio en las necesidades y gustos de tus compradores?)
(Qué factores externos pueden amenazar los objetivos planteados?

(Conoce qué acciones realiza la competencia? (;Qué nuevos productos o
servicios se han lanzado que pueden sustituir a los tuyos? ;Qué nuevas tendencias

siguen sus competidores y usted no?)
(Qué obstaculos encuentra o puede encontrar en el futuro?

(Existen problemas de capital o financiacion?

Analiza tus fortalezas

(Qué ventajas tiene tu negocio y productos sobre otros similares al tuyo?

(Qué puntos fuertes ven los clientes en ti?
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(Qué factores son los que hacen que consigas vender tus productos?
(Qué recursos de bajo coste dispone la empresa?

(Cuales de los productos o servicios que vendes son mas valorados por tus

clientes?

(Cuales son nuestros puntos fuertes en productos, distribucion, marca o ventas?
(¢Cuales son las caracteristicas de tus vendedores? ;Con qué campafias de

marketing has tenido mejores resultados?)

Analiza tus oportunidades

3° Fase:

(Qué oportunidad presenta la empresa?
(Existen cambios tecnoldgicos, politicos o sociales favorables?
(Puede tu negocio entrar en otros mercados o segmentos de mercado?

(Puedes ampliar tu cartera de productos para cubrir nuevas necesidades de tus

clientes?

(Es posible colaborar con tu competencia para beneficiarse con nuevos

compradores?

(Qué tipo de ayudas o subvenciones existen en tu pais para negocios como el

tuyo? ; Tu gobierno ha lanzado nuevas ayudas para emprendedores como ti?
(Han aparecido nuevos canales de venta que puedes aprovechar?

(Cuentan con un plan escrito y estructurado de las acciones que mencionaron

anteriormente?

Fijacion de objetivos de marketing

(Cuales serian sus objetivos con relacion al marketing, ventas y comercial?

(Como se han venido incrementando las ventas en los ultimos afios? ;Este

incremento va acorde a lo esperado? ;Se logra cubrir las ventas esperadas?

(Cual seria la posicion que la empresa espera alcanzar en el mercado? (a nivel de

marca, producto e imagen de producto)
(,Sus objetivos estan adecuados a los recursos que dispone la empresa?

(Sus objetivos se encuentran formulados de manera clara y sencilla?
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e ;Sus objetivos se encuentran delimitados con precision? (Tomando en cuenta

unidad de negocio, zona geografica, producto o servicio)
e ;Sus objetivos cuentan con plazos establecidos?
o ;Considera que sus objetivos son realistas, retadores y aceptados por la empresa?

e ;Cuentan con un plan escrito y estructurado de las acciones que mencionaron

anteriormente?
4° Fase:
Estrategias de Marketing
CARTERA

e ,Utiliza alguna herramienta en particular para la clasificacion de los productos?

e ;Analizan al mercado para evaluar la modificacion, innovacion o creacion de

nuevos productos?

e ;Tiene algiin producto que esté orientado a un publico en particular?

FIDELIZACION
e ;Considera que realiza alguna accion para fidelizar a sus clientes? Si la respuesta

es si, ;Cuales serian esas acciones?

SEGMENTACION

e Diferenciada o indiferenciada: ;Cuentan con una oferta para cada cliente?

o Concentrada: ;Consideran que sus ofertas estan orientadas a un segmento en

especifico?

POSICIONAMIENTO
e Cudl es el posicionamiento que tiene como empresa, con su producto y ante el

cliente?

e /Cuentan con un plan escrito y estructurado de las acciones que mencionaron

anteriormente?

5° Fase:
Planes de Accion
e ;FElaboran una lista de qué acciones deben hacer para lograr sus objetivos de

marketing?

e ;Cuales consideran que son las acciones principales por realizar en marketing?
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(Establecen plazos y responsables para realizar estas acciones?

(Evaluan o planean qué presupuesto se va a destinar para las actividades de

marketing?

(Cuentan con un plan escrito y estructurado de las acciones que mencionaron

anteriormente?

Seguimiento y Control del Plan de Marketing

(Cada cuanto tiempo revisan el avance de las acciones de marketing? ;Quién

realiza este seguimiento?

(Utiliza alguna herramienta para dar seguimiento a las acciones de marketing que

realizan?

(Utiliza indicadores claves para medir el desempefio de las acciones de

marketing?

(Cuentan con un plan escrito y estructurado de las acciones que mencionaron

anteriormente?

Agradecimiento:

Con ello concluimos la entrevista, agradecemos su apoyo en nuestra investigacion.
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ANEXO I: Matriz de hallazgos con expertos del sector

Anélisis de la

Detalle de la etapa

Conocimiento del entorno de
la organizacion

Figura 11: Matriz de hallazgos con expertos del sector

Entrevistado 1 - Alan Watkin

-Se enfocan mucho en temas de calidad de uva
-No toman en cuenta el empaque
-No se fijan en aspectos que no son cercanos a
la organizacion
-Toman en cuenta el gusto del cliente
(tendencias de consumo)

Entrevistado 2 - Mercy Castafieda

-No conocen su segmento de mercado
-No conocen su entorno
-No se encuentran muchos estudios del
consumo de pisco en la region
-Mucho recelo entre productores

Conocimiento de la
organizacion internamente

-No tienen un organigrama definido
-Suelen ser empresas familiares

-Mucha tradicion en las organizaciones
-No hay soporte técnico para desarrollar
producto de mejor presentacion

Herramientas para realizar
analisis de la organizacion

- No realizan analisis a profundidad, suele ser el
gerente quien ve todos los temas y se puede
perder en el analisis
-Utilizan redes sociales para terinar de conocer
su entorno pero no lo analizan

-Alno tener data concreta, es dificil el analisis
- No tienen mucha apertura a un plan de
marketing
- No usan sistematizacion de los datos que
reciben de sus clientes

situacion
Fase
Analitica
Diagnoéstico de
la situacion
Fijacion de
objetivos

Planteamiento de objetivos
enfocados en marketing

- Objetivos de marketing muy generales y poco
claros

-Lo primero es que las empresas, deben contar
con un plan de marketing pero no lo realizan.

Consideraciones de las
empresas al plantear sus
objetivos de marketing

-Buscan tener certificaciones para darle mas
valor a su pisco

- No le dan la importancia debida o lo ven como
algo muy ligero.

Fase
Estratégica

Planteamiento
de estratégicas
de marketing

Planteamiento de las
estratégias de marketing

-Acciones intuitivas
-Poco presupuesto para incursionar en
marketing

Deberian buscar mejorar la imagen de su
producto, conocimiento de su mercado y su
capacidad productivo.

Consideraciones de las
empresas al plantear sus
estratégias de marketing

- Presupuesto - Desconocimiento de temas de
marketing -Concentracion en otros productos o
negocios personales

Es importante acompaiiar la estratégia de
marketing con lo que vendes, desde la
presentacion hasta el servicio.

Herramientas para plantear
estratégias de marketing

-Es intuitivo

- Se puede buscar alianzas estratégicas,
desarrollo de nuevos productos. Es importante
destinar presupuesto.

Elaboracion de un plan de
accion

- Alno tener plan de marketing, tampoco hay
cronograma definido de plan de accion

- Hay un conocimiento de que el marketing es
importante, pero no hay decision a invertir.

Aspectos relevantes para
elaborar plan de accion

-Presupuesto - Su concentracion esta en la
calidad del pisco

- No estan buscando el acercamiento hacia el
consumidor, esperan a que el consumidor
venga.

Acciones de
Marketing
Fase
Operativa
Control y
seguimiento

Seguimiento y control

- Conocen a sus clientes, contactos de
confianza y tienen un seguimiento basico
basado en comunicacion constante con sus
clientes méas grandes

- Creacion de redes sociales 0 web pero sin
seguimiento ni desarrollo de contenido

Relevancia del seguimiento y
control

- Relevante pero basico

- Se mantiene muy bésico. Hay personas de
edad avanzada que no se acomplan con la
tecnologia, las nuevas generaciones son quienes
estan realizando esto.

Recomendaciones finales

Comentarios finales de los
expertos entrevistados

-Estratégias de buscar nichos de mercado
- Mayor preocupacion por las etiquetas y
empaque
- Cada productor defiende su marca y la
asociatividad es complicada

- Apertura a elaboracion de plan de marketing
- Apoyo en el cluster y estrategias conjuntas
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ANEXO J: Matriz de hallazgos con empresas

Variabl

Analisis de
lasituacion
externa

ASE

Figura J1: Hallazgos ASE

Pisco Grados SAC

Nosotros hasta el momento no tomabamos en

cuenta temas politicos pero ahora como vamos a

permanecer en el Pert, el tema politico ahora lo

tomamos en cuenta para las inversiones. El
gobierno nos apoya con créditos por los mismos
intereses que les dan a los grandes lo cual no
beneficia. . En lo social mas que nada el cuidado de
nuestro personal. Cuidamos mucho a nuestro
personal y a nuestros consumidores. Socialmente
no tenemos mis relacion con nadie. La produccion
de pisco no impacta a la sociedad porque considero
que nuestro impacto es minimo, como tradicional
siento que no causamos gran impacto.. Para
mantener la tradicion no se puede poner
innovacién. Que innovacion podria ser dentro de
nuestros procesos ya que todo esta pautado, no
hay donde meter innovacién.

. Las leyes sanitarias del pisco se deben volver a
estudiar porque nos han puesto la ley sanitaria de
los lacteos. El licteo en el metraje de lo que es mas
peligroso es que se puede contaminar pero el pisco

al ser alcohol es dificil de contaminar, deberia ser

‘menor pero nos consideran iguales. La ley nos
impide trabajar de la manera que trabajamos. Si
queremos exportar tenemos que tener varias
licencias de DIGESA que lo han puesto los
industriales y que ellos saben que se nos complica
obtener. Estan las normas de INDECOPI con las
denominaciones del pisco segin su tipo de
destilado.

ca El Catador SRL

La pandemia me ha ensefiado que lo que hay que tomar en cuenta s los
colaboradores necesarios, tener un estado més seg para poder

En lo politico, solo el cambio de gobierno. Las decisiones

hacer productos innovadores. Al inicio los costos son altos por eso
necesitamos un mercado con la capacidad adquisitiva para comprarlos.
En el marketing, estamos tratando de presentar productos que nos
puedan diferenciar por la calidad y para el consumidor. Cuando hablamos
de factores econémicos en el marketing hay que ser muy cuidadoso
porque muchas vece se hace conocer a la empresa, y eso de repente no va
aser favorable para la empresa porque tenemos que ver quién realmente
nos interesa, quien es nuestro mercado. En lo social, no podemos tener
un mercado muy amplio porque nuestros productos, sobre todo nuestros
productos son suntuarios, no son bésicos. Entonces tenemos que buscar
al cliente que lo va a buscar. Las innovaciones o los cambios que hagamos
son por necesidad del mercado. Los gustos también pueden cambiar, por
lo que hay que ser muy cuidadosos con los productos que lanzamos.
Aplicamos mucho el tema del enoturismo y el tema gastrondmico.
Entonces lo mds importante para nosotros es ¢l mercado o el piiblico que
llega a la bodega para vender nuestro producto. Las persona que nos
visitan saben de antemano qué calidad tenemos y el sistema artesanal nos
da la capacidad de hacer calidad de productos, innovadores y con buenos
precios. Cada dos aiios, cambian o gustos, las estrategias empresariales
y nosotros tenemos que ir adaptandonos para agilizar la reinversion de
capital, tener la produccién necesaria para tener lo necesario. Las
decisiones se toman en funcién a cémo vaya la situacién politica del pais,
influye mucho la realidad nacional, por ejemplo, la situacién politica,
economica, social el pais, hacia donde lo van a orientar. Como todos
estamos metidos en el aspecto politico, cuando hay problemas sociales
en el pais, el turismo siente, la gente trata de no gastar, de no salir y eso
nos afecta a nosotros. Para hablar de politicas estratégicas, primero
tenemos que hablar de una estabilidad en el pais. Si no hay estabilidad en
el pais, vamos a tener problemas, no solo nosotros, sino todas las
pequefias empresas. Bueno, los turistas que llegan a las bodegas, pueden
ver las fotos, es un drea més abierta donde tocamos el tema ecologico
ambientalista, entonces la gente est4 al aire libre, contamos con recursos
sanitarios, tratamos de tener una buena atencién al publico, vendiendo
calidad no hay que hacer mucho més, porque lo que necesita la bodega es
sencillos, todo al aire libre que es mas sencillo hacer enoturismo y
justamente se ayuda con la calidad de los productos. Hay un gran
problema que es el aspecto legislativo, las restricciones en lo que es
procesos. Es més dificil para los productores exportar porque la
legislacién es genérica, la tiene que aplicar aquellos con sistema industrial,
artesanal, pequefia, mediana y gran empresa. Entonces, las bodegas
artesanales no tenemos estructura bien establecida como para hacer
afecta a todos por igual, no estd al alcance de nosotros

las | en funcién a los indicadores, como
son el tipo de cambio, ¢l nivel de la economia nacional pero
fundamentalmente nos movemos en funcién al mercado. Al
principio solo tratabamos el tema tecnologico en los temas de
tecnologia, en cambio ahora los temas de comercializacion. Bueno
en tema social nosotros lo que més observamos es la situacion de
los productores de uva justo porque la situacién de ellos nos
afecta directamente y en el personal que colabora con nosotros,
son las dos tnicas areas de importancia en el tema social para
nosotros. Bueno la innovacion tecnolégica ha sido progresiva, no
hay informacién tecnologica respecto al pisco, el pisco es un
producto peruano, iinico y las decisiones se han ido haciendo de a
pocos, en la medida en la que s van encontrando nuevos
procesos, pruebas casi es un aprendizaje de afio en afio y creo que
en el tema del pisco hemos avanzado bastante y como dije al
principio donde tenemos que desarrollar un poco més es en el
irea de productos alternativos o adicionales. El clima es muy
importante para la produccion, para este tipo de industria porque
el clima influye en la calidad de la uva, aparte de que la
produccion es baja si hay lluvias, inundaciones y todo eso
disminuye la cantidad de cosecha también la deteriora, hay
humedad y entonces el clima es un factor muy importante. El
pisco es un producto con denominacion de origen, por lo tanto,
todo lo que es la legislacion respecto a la deduccion de origen
estamos obligados a cumplir, hay una ley que crea la legislacion
de origen en pisco y hay un reglamente respecto al uso del
consejo regulador y nosotros estamos obligados a cumplir esos
aspectos, los aspectos mas relevantes son la forma como se
producen, con qué tipos de uva se hacen, en qué lugares se
produce y qué tipos de equipos se usan y el rotulado, esos
aspectos son de cumplimiento obligatorio, el otro tema es e tema
sanitario, como los piscos y los vinos son de consumo humano
tienen que sujetarse a la legislacion sanitaria y por lo tanto tiene
que tener registro sanitario y toda la normativa sanitaria. Por ahi
vienen también los temas ambientales que ya se han establecido,
todavia no hay una vigilancia respecto a mi sancién pero es algo
que por lo pronto después pasado esto se va tener que
implementar eso y nosotros también estamos como cualquier
industria obligados a cumplir la legislacién ambiental. La
asociacion de productores de piscos y vinos y ahi vemos, no solo
esos aspectos legales sino todos los aspectos consecuentes a la
industria.

ola Nyrla Lévano EIRL

Nunca he evaluado los factores politicos. Yo he
hecho que la empresa no tenga deudas bancarias sin
pago, dsea todos estamos endeudados pero
pagamos puntualmente, cumplimos con las
obligaciones tributarias, con salud, con las AFP,
con los trabajadores, en ese aspecto si soy muy
exigente. Sabemos que nuestro calendario celebra
fiestas, socialmente los peruanos por mas
complicados que estemos no se deja de lado lo que
tenemos que celebrar, estd demostrado que aun asi
estando en pandemia la gente a seguido
consumiendo y ha consumido mis, ahora comenzo
lamoda de delivery o comenzo la moda de que la
vecinita del costado vende pisco, vende vino, la
tiendita de la esquina también tiene y eso es un
cambio social importante. Si no estés innovandote
definitivamente no avanzas, trabajamos de la mano
con el Cite industrial, ellos ahorita estan full
ensefidndonos cosas que muchas veces salen e su
programa. Estamos trabajando con el Cite y hemos
llevado algunas veces algunos cursos en lo que se
refiere a mantener el planeta de una forma
ccologica. El afio pasado en el mes de enero
nosotros tuvimos una reunion con la gente de
Indecopi que son los que nos regulan a nosotros y
si habia cambios, en la normativa indica por
cjemplo que el pisco tiene que estar guardado en
tanques de acero inoxidable. Por otro lado, la
regulacion también va ser por el lado alcohélico,
antiguamente, bueno hasta ahorita el grado
aleohlico de pisco tiene que ser entre 38 a 48,
pero ahoraquieren que sea, creo 42 0 43, ahi
también hay otro problema.

Grupo Moguillaza SAC

El tema politico es importantisimo porque si no cual es la
directriz que vamos a seguir como pais. El tema de precio en
bebidas alcohdlicas tenemos dos impuestos que es el IGV'y el
impuesto selectivo al consumo. Para nosotros los productores de
pisco nos parece un poco injusto ese impuesto selectivo al
consumo porque el Estado deberia de alguna manera no considerar|
al pisco como una bebida digamos un producto suntuoso sino es
un es un producto bandero es algo que tiene mucho valor, arraigo
historico entonces deberia exonerar de ese impuesto a las
empresas que nos dedicamos a la elaboracién de pisco. El factor
econémico también va muy relacionado con el tema del consumo
entonces los bodegueros hacemos un tema de docencia de pisco.
No hay una identidad del producto pisco siendo este producto
bandera con el consumidor local entonces ese es un tema
econdmica también porque es la respuesta de quien te va a
comprar entonces ahi hay que hacer un trabajo que ya lo estamos
desarrollando muchas bodegas en el tema del turismo, el tema
también de ahora con la pandemia todo es virtual entonces
también nos hemos atrevido un tema de tutoriales, de dar a
conocer como y de qué manera también se puede consumir el
pisco. Nosotros somos bodegueros artesanales entonces nosotros
utilizamos muy poca maquinaria y seguimos las tradiciones de los
ancestros de como se elaboraba el pisco en las bodegas. En
‘muchas bodegas ya no se estila es el procedimiento del pisado de
la uva, esa maquinaria es la despallidora, es una de las
innovaciones tecnologicas la tinica que se utiliza en la elaboracion
del pisco tradicional. El envasado y el etiquetado tal vez ahi
puedes tener alguna méquina que te ayude, pero la mayoria de
bodegas atin mantienen la tradicién. El tema de tecnologia es muy
poco usado sobre todo en nosotros como bodegueros artesanales.
Nosotros los bodegueros artesanales somos muy responsables del
tema del impacto del medio ambiente, nosotros utilizamos lefia y
Somos conscientes que vamos sembrando drboles en nuestros
campos de cultivo. Todo el tiempo los bodegueros y los

a de pisco y
siempre estamos en constantes reuniones por cualquier norma

que esta cualquiera norma sanitaria sobre todo ahora en
pandemia. El impuesto selectivo al consumo es algo que a
nosotros si nos afecta. Lo que nos hace falta es mucha mayor
promocion del pisco en otros paises asi como México defienden
mucho al mezcal a pesar de ser artesanal y en toda pelicula
mexicana o novela siempre hablan del mezcal para promocionarlo
indircctamente. Creo que son cosas que deberfamos tomar en
cuenta y son cosas que deberfamos imitar en nuestro pais.

En la politica estos ultimos 5 afios ha sido
estabilidad, recién este Gltimo mes estamos viendo
que el dolar ha subido y en tema politico no hemos

visto influencia directa, pero economica si. Por
cjemplo en nuestro rubro solo hay 2 proveedores
de botellas y cambiaron sus listas de precios de
soles a dolares, entonces ahorita estamos subiendo
5%y 6% a nuestros productos. Nos reunimos a
tomar decisiones sobre el entorno en tema
economico, ecolgico y también las plagas que
estan afectando los cultivos. En el tema cultural
estamos tratando de educar al consumidor del
pisco a través de charlas y degustaciones porque
por mis que ica sea considerado de buen pisco hay
algunos de baja calidad porque los productores no
se capacitan o se quedan atascados. Hoy en dia la
tecnologia estd ayudando en los procesos con los
nuevos equipos adquiridos, maquinarias y prensas.
En ol tema de tecnologia en marketing tenemos una
pégina web corporativa de un consorcio. Y redes
sociales con publicidades pagadas y tenemos un
disefiador. En lo ecologico es al ahorrar con los
procesos, por cjemplo, las bodegas utilizan mucha
agua. Y las pequefias tenemos esa limitante ya que
si queremos implementar un sistema para
aprovechar esa agua es muy caro. Bueno hoy
también usamos botellas eco amigables. No
tenemos la capacidad econémica para utilizar
algunas cosas que se necesitan pero si lo tenemos
presente. Tenemos un reglamento de la
denominacion de origen y esta por aprobarse las
nuevas modificaciones. Pero no hay mucha
fiscalizacion por temas de que INDECOPI no tiene
los recursos. Por eso, en el mercado hay mucha
adulteracién. Encontramos productos que no son
pisco sino son aguardiente de aziicar o alterados.
Eso estd afectando al pequefio productor.
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Figura J2: Hallazgos ASI
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Lameta es la exportacion. Acabamos de cerrar una
venta en Brasil y este estamos prontos a hacer una
negociacion en Zirich, i saliendo al mer
inemaonl. Tenemos e et heramientas
necesarias para poder salir ol mercado y competir.
Internamente Io que tenemos que hacer s se
conozea bien el producto pisco. Para vender
tuvimos que reinventamos, ntegrarnos a la vida
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chocolates, con chefs que se quedaron sin trabjo y
que de repente ya generaron una marca y entonces
ese ese pisco va con ese maridaje y 1o pones en un
boxo sea hay cosas que sc han tenido que generar
inventarse y ser creativo para que pueda legar el
roducto. Nosotros e vendemos  restaurantes,
[hoteles, bares. Antes de la pandemia ese era nuestro|
canal. Una vez que llego la pandeia csta nada
tuvimos que salir al mundo virtual y ver que
haciamos de repente antes una pigina web era
solamente informativa, pero nunca se nos ocurrio
vender a traves de la pigina. Y los desct
siempre digamos es cada vez que hay fechas o 4 fin
de o por el cierre de inventario. Un producto va a

uentos

costar siempre mis si i lo mantienes en inventario
¥ nolo sacas a la venta porque de alguna mancra te
tienes que capitalizar i tienes el producto ahi
‘uardado no te sirve de nada. Entonces habria que
‘enerar esa esa promocién de precios para reducir
inventarios. Siempre da buenos resultados. En ¢l
2020 tuvimos un stock que no se movio, entonces
en el 2021 teniamos que poner promociones para
rotar el inventario lo cual era necesario. Ahora los

recursos si nos da resultados, nos da resultados la
piigina web, nos da resultado cste l Instagra, el
Facebookson canales que realmente dan. Ademas,
tenemos buena relacion con los distribuidores.
Siempre estamos en contacto con ol clente. La
estrategia s que estes totalmente satisfecho, Y
Siempre nos vuelven a comprar.
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Figura J3: Hallazgos DDS

Grupo Moguil

Diagnostico
dela
situacion

La calidad es una
fortaleza.
Latransparencia en el
etiquetado y
composicion.

Los vendedores
conocen el producto y
lahistoria
El tema econémico, si
no eres fuerte

econémicamente viene
un comprador y te

avasalla con el precio,

No conversamos sobre

nuevos competidores

en el mereado o sobre

las ventajes del
producto sobre los
demis.

La calidad del pisco como fortaleza.
Se logra la satisfaccion del cliente.
El recuso humano es una fortaleza para
nosotros,
Conocimiento de la situacion poli
econdmica y social del pais
Mereado segmentado
Las inversiones a realizar estan

relacionadas con el rendimiento de la
empresa.

Mejoras en la pandemia para reactivar
el turismo y ejecutar estrategias a corto
plazo
Posibilidad de entrar a nuevos
segmentos o mercados.

Tema economico, no se puede contar
con deudas para 2 0 3 aflos, se puede
generar una falta de capital
Falta de oportunidades ¢ ideas claras
para mejoras por parte del estado
Aumento en los costos
Stock guardado por falta de ventas
Falta conla

Las debilidades es el tema financiero es uno de ellos, siempre hay limitaciones por invertir en una

No tener una plataforma e vender digitalmente. Bueno la amenaza, la alteracion siempre

fecha. No tenemos material prima propia. No contamos con personal en temas
ecologicos, se ha desarrollado la parte de ingenieria pero no la parte técnica, probablemente la
incorporemos mis adelante. En fortalezas, que yo sea ingeniero quimico ayuda al nivel tecnologico
que hemos alcanzado en la planta. Las oportunidades, es haber conseguido clientes en el extranjero
6sea tenemos una gran posibilidad de exportacion y ya les habia mencionado de que nosotros hemos
conseguido esas exportaciones con gente peruana que vive en el extranjero, por lo tanto, la presencia
de peruanos en el extranjero para nosotros es una gran oportunidad, ya tenemos mercado que nos
compra en forma permanente pero creo que eso puede crecer. Otra oportunidad es el turismo porque
esti creciendo bastante y no hemos explotado nosotros, el turismo tiene dos posibilidades, uno es que
genera nuevos ingresos que no estaban considerados, y segundo a la vez compra también osea el
turista que visita se lleva también ¢l producto de envasado que conoce. Las amenazas, el tema
econdmico a nivel nacional no sabemos c6mo va ir con este tema de la pandemia, de repente el dolar
siga subiendo o la economia no se recupere pronto entonces eso es una amenaza, especialmente en
productos como el pisco que no son de primera necesidad. luego siempre ha existido la amenaza de
que en la industria pueda haber inversiones fuertes en este rubro, eso de competidores fuertes porque
al fin y al cabo es un sector atractivo por varias razones, no necesariamente por la rentabilidad pero es
atractivo porque tiene otros aspectos positivos como la peruanidad, su producto bandera, etc. Otro
problema es la logistica, se lleva mayor porcentaje de costos y luego le sigue la mano de obra. EI
‘mercado esté percibiendo que es un producto que les agrada, que les hace quedar bien. Y nos hemos
encargado de comunicar que nosotros nos hemos dedicado todo este tiempo a mejorar el proceso, a
incorporar equipos en la mejora de procesos. Esa ha sido nuestra comunicacion siempre. El
componente social no lo hemos trabajado para nada, no lo hemos publicitado para nada. En este caso,
el componente social es importante y el otro tema que ya venimos trabajando hace tiempo y que
tampoco lo hemos publicitado y que debe ser una herramienta de marketing més adelante es que
nuestro proceso es mas amigable con el medio ambiente. Hemos hecho mejoras el proceso; por

competencia. Por la pandemia se
encuentran en epoca de sobrevivencia

cjemplo, que dis el uso d Nuestras cimaras de refrigeracion son totalmente naturales.
Hemos eliminado totalmente el consumo de lefia. Todos esos temas no los puede percibir el pablico.
as ventas no son nuestro punto fuerte. Hasta ahora no tenemos un drea de ventas especializada, pero
pensamos constituirlo pronto porque la demanda hace que tengamos que atender mejor, ha legado a
un crecimiento que es posible distribuir en tiendas. En este caso el packaging se vuelve un instrumento
de ventas obligatorio.

estamos viendo ese tema. En el tema de produccidn estamos ok tenemos creo
Y0 5% de deficiencia pero es tratable. EI Gobierno ha firmado una resolucion ministerial en la
cual indica que los productores de pisco tienen que tener una HACCP o una certif
BPM esto estas cosas que nos estin obligando a tener. Es cierto la empresa tiene deudas y las|
estd cumpliendo puntualmente y sobre todo tiene un buen colchén, con pagos de los
trabajadores o AFP esta todo bien en ese aspecto sido muy derechos. Los clientes ven en su
bodega ademds de la certificacion bueno yo creo que es la calidad del la calidad del producto ¢l
otro dia una sefora ustedes saben que nosotros estamos recibiendo turismo muy atractivo
80% - 90%. La gente viene tienen un trato amable no un trato que ellos se quedan contentos.
como que le hacemos una terapia entonces ellos estaban contentos y les agrada el producto o
yo es mis yo mismo los atiendo. Ahorita es como estamos vendiendo directamente a los
distribuidores, ellos tienen una estrategia de ventas ya estin ahorita estén en ferias por
ejemplo distribuidor de Cusco habia entrado a varias ferias y mis clientes se enteren dnde
estamos este para que son muy buenos haciendo su forma de como vender el producto
porque yo le digo siempre ellos todo lo que ti me cuentas cierto porque yo sé lo que es irse a
una feria levantar siper temprano ordenar mis cosas para degustar y mucha gente te critica.
La situacion politica y el dolar se ha disparado nos esté afectando porque ya comenzaron a
subir algunos algunos productos que nosotros compramos como los tapones que no son
peruanos estd en el extranjero y en Espafia Italia s tapas no los precintos todas esas cosas
entonces este si un poco estd subiendo de precio eso nos afecta pero lo bueno s que como
vendemos este licor es en realidad la gente consume eso por lo favorable digamos sino porque
la gente siempre va a consumir este cualquier trago en cualquier ocasion eso también nos
favorece. Bueno nosotros con el proyecto vamos a colaborar bastante porque ellos nos van a
vender lo que ellos votaban la cabeza del pisco que votaban ahora nosotros nos vamos a
comprar que no serd mucho pero dale beneficioso para ellos comprarle algo que ellos
desechaba. Si, justo acabo de salir de una reunion de innovate que nos estdn apoyando y estin
dando ahorita dinero sin red reembolso, lo tiico malo que estan pidiendo nosotros
desordenado el detalle de que sé que hay muchos productores que no cuentan y qué venden
pero no tienen todo en regla no entonces este ahi en el problema sea que no cuentan con esos
detalles simplemente no pueden participar y eso pues éste es perjudica pero ellos a veces nos
‘malinterpreta.

ion

Nuestra mayor fortaleza es nuestro producto, y nuestra mayor
debilidad es que ¢l consumidor no entiende que s el pisco,
entonces nosotros tenemos que ensefiar a las personas que es el
pisco. De alguna manera nos limita que el producto llegue con
la facilidad. Continuar en ascendencia con responsabilidad, étical
con responsabilidad ambiental y sobre todo respondiendo a la
larga echo historia familiar que siempre ha mostrado el pisco,
La oportunidad es el mercado internacional y la amenaza es el
entorno politico la parte tributaria. La certificacion minimiza
riesgos, en algin momento no se pueda cometer un error pero
en la medida que la parte estructural refuerce bien la parte de
trazabilidad de nuestro pisco. Pienso que el gobierno debera
generar un banco o algo que nos apoye a las pequedas empresas,
pero que nos apoye de verdad o sea que nos apoye con interés
que realmente se puedan pagar, con plazos que se puedan
pagar. La amenaza mas grande cs que algo le pueda pasar a los
campos de cultivo, una plaga tal ves, un fenémeno del nifio que
pueda atacar a nuestras plantas. Nosotros estamos mas
enfocados en lo que vamos a seguir inovando como bodega
Nosotros ya estamos desarrollando un poco mas la linca de
licores, la linea de crema, la linea de brandy y los vinos. EI
hecho de que nosotros estemos siempre del lado del cliente no?
Si le lego bien el producto, la puntualidad y siempre tratamos
de ser lo mejor en lo que hacemos. La trazabilidad del pisco nos

hace ver que todos los procesos se estandarizan y tu ya sabes
que cantidad y personal usar. Las campaias que hemos.

utilizado son las ferias, antes habia las ferias por todos lados

entonces nosotros participamos en las ferias presentando toda

la gama de productos que ofrecemos. Si en algin momento el
‘mercado externo nos pide un volumen importante de pisco
estariamos en la capacidad de poder atenderlo.

En fortalezas es que tenemos vifiedos propios, bodega y equipos. Yo creo que
10do ¢l equipo humano somos una fortaleza, debilidades podria ser e factor
econdmico, uno quiere hacer muchas cosas pero si no tiene la liquidez.No
producimos tanto volumen como las grandes empresas y no tener gran
presencia a nivel nacional. La amenaza es la inestabilidad econémica, la subida
del dlar ¢ indecopi. Estamos formando un consorcio. para que sl un
proyecto de exportar. Una tercera ola o un rebrote del covid hace digamos una
amenaza de no operar, cierra todo. Me gusta revisar mucho a la competencia
aprender a aprender de la competencia yo quiero cambiar esa etiqueta de pisco
que tengo a menor precio mis juvenil no porque si es el joven que compra esto
entonces hay que ponerlo més atractivo. En mi producto me ha ayudado
mucho la publicidad de boca a boca ahi no invierto mucho en marketing
Tenemos un disefiador que esté trabajando con nosotros y tiene mucho
material de la empresa, procesos y la marca, es una fortaleza en el tema
publicitario. También estamos utilizando el Facebook a través de publicidad
pagada para llegar a més personas no he visto que habia en Facebook hoy en
dia ya no llega gratis llega muy pocas personas no porque ya el mismo la
misma pégina ya tiene esa inteligencia que si es gratis no llegan a muchos pues
yaesti como limitando a pagar. Estamos pensando exportar y expandimos a
otra provincia, Lima es un buen mercado, el pisco es un segmento pequeiio, lo
va a tomar un conocedor. Somos parte del primer clister ecoturistico de ica,
racismo del sur que lo conforman de bodegas, restaurantes, hoteles y agencias
de viaje nos hemos ganado casi un millon de soles de innovate Peri a través de
5 proyectos yo formo parte de 3 de ellos pero ahorita esté un poquito lento
por la nueva coyuntura. Formamos parte de este consorcio de que nos apoy6
promPerti que se llama premium pisco Peril y ganamos una pégina web que
tenemos como consorcio de 8 empresas. La nica forma de los pequefios s
unirse para. hacer compras colectivas, capacitacion, presentindose a
proyectos del Estado proyectos de instituciones privadas. no se descarta la
cooperacién. Los fondos de innévate y Reactiva que fueron tasas bajas no
pero de ahi no hay mucho no directamente a la industria pisquera.
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Figura J4: Hallazgos FOM

Variable Codigos Pisco Grados SAC

Bodega Turistica El Catador SRL

Pisco Sotelo SAC

Vitivinicola Nyrla Lévano EIRL

Grupo Moquillaza SAC

Vitivinicola La Pampa SAC

Antes de la pandemia yo estaba
en un momento de venta media
alta. Bueno ser una de las
empresas lideres en el pisco

Py s e
objetivos de FOM . P y

> como una de las empresas lideres
marketing

en el tema del pisco tradicional y
evitar que se pierda la tradicion.
En ventas me gustaria vender 30 o
50 mil soles al afio que es facil
hacerlo exportando.

En marketing debo ir avanzando y que el cliente esté
contento con nosotros. ;Qdué estrategia? no sé, pero no es
cuestion de gastar recursos cuando de repente no tienen un

buen resultado. Yo creo que la base fundamental del

marketing es que la empresa sea solida en la atencion al
piiblico, solida en la calidad del producto, qué apoya la gente
de su entorno, quedar bien con el publico que lo rodea. Mira
més que las ventas a mi lo que me preocupa es que la
informalidad que haya aumentado, antes de la pandemia
habia aumentado, ahora con la pandemia la gente no ha
pensado que tenemos que hacer unos cambios que vayan en
funcion a favorecer al cliente, asi todo es formal. Los que nos
hemos formalizado, con toda esta informalidad, es lo que nos
preocupa las campaiias que hacemos no son aplicables de
una manera adecuada a corto plazo porque la informalidad
nos opaca nos va ganando y a muchas empresas esta
afectando estd informalidad haciendo pagos que no se
deberian hacer para que sean favorecidos en las visitas. Mira
todo el equipo que yo manejo son conscientes de la realidad,
son conscientes de que si no se vende el producto no se
aplica marketing no solamente es estar en una érea y no ser
consciente de que el producto se tiene que vender muchas
veces en las empresas los que son de produccion bajan a
hacer funciones de ventas porque estén capacitados, en otras

Nosotros los que hacemos todos los afios
es hacer una estadistica de ventas y
esperamos vender mas y hemos ido
creciendo en un 20% anual parecido

interesante, a veces crecemos un poquito

mas, eso es todo lo que hacemos, dsea
nuestro prondstico esta basado en lo que

vendimos el afio anterior y en cuanto
'vamos a incrementar, eso es todo lo que
hacemos y normal que si se cumple se va
incrementando cada vez més, pero como
trategia todo no. Bueno nuestr:
no han sido nunca cuantificadas. Lo que
siempre hemos querido es crecer. Y
crecimiento tiene varias partes no solo
ventas, sino instalaciones, equipos y ver
otros rubros que ya hemos ido
comenzando que esperamos que sea una
fuente de ingresos. A nivel de los afios
hubo varios objetivos que han
y otros que no han

s mef

palabras lo que estamos haciendo es buscar personal
multifuncional, que no solamente esta en su drea sino en
otras areas de la empresa entonces aqui los que hacen
produccion casi todos tienen capacidad para hacer ventas
porque lo que nos ha ensefiado esta pandemia es no llenarnos
de tanta gente sino de conocer el perfil del agente para que no
solamente vea una funcién sino para que tenga la capacidad
de hacer varias cosas.

funcionado. La mayor parte de afios no
trabajamos en base a metas. Tenemos un
plan estratégico para cumplir con
nuestras certificaciones, pero no se les ha
realizado seguimiento a los indicadores.

Bueno primero, busco aumentar mis ventas, hacer un plan
estratégico para que el cliente consuma méas mi producto, que se
ponga mi camiseta. Yo s¢ que el cliente prueba nuestro producto

y le gustay eso es bueno porque el teléfono no deja de sonar,
pero la idea es acabar con todo como lo hemos hecho en afios

anteriores, mira estamos en Agosto y la produccién de este z
recién vamos 200 litros, eso es 0.01%, es poquisimo y

précticamente toda la produccion de este afio es
moverse no porque todavia estamos vendiéndolo del 2019 y 2020.

4 aqui no sin

A ver, la idea de la empresa es que se haga més conocido o sea que
los productos se vendan méas que mas gente consuma lo nuestro
eso si tenerlo bien claro no bajar la calidad del producto no
podemos tocarlo y mas bien innovando productos y eso este me
va a permitir conocer gente por ejemplo este el caso del exterior

que pagamos todos juntos nuevo usted sabe que los chicos de 18 a

24 aiios ellos son los consumidores mas grandes del mundo
nosotros vamos a hacer eso porque ellos son como agua para
tomar. Siempre estamos trabajando a la par con gente capacitada
en lo que es mejor siempre estamos buscando. Un gran defecto
mio que las cosas se presentan y yo las hago sea este como te digo
no se presentan y digo una muestra hacemos la muestra y si nos
gusta baila listo sacamos registro y seguimos no damos a probar a
los clientes cosas como tenemos siempre piiblico y eso nos gusta
1o que hacemos nuestras necesitamos no y si hacen como que
estas haciendo nada prueba y digame que la gente prueba y hay
gente pues que no que no los saca el toque no demora qué es esto
como ellos estoy cuando lo detectanto que la primera impresion
es lo que gana. La manera de que eso es un punto a nuestro favor
pero cuando no lo hacemos convencidos teniamos que volver a
echarlo porque estaba si se comprueba cuando nosotros
comenzamos hacer cremas no se imaginan la cantidad de litros de
crema que hemos votado .

Nuestro objetivo es llegar a la exportacion. Eso
es lo que queremos y para que tu llegues a la
exportacion ese producto se debe dar a conocer
de la manera correcta afuera porque una vez que
tu hagas una adecuada comunicacion del
producto. El pisco realmente nos va a faltar
bodegas para poder cubrir la necesidad del
mercado pisquero. Los primeros afios tu te
preocupas mas por todo el tema de permisos que
tu necesitas para poder operar, la autorizacion de
uso, el registro de marca, los registros sanitarios,
echo los analisis fisico-quimicos para obtener el
registro sanitario. Luego, empiezas a ver la
botella, la etiqueta, estudias tu mercado, donde
vender y entonces como que el primer afio todo
el 2014 se te va en esos estudios. EI 2015
empiezas a producir y empiezas a colocar tu
producto en diferentes restaurantes, hoteles
entonces como que te vas posicionando. Los
objetivos estan orientados a los recursos de la
empresa, son claros, sencillos y todos lo
conocen. El rea comercial tiene todo un estudio,

es mds, nos gustaria entrar al mercado americano.

Pero el problema es que te pueden pedir mucho
volumen y podrias no poder atenderlos

entonces, pero como nosotros estamos saliendo

como una bodega boutique con un producto

boutique, entonces nosotros no podemos s

como un producto masivo. En el 2020 ibamos a
hacer posible esto, pero todo esto se ha

trasladado al 2021-2022.

lir

El tema del enoturismo porque una solucion
digamos para las pequefias empresas
vitivinicolas es el turista no ya que es el
consumidor final que es més rentable porque
siempre el intermediario va a querer puede
ganar més que tu imaginate. Vendiendo al
consumidor final ganamos mas. En los
proximos 5 afios lo que se quiere es tener
mayor presencia en lima no te digo nacional
pero al menos de comenzar a entrar en lima
pero todo va a depender de cémo se ven
pues los demas factores la economia, la
politica pero si tenemos toda la voluntad de
seguir creciendo como marca. No tenemos
objetivos pero tenemos que trabajar en ello.
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Figura J5: Hallazgos EDM

En el caso de los piscos hay diferentes tipos de
pisco y todo eso lo tenemos en un Excel con
codigos. Ademas, hacemos mistela y vinagre.

Como estrategia de marketing estamos evaluando
empresas para contratar y hacer todo el tema del

ecommerce, la tienda fisica en lima junto a las 14

empresas del cluster para tener mejores resultados
economicos para nosotros.

ica El Catador SRL

Ahora estamos sacando 15 productos por la
situacion actual del pais. Estamos considerando el
precio en funcién al bolsillo de la gente y de
acuerdo a la capacidad. Cuando hablamos de
mejora continua nos referimos al marketing, ventas,
procesos y controles de calidad, el marketing me
preocupa la informalidad. Depende de como va
avanzar la economia del pais y tener un mercado
estable. La gente sabe que tenemos calidad, visitan
la bodega por eso nuestra estrategia de marketing
es estar en una zona ecologica ambiental natural
invertir poco en ambientes hacerlos mas naturales
porque la fortaleza va a ser nuestro producto. Nos
preparamos para atender a cualquier tipo de cliente|
que venga. Hay agencias de turismo que quieren
que yo los atienda personalmente, los atiendo
personalmente, vienen contentos porque los recibo
y yo me siento parte del equipo entonces hay que
trabajar en funcion al cliente que llega. Los clientes
saben que estamos cumpliendo con los protocolos
sanitarios, saben que han cambiado nuestros
productos, saben que al ir a nuestro lugar van a
regresar contentos, se brinda un servicio
personalizado y que en la pandemia estamos
trabajando en funcion a que las cosas mejoren,
estamos trabajando en un ambiente amplio. El
mercado que nosotros tenemos es enoturismo,
significa que nosotros dependemos de ellas y ellas
de nosotros.

Pisco Sotelo SAC

La clasificacion de tipos de pisco estan dados por
las normas. El pisco que mas se vende se trabaja
mas en él. Trabajamos en orden por el volumen de
venta. no, hemos querido utilizar las tendencias ya
establecidas, porque crear tendencias es muy
costoso. Nosotros hemos sido los primeros en
producir y exportar cocteles a base de pisco, pero
hasta ahora solo elaboramos 3 tipos de cocteles.
No hemos hecho estudios de mercados. Ya que si
preguntas si a una persona le gusta el pisco puede
decir si 0 no pero no hay respuesta correcta y eso
vemos con el comportamiento de nuestro
consumidos. La demanda de pisco es dificil ya que
no es de consumo masivo.. Hemos trabajado poco
en relacion con ese tema, hemos hecho cosas
pequefias por mejorar como las presentaciones. Lo
que hemos hecho sin elevar costos es poder regalar
vasos como publicidad para que se puedan llevar
como recuerdo. Nuestro publico es de medio para
bajo puede ser por el tema del precio, es
intermedio pero accesible para la clase media. Pero
tenemos productos que también son un poco méis
caros y se venden por lo que pensamos sacar unos
productos premium para ese sector de mercado
que no le importa el precio, sino que quiere lo
mejor. Nos vamos adaptando a sus demandas.
Como el mercado es pequefio hemos estado
presentes dentro de todo el ambiente pisquero de
Ica.

Para que los clientes sean fieles, hago que mis
clientes se pongan mi camiseta lo mejor es regalarle
una botella eso nos abre muchas puertas. Vamos
haciendo mi catélogo.

Tenemos un sistema de inventario que nos da toda
la informacion que nosotros hemos alimentado en
ese sistema y de esa forma se codifican los tanques
de guarda del pisco. Se maneja un Kardex
tributarios. Existen tres tipos de pisco el pisco
puro, el pisco mosto verde y el pisco acholado. El
pisco puro es aquel que se elabora de una sola
variedad de uva y cuya fermentacion es completa.
Nosotros tenemos 8 variedades de uvas pisqueras
o0 sea yo puedo tener un pisco puro de quebranta,
un pisco puro de moya, un pisco puro de negra
criolla, un pisco puro de uvina, un pisco puro de
Italia, un pisco puro de coronel y un pisco puro de
natilla. Generalmente los piscos puros tienen una
concentracion de 6 a 7 kilos y medio de uva por
litro de pisco. Luego viene el pisco mosto verde,
mosto es jugo y verde o sea que no dejo fermentar
en su totalidad. El acholado es aquel que vamos
mezclando todas las cepas ya sea en los jugos o en
la vendimia o ya sea en el momento de la
fermentacion. Para la fidelizacion, el trato es
directo con nuestros clientes y bastante
personalizado. Sobre precios, hay un precio que
va supermercados, restaurantes, hoteles y otro
precio al consumidor directo. A un supermercado
vas a tener que castigar un poco el precio porque
ellos tienen que ponerle un margen para poder
solventar sus costos. Nosotros queremos ser
vistos como un producto de calidad.

Vitivinicola La Pampa SAC

El pisco mas vendido es el pisco torontel
guidndonos por la demanda. Tengo una version
més economico para los jovenes y de repente un
segmento lo puede encontrar mas accesible. En
tema publicitario le invertimos en unas campatias
pagadas en Facebook también hemos invertido en
unos afiches que estamos colocando en las
licorerias donde estan los productos capacitar al
vendedores acerca de nuestros productos y
estamos planeando también tener reuniones via
zoom con algunos clientes que desean aprender
mas. La vision es ser reconocido con uno de los
principales productos de pisco, que esté dentro de
los 10 mejores piscos de ica.
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Figura J6: Hallazgos PAM

Pisco Grados S A

Se tiene planeado el presupuesto a invertir en
acciones de marketing mas no una lista especifica.
Se espera contratar una empresa de marketing a
traves del cluster para obtener beneficio para todas

las empresas.

Bodega Turistica El Catador SRL

Vivimos el dia a dia de acuerdo a lo que se
presenta, si todo mejora nuestro plan puede durar
algunos meses sino no, los planes no duran mucho

tiempo. Entonces hay que ir preparando los

recursos con los que se tiene en funcion a la
situacion que se va presentando. Yo pienso que el
marketing no va a dar si no mejora todo, por eso se
realizan las acciones dia a dia no se puede hacer

planes a mediano plazo en nuestra. Empresas

como nosotros, con productos superfluos como
pisco el presupuesto que se designa en marketing

es mes a mes en realacion a las ventas, si no

tenemos plata no invertimos nada.

Pisco Sotelo SAC

Deseamos contar con un listado de acciones a
realizar en marketing, pero no tenemos nada de
eso.

cola Nyrla Lévano EIRL

Todavia no tengo una lista de acciones de
marketing con plazos, responsables y presupuesto

upo Moquillaza S A

La estructura organizacional de la empresa
contempla las acciones a realizar para el logro de
los objetivos de marketing. Primero esta ubicar el

publico objetivo para cada tipo de producto.
Luego,definir como captar ese publico. En el drea
de marketing trabajan 4 personas con funciones
relacionadas a este tema. Si se tiene planeado el
presupuesto a destinar, es por ello que, siempre
exigimos los estados financieros de manera mensual
para queremos saber como va nuestra empresa.

Vitivinicola La Pampa SAC

“ada 15 dias vamos haciendo las actividades pero
1o llevamos un registro pero de ahi no se quedan
en registro de cuales cumplimos o no. El plazo
¢ piensa dentro del mes. Y el
presupuesto no pasa de 500 soles mensuales para
actividades como degustaciones.
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Figura J7: Hallazgos SYC
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Pisco Grados SAC

Recién estamos evaluando el tema como empresa.
Nos estamos proyectando recién.

Bodega Turistica El Catador SRL

Los indicadores deben tener datos reales,
estadisticos y no se encuentran esos datos. Si yo
quiero saber cuantos turistas han ido a Ica, cuantas
personas se han interesado por bodegas, no hay
ese dato. Lo unico que queda es tener un cuaderno
y registrar cuantas personas vienen a diario, las
edades, el sexo, si compran o no, el estado no da
ningun indicador de ello debido a la informalidad.

Pisco Sotelo SAC

Los unicos indicadores que hemos trabajado han
sido indicadores de proceso productivo y lo tnico
que tenemos bien son estadisticas de ventas, por
mes, por afio y eso es o que evaluamos, eso es
todo.

Vitivinicola Nyrla EIRL

A fin de mes reviso las cuentas porque a veces
damos créditos, entonces ahi vemos el movimiento
real. Constantemente a la quincena y a fin de mes
me siento en la oficina a juntar los papeles de la
empresa como boletas ahi tengo la oportunidad de
poder ver la situacion de que si estan comprando o
no, ese es el mejor este termometro.

Grupo Moquillaza SAC

Nos reunimos una vez a la semana y medimos el
desempeiio de las actividades del marketing con las
ventas.

Vitivinicola La Pampa S A

Un punto débil es que no tenemos un plan de
marketing, entonces muchas ideas quedan en el
papel como idea y al final vamos con otra idea, ahi
tenemos un error. No se utiliza alguna herramienta
o indicador para dar seguimiento.
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ANEXO K: Modelo de consentimiento informado

Figura K1: Consentimiento informado para firmar
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Figura K2: Consentimiento informado para audio

CONSENTIMIENTO INFORMIADO (ATDIOY

(PRESENTACION ¥ SOLICITUD DE CONSENTIMIENTO)

El prezente trabajo “Evaluacion del complimiento al proceso de estructoracion del plan de
marketing de las pequefias empresas de pisco ubicadas en el departamento de Iea™ elaborado
por Moran Diestra Gladys v Zerillp Alen Valery, estudiantes de 1a Facultad de Gestion y Alta
Direccidn de la Pontificia Universidad Catdlica del Pemi Este trabajo es rezlizade para la
obtencidn del grade de Licenciade en dicha Facultad v cuenta con la asesoria v supervision de
Fenato Gandelf Castaznola, Asi el objetive de este fue evaluar el complimiento del proceso de
estructuracion del plan de marketmg en las pequefias empresas de pisco ublcadas en la provineia
de Ica. Para ello, hemos hecho referencia a la mformacion obtenida de las enfrevistas realizadas.
En ese sentido, agradecersmos rafificar su consentimiento en el use v publicacion de la
mformacidn prestada, garantizado que estos han sido utlizados dmicamente para fines
zradémicos.

Muchas gracias.

(RESPUESTA DE REFRESENTANTES DE EMPRESAS)
Yo ., Tepresentante de autorize la

utilizacion v publicacion de los datos presentados para la elaboracion del trabajo de investigacion
zcadémica “Evaluacion del cumplimiento al proceso de estructuracion del plan de marketing de
las pequefias empresas de pizco ubicadas en la provineiz de Iea™ Asimizmo, de acuerdo con las
necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencidn de mi nombre v de la organizacion
en la cual me desempedio. |

Muchas gracias.
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