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Resumen

Cuando se piensa en la creacidn de una empresa generalmente optamos por pensar Si
producird o no utilidades. Si bien la parte financiera de una compaiiia es fundamental,
ésta no debe ser considerada como la Unica finalidad. Cuando se piensa en la creacion de
un plan de negocio, se deben considerar las siguientes finalidades, las cuales son igual de
importantes que la financiera: el desarrollo de las personas que integran la empresa y las
personas con las que se relaciona, el servicio que brindara a la comunidad a través de
sus productos y servicios y la capacidad de permanencia que tendra la compaiiia.
Considerando dichas finalidades nos encaminaremos al éxito integral del proyecto
empresarial. A la vez es necesario identificar el propdésito por el cual se esta creando la
empresa, este propdsito no debe limitarse solamente al econémico. El propdsito va mas
alla, pues justamente es el que hace la diferencia del resto de los competidores y facilita

dotar a la empresa de capacidad de permanencia.

Puedo expresar que el propésito del plan de negocio que a continuacién desarrollo
€s crear un espacio para gente apasionada por conocer mas sobre la cultura del vino, por
tener un momento agradable, por compartir anécdotas y experiencias, apasionada
simplemente por vivir. Para ello nuestros colaboradores seran personas que se apasionen
por lo que hagan y que compartan la misma pasioén que yo hacia la empresa. Es a través
del Capitulo | en donde se detallara el antecedente de la oportunidad de negocio para
entonces establecer las preguntas a desarrollar (Capitulo 1l). A través de Capitulo Il y
Capitulo IV se definira la metodologia a usar asi como su justificacion. Capitulo V
establece las hipotesis de este trabajo. Capitulo VI expone los objetivos que apoyaran a
las hipotesis. En el Capitulo VII se presenta el marco teérico que nutre los aspectos a
considerar cuando se piensa en la creaciébn de una compafiia y respectivo plan de
negocio. Finalmente en el Capitulo VIII se expone el plan de negocio de este trabajo para

cerrar asi con las conclusiones en el Capitulo IX.

Palabras clave: plan de negocio, viabilidad de negocio, innovacion, consumo del vino



CAPITULO |

Antecedentes del problema u Oportunidad de negocio



México ha duplicado el consumo de vino en la Gltima década y se estima se triplique para
el 2020!. Siendo la clase media quien contribuye a dicho consumo?. Actualmente en
Guadalajara la experiencia de catar y degustar vino es programada a través de
diplomados, cursos, eventos, festivales, catas especiales los cuales tienen lugar de
manera mensual y/o anual. Ademas de que los restaurantes, tiendas especializadas y
bares ofrecen variedad limitada de vinos. Mas del 50% de los consumidores compran
vinos en supermercados, muy pocos en tiendas especializadas o restaurantes. Y una
minoria de los consumidores forma parte de un club de vino o han tomado cursos de

vinos.

De aqui que la creacién de un espacio establecido y especializado en Guadalajara
donde se provea de conocimiento, se impulse la cultura del vino, se fomente el consumo
de éste brindando una experiencia personalizada en la degustacion del mismo sea vista
como una oportunidad de negocio. Vineyard Vibes sera este espacio. Siendo reconocida
como empresa lider, como punto demandante de distincibn por su servicio,
responsabilidad social y alta calidad. Donde la principal ventaja competitiva sea el ofrecer
una experiencia completa de manera regular, pues no sera un evento especial ni por

Unica ocasion como actualmente se ofrece en el mercado.

1 Cf. "El vino en México”, obtenido el 3 de junio de 2013 desde http://eleconomista.com.mx/entretenimiento/2013/06/03/vino-mexico

2 Cf. “Wine in Mexico”, obtenido el 26 de agosto de 2014 desde http://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/tab#

3 ¢f. “An increasing opportunity Mexico Wine Market”, obtenido el 30 de noviembre de 2014 desde
http://vinisfera.com/pdf/MWM1.pdf


http://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/tab
https://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/tab
http://vinisfera.com/pdf/MWM1.pdf

CAPITULO Il

Planteamiento del problema o Contexto del negocio



2.1 ¢{Qué es lo que nos interesa saber?

Ante lo descrito en el capitulo anterior y lo que nos interesa saber es: ¢El concepto de
negocio Vineyard Vibes es realmente viable? Es decir: ¢es a través de su creacion que
se contribuira al desarrollo de todas las personas involucradas desde su equipo de
personas hasta sus proveedores?, ¢ es a través de su creaciéon que se brindara un
servicio que necesita la comunidad?, ¢ es a través de su creacion que se generara un
valor econémico agregado?, ¢sera posible entonces que Vineyard Vibes esté lista para
permanecer en un mundo tan competitivo? Daré respuesta a estas preguntas a traves de
investigaciones realizadas y mediante el conocimiento de conceptos y filosofias

aprendidas durante la maestria. Todo esto se irA exponiendo a lo largo de este trabajo.

A continuacién se expone el andlisis de la industria para detectar si el vino es

realmente una oportunidad de negocio en México.

2.2 Analisis de la industria
2.2.1 Consumo mundial de bebidas alcohdlicas

Para poder visualizar la participacién del mercado del vino en el mundo, es necesario
situarlo a nivel global dentro de la industria de las bebidas alcohdlicas. Bajo este marco
nos encontramos que cerca del 11% lo representa la industria del vino, 78% lo representa
la industria de la cerveza, 8% lo representan las bebidas espirituosas, 2% las bebidas
listas para ser bebibles (RDT) y casi 1% la sidra*. Esto nos indica que si bien el vino no
encabeza la lista de las bebidas alcohdlicas, su participacion es importante pues

representa el segundo lugar de la clasificacién a nivel mundial.

Si hablamos del consumo de vino en el mundo, nos encontramos que Portugal es
el pais que mas vino consume, en promedio, cerca de 46 litros anuales por persona.
Mientras que en México una persona consume en promedio apenas 750ml°. El siguiente

grafico nos ayuda a visualizar el consumo mundial del vino.

4 Cf. ”Global Wine: Challenges and Opportunities Facing the Wine Industry”, obtenido el 19 mayo de 2010 desde
http://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/tab#

> Ibid.

11


http://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/tab
https://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/tab

Portugal HighestPer v V4

Cap Consumption
\ Globalty

10-20L | 20-30L | +30L

Figura 1. Consumo mundial per capita
Fuente: Euromonitor

2.2.2 Consumo de bebidas alcohdlicas en América Latina

De acuerdo al informe anual de bebidas América Latina®, nos encontramos que al analizar
la industria de bebidas alcohdlicas en América Latina, Chile y Argentina encabezan la lista
de los paises con mayor consumo de bebidas alcohdlicas, México ocupa el noveno lugar
y El Salvador es el pais que menos alcohol consume. México estaria por debajo del lider
en América Latina en un 26%. Sin embargo es importante mencionar que el mercado en
América Latina presentd un crecimiento del 4% en el 2013 respecto al 2012, lo que indica
gue la industria de las bebidas alcohdlicas va a la alza en esta parte del mundo. Para
tener una mayor referencia del consumo en América Latina, se cuenta con la siguiente

ilustracion:

6 ¢f. “Informe Anual de Bebidas América Latina”. Industria Alimenticia. Agosto2014, Vol. 25 Issue 8, p10-21. 8p.
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Figura 2. Consumo per capita en América Latina
Fuente: Informe anual de bebidas en América Latina

Una vez teniendo referencia de la participacion de cada pais en el consumo de bebidas
alcohdlicas en América Latina es importante saber cual es la bebida que mas se
consume. Nos encontramos con que la cerveza ocupa el primer lugar, pues ésta se
consume en un 53%; seguida de las bebidas espirituosas cuya participacion es cerca del
33% y en tercer lugar nos encontramos al vino abarcando casi un 12%. Si bien el vino no

encabeza la lista del producto mas consumido, si contribuye con una participacion

g e
P ——

I M licores (vodka, whisky) K¥ESA

N — —— 9

Figura 3. Bebidas mas consumidas en América Latina
Fuente: Informe anual de bebidas en América Latina

significativa.

13



2.2.3 Consumo de vino en América

De acuerdo a datos reportados por Marketline durante el 20137, el pais que mayor valor
monetario representa en el consumo del vino en América es Estados Unidos con una
participacion del 67.4%, seguido de Canada con un 13.9%. México representa el 1.6% en

todo América con un valor de $838.4 millones de USA ddlares.

Geography 2013 %o
United States 38,3571 67.4
Canada 74889 13.9
Brazil 388886 7.2
Mexico 83g4 1.6
Rest of the Americas 53323 9.9
Total 53,005.3 100%

Tabla 1. Segmentacion geografica del mercado del vino
Fuente: Marketline

Si bien México no representa un valor alto en el consumo de vino en América si
representa un crecimiento significativo de éste en nuestro pais, lo cual se expone en el
siguiente apartado.

2.2.4 Datos de la industria del vino y del mercado en México

Como bien se mencion6 en el apartado 2.2.2, el producto que mas se consume en
América Latina es la cerveza. En México el consumo de ésta es en promedio 60 litros
anuales por persona, mientras que el consumo de vino es de apenas 750ml anuales por
persona. Comparandolo con el consumo de 25 litros en Argentina y de 12 litros en
Estados Unidos® se podria inferir que el consumo de vino en México es poco. Lo cual es
cierto, sin embargo México ha presentado un alto potencial de crecimiento y ha duplicado

su consumo de vino en la Gltima década®.

7 Cf. "Wine Industry Profile: Mexico”, p1-29, obtenido en abril de 2013 desde la base de datos: Business Source Alumni Edition

8 “Informe Anual de Bebidas América Latina”, op.cit.

9 ”E| vino en México”, op.cit.
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Para hablar del crecimiento del vino en México, nos remitimos a datos de
Marketline reportados en 2013 para el periodo del 2007 al 2011, alcanzando en 2011 un
valor del consumo de vino por $8,983.6 millones de pesos mexicanos, periodo que
presenté una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de 10.8%, en comparacion
con las tasas del mismo periodo de Estados Unidos y Canadad de 3.3% y 3.4%
respectivamente. Esto nos indica un incremento importante de consumo en México pues
éste es mayor al presentado por paises de gran consumo. Asimismo es importante
sefialar el volumen consumido en dicho periodo, el cual present6 una tasa de crecimiento
anual compuesta (CAGR) de 9.7% para alcanzar 57.5 millones de litros en el 2011. Se
estima que México llegara a los 81.5 millones de litros consumidos al finalizar el 2016,
representando una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de 7.2% en el periodo
2011-2016.

Ahora bien, si nos situamos en un periodo mas reciente, tomando el periodo 2009
al 2013, tenemos que el valor ($) del consumo de vino presentd una tasa de crecimiento
anual compuesta (CAGR) de 9.8% representado por la siguiente tabla. Lo que nos

muestra un crecimiento anual en este periodo:

Year $ million MXN million € million % Growth
2008 576.4 7,353.3 4338

2010 638.9 8,151.0 4809 10.8%
2011 704.2 89839 530.0 10.2%
2012 771.8 9,846.2 580.9 9.6%
2013 8384 10,6896.8 63 .1 8.6%
CAGR: 2009-13 9.8%

Tabla 2. Valor del mercado del vino en México
Fuente: Marketline

Asimismo en dicho periodo, el volumen consumido presentd una tasa de crecimiento
anual compuesta (CAGR) de 8.7% para alcanzar 66.9 millones de litros en el 2013 lo cual
se reporta en la siguiente gréfica. Si bien el 2013 no presentd un crecimiento notorio
respecto al 2012, de manera general se puede observar que el consumo del vino en

México ha presentado crecimiento cada afio.

10 "\wWine Industry Profile: Mexico”, op.cit.
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Grafica 1. Volumen del mercado del vino en México
Fuente: Marketline

Se estima que México llegara a los 101 millones de litros consumidos al finalizar el 2018,
representando una tasa (CAGR) del 8.6% en el periodo 2013-2018. Los datos del periodo
2009 al 2013 y lo expuesto en este parrafo son de acuerdo a datos de Marketline

reportados en 201411,

Adicional conviene destacar que se estima se triplique en el 2020 el consumo de
vino mexicano, llegando hasta 200 millones de litros, siendo asi el consumo per céapita

anual de 2 litros en México. Esto de acuerdo al Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV)?*2.

Es importante mencionar que el consumo de vino se encuentra fuertemente
concentrado en el area de la Ciudad de México, en algunas ciudades importantes como

Monterrey y Guadalajara y en las zonas costeras mas turisticas?.

11 "\Wine in Mexico”, op.cit.

12 ¢f. “vitivinicultores esperan triplicar consumo de vino mexicano en 2020”, obtenido el 15 de enero de 2013 desde EMIS, Fuente: E-
mid México Investor Digest

13 Cf.“El vino en México: retos y oportunidades” en Altonivel, 4 de enero de 2011, obtenido en octubre 2014 desde

http://www.altonivel.com.mx/7553-el-vino-en-mexico-retos-y-oportunidades.html
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¢, Qué nos indican los datos correspondientes al periodo 2007 al 2011, al periodo
2009 al 2013 y a lo pronosticado para el periodo 2013-2018 y el afio 2020? Nos indican
una clara tendencia a la alza en el consumo de vino en nuestro pais y cémo ha
evolucionado positivamente en afios recientes con crecimientos anuales consolidados. De
aqui que la industria del vino en México sea atractiva y por ende una oportunidad de

negocio en nuestro pais.

De acuerdo a datos de Euromonitor'4, la clase media de nuestro pais es quien
contribuye a este crecimiento y es la mas interesada en conocer mas del vino. Por lo que
es importante saber cdmo esta distribuida la poblacion en México. Encontrando asi que
nuestro pais esta conformado en un 15% por la clase media, en 5% por la clase alta.
Mientras que un 50% esta constituido por la clase baja y un 30% son agricultores?®®.
Aparentemente pudiéramos decir que la clase media representa un porcentaje bajo en la
distribucion en México. Esto es cierto, sin embargo es importante mencionar que es
precisamente la clase media parte fundamental del motor fundamental que impulsa la
economia interna de nuestro pais!®, pues inversiones nacionales y extranjeras estan
dirigidas a recuperar su inversion con el mercado interno, donde cada vez hay mas

consumidores!’. Ademas de que la clase media se ha incrementado?®.

14 "Wine in Mexico”, op.cit.
15 “An increasing opportunity Mexico Wine Market”, op.cit.

16 Cf. “Es parte de mi vida: El caso de la clase media mexicana como oportunidad de inversién”, obtenido s.f. desde
http://alejandrolegorreta.com/site/wp-content/uploads/2015/05/AL_Clase_Media_Mexicana.pdf

17 ¢f. “Clase media impulsara economia mexicana”, obtenido el 13 de abril de 2008 desde
http://www.cnnexpansion.com/economia/2008/04/14/clase-media

18 Cf.“Medicion de la clase media en México”, obtenido s.f. desde
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/investigacion/experimentales/clase_media/presentacion.aspx
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Grafica 2.Segmentacion demografica en México
Fuente: Vinisfera

De acuerdo Alejandro Legorreta!®, CEO y cofundador de Sabino Capital:

La clase media en México tiende a ser un grupo de personas que viven en
zonas urbanas, que consume, tiene acceso y utiliza el crédito, busca
entretenimiento, compra o alquila vivienda, viaja, tiene acceso a internet y
usa las redes sociales; asimismo, percibe la educacibn como una
herramienta fundamental para el desarrollo de sus hijos. En resumen, son
parte fundamental del motor que impulsa la economia interna, el cual esta
compuesto por gente trabajadora que ha conseguido cierto nivel de
bienestar y que busca seguir subiendo escalones en la piramide
socioecondmica a traveés de las nuevas generaciones. Para entender la
magnitud del desarrollo de la clase media mexicana en los ultimos afios
basta observar algunos datos: de 1973 al 2011 el nimero de créditos a la
vivienda pas6 de 51 mil créditos a 1.4 millones; en el periodo de 1950 al
2010 la tenencia de viviendas propias paso6 del 64% al 76%; del 2000 al
2013 el numero de tarjetas de crédito vigentes crecié de 6.4 millones en el
2002 a 25.1 millones en el 2013; el comercio moderno pas6 de ocupar un
area de superficie de venta de 4.7 millones de metros cuadrados a 23.7

millones en los ultimos 19 afos; los pasajeros de vuelos nacionales en 23

19 wgg parte de mivida: El caso de la clase media mexicana como oportunidad de inversién”, op.cit.
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afios incrementaron de 10.5 millones a 28 millones; y en 1980 s6lo habian
4 millones de automoéviles registrados en circulacién, mientras que en el
2012 habian 24 millones. A la clase media mexicana aun le queda mucho
por aportar a nuestra economia. Datos reveladores como la participacion
del consumo interno en la economia y el déficit de nueve millones de
viviendas hablan por si solos. Asi mismo, cuando comparamos a México
con economias similares y desarrolladas, se hace evidente el potencial de
nuestra economia interna. Datos como la penetracién bancaria, nUmero de
automoviles per cépita, primas de seguros como porcentaje del PIB o la
penetracion de TV de paga indican que en México tenemos un gran
potencial para estimular nuestra economia a través del consumo, y que

este potencial esta dentro de nuestro pais.

Debido a lo anteriormente expuesto se puede inferir que la clase media es una
clara oportunidad de negocio en nuestro pais. Es importante sefialar que en Guadalajara
casi el 30% de la poblacion pertenece a la clase media alta (C+) y la clase alta (A/B), de
acuerdo a datos de AMAIZ,

Ahora bien, los vinos mexicanos crecen en popularidad y los productores
mexicanos invierten sus esfuerzos para atraer consumidores de la clase media y alta. Sin
embargo el consumo de vino en México aun es liderado por vinos de importacion, donde
el consumo del vino en México es representado en un 70% por vinos importados y un
30% por vinos nacionales?'. Los paises de los que mas vino se importa se encuentran:
Chile, Esparia y Francia abarcando alrededor del 80% de dichas importaciones, mientras
gue Portugal, Australia y Uruguay son los que menor participacion representan en México
siendo ésta del 2% en cuanto a volumen. Las siguientes graficas nos muestra la

participacién tanto en volumen como en valor:

20 Cf. Heriberto Lopez Romo, Los niveles socieconémicos y la distribucion del gasto, 2009, obtenido el 1 de diciembre de 2015, AMAI,
http://www.amai.org/NSE/NivelSocioeconomicoAMAI.pdf

21 “An increasing opportunity Mexico Wine Market”, op.cit.
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Grafica 3. Participacion de vinos importados (volumen)
Fuente: Vinisfera
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2.2.5 Categorias y preferencias del vino en México

De acuerdo a datos reportados por Marketline durante el 201322, la categoria mas
lucrativa en el 2013 la representd el still wine o vino de mesa no espumoso, equivalente al
90.3% del valor total del mercado de vino en México. Seguido de la categoria de la
champagne representando un 5.6% del valor total. Las categorias: fortified wine o vinos
fortificados o generosos y sparkling wine o vinos espumosos, son las categorias que
menor contribucion tienen al mercado de vino en México, siendo ésta del 2.2% y del 1.9%

respectivamente.

Esta clasificacion se puede apreciar en la siguiente tabla:

Category 2013 .
Still wine 757.0 90.3%
Champagne 46.8 5.6%
Fortified Wine 18.8 2.2%
Sparkling wine 15.9 1.9%
Total 838.5 100%

Tabla 3. Categorias del vino en México
Fuente: Marketline

De acuerdo a informacion de Euromonitor?3, el consumo del vino mexicano crecié un 25%
en 2012 y mas del 30% en 2013: 56% en etiquetas de tinto, 15% en copas de blanco,
12% prefirieron el espumoso, 17% son rosados, claretes, finos y generosos. De acuerdo a
informacion de Vinisfera®*, los consumidores de vino en México prefieren en un 89% el
vino tinto, mientras que un 5% prefieren el espumoso, seguido en un 4% por el blanco y
un 2% el rosado. De aqui que se concluya que los vinos tintos son los que se consumen

s

mas.

22 “wine Industry Profile: Mexico”, op.cit.

23 Cf. “Saca copas y numeros”, en EMIS, Fuente: Periddico Mural, 17 de octubre de 2014

24 “An increasing opportunity Mexico Wine Market”, op.cit.
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Grafica 5. Preferencia de vino en México
Fuente: Vinisfera

Ahora bien, para saber cual es la varietal o la regién preferida entre los consumidores, nos
encontramos que de acuerdo a informacién de Vinisfera®®, el 70% de los vinos que se
consumen en México se prefiere en un 41% el Cabernet Sauvignon, seguido del Merlot en
un 19%, 6% Malbec y en un 5% el Chardonnay. Mientras que entre las uvas menos
preferidas se encuentran el Syrah, Bordeaux, Sauvignon Blanco, Pinot Noir y Zinfandel
todos en un 3%. Siendo la uva Nebbiolo la menos preferida en un 2%.

Zinfandel Nebbiolo

Pinot Noir3% 2%
3% sauv. Blanc ‘Oth_gr
3% 8%

Bordeaux
Syrah 3%

Tempranillo
4%

Chardonnay
5%
Malbec

6%

Grafica 6. Preferencia de varietal o region en México
Fuente: Vinisfera
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2.2.6 Asociacion a club de vino en México

De acuerdo a informacién de Vinisfera®®, s6lo un 13% de los consumidores de vino en
México forman parte de un club de vino y s6lo un 24% han tomado cursos de vino. De
aqui que la creacion de un lugar especializado en donde se brinde conocimiento del vino
sea vista como un area de oportunidad.

Asosiacion aclub de vino

Grafica 7. Asociacion a club de vino
Fuente: Vinisfera

Han tomado cursos de vino

Grafica 8. Consumidores que han tomado cursos de vino
Fuente: Vinisfera

25 “An increasing opportunity Mexico Wine Market”, op.cit.
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Lo anteriormente expuesto nos indica claramente que hay una oportunidad de negocio en
el mercado del vino en México, pues México ha presentado un crecimiento anual del
consumo de éste, ademas de que se ve con buenos 0jos el que siga incrementandose.
Ciudades importantes como Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara asi como las
zonas costeras mas turisticas de nuestro pais conforman el area en donde el consumo de
vino se encuentra fuertemente concentrado. Recordemos que la clase media es quien
contribuye a esto. Por lo que es importante enfocarse a esta clase quien ha presentado
crecimiento ademas de que esta deseosa de tener un mayor conocimiento del vino. En
Guadalajara casi el 30% de la poblacion pertenece a la clase media alta. Por lo que
pensar en la creacidon de un lugar especializado donde se provea de conocimiento, se
impulse la cultura del vino y se fomente el consumo del vino es una oportunidad de
negocio en nuestro pais, siendo Guadalajara una de las ciudades en la cual establecer

dicho lugar.
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CAPITULO llI

Analisis de metodologias de investigacion plan de negocio



Existen diferentes metodologias para formular, gestionar y evaluar proyectos, las cuales
son: desarrollo de investigacion, desarrollo de proyectos, plan estratégico de negocios. La
metodologia que dara solucion a la problematica expuesta en el Capitulo | sera la de Plan
de Negocios y es la que se desarrollard a lo largo de este trabajo recapitulando
conceptos, herramientas y filosofias aprendidas durante la maestria y que nutren a dicha

metodologia.
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CAPITULO IV

Seleccidn y justificacion de metodologia de investigacion plan de negocio



Como se mencion6 en el anterior capitulo, la metodologia Plan de Negocios es la que se
utilizara. Ahora bien, ¢por qué un plan de negocios es la metodologia a utilizar a la
problematica expuesta en el Capitulo 1? La respuesta radica en que es a través de la
creacion de un negocio la manera en que se cubriria la necesidad no atendida en el
mercado pues se creara un: espacio establecido y especializado en Guadalajara donde se
provea de conocimiento, se impulse la cultura del vino, se fomente el consumo de éste
brindando una experiencia personalizada en la degustacion del mismo cuya ventaja
competitiva sea el ofrecer una experiencia completa de manera regular, pues no sera un

evento especial ni por Unica ocasion como actualmente se ofrece en el mercado.

En dicho plan de negocio se describiran y desarrollaran los procesos necesarios
gue cubriran areas financieras, operativas, de mercado y de recursos humanos. Asi como
nos auxiliaremos del articulo “How to write a great business plan”?®, de la red de valores
segun lo expuesto en el libro “Coo-petencia™’ y de los aspectos a considerar segin
articulo “4 Steps to a happy startup™®. Asi como lecturas de: “El liderazgo al estilo de los

jesuitas”®®y “Los dilemas éticos de la empresa contemporanea”°.

26 Cf. William A. Sahiman,” How to write a great business plan”, en Harvard Business Review, Vol.75 Issue 4, 1997, pp. 98-108, obtenido
el 14 de octubre de 2015 desde la base de datos Ebsco Host.

27 Cf. Barry J. Nalebuff y Adam M Brandenburger, Coo-petencia, Norma, 2005.
28 (f. 4 Steps to a happy startup,s.f., obtenido el 20 de mayo de 2015 desde http://www.thehappystartupschool.com/ebook/
2 Cf. Chris Lowney, El liderazgo al estilo de los jesuitas, Norma, Colombia, 2004.

30 Cf. Carlos Llano Cifuentes, Dilemas éticos de la empresa contempordnea, FCE, México, 2000.
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CAPITULO V

Hipatesis de investigacion



5.1 Hipétesis sobre el plan de negocio propuesto y el desarrollo de las personas

HA1: El plan de negocio propuesto facilita al desarrollo de las personas.

HAO: El plan de negocio propuesto no facilita al desarrollo de las personas.

5.2 Hipotesis sobre el plan de negocio propuesto y el brindar un servicio a la comunidad

HB1: El plan de negocio propuesto facilita el servir a la comunidad.

HBO: El plan de negocio propuesto no facilita el servir a la comunidad.

5.3 Hipétesis sobre el plan de negocio propuesto y generar utilidades

HC1: El plan de negocio propuesto facilita la generacion de utilidades.

HCO: El plan de negocio propuesto no facilita la generacion de utilidades.

5.4 Hipotesis sobre el plan de negocio propuesto y la permanencia de la empresa ante
un mundo tan competitivo

HD1: El plan de negocio propuesto facilita la permanencia de la empresa ante un mundo
tan competitivo.
HDO: El plan de negocio propuesto no facilita la permanencia de la empresa ante un

mundo tan competitivo.

5.5 Hipotesis sobre el negocio propuesto y su viabilidad

HEL: El negocio propuesto es viable.

HEO: El negocio propuesto no es viable.
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CAPITULO VI

Objetivos de investigacion



Se persiguen seis objetivos:
Referente a la creacion de un plan de negocio que desarrolle personas

1. Identificar y desarrollar los elementos necesarios en la creacion de plan de
negocio que contribuirdn al desarrollo de las personas tanto que integran la

comparfiia como de las personas que se relacionan con ella.

Referente a la creacion de un plan de negocio que brindara un servicio a la comunidad

2. Analizar la industria de bebidas alcohdlicas a un nivel macro para asi posicionar el
consumo del vino de mesa en México identificando los vinos preferidos.
3. lIdentificar y desarrollar los elementos necesarios en la creacion del plan de

negocio que cubrirdn la necesidad del mercado.

Referente a la creacion de un plan de negocio que generara utilidades

4. ldentificar punto de equilibrio, utilidades y retorno de la inversién del negocio.

Referente a la creacion de un plan de negocio que facilite permanencia

5. ldentificar los pilares que facilitaran la perdurabilidad y permanencia de la empresa
en un mundo tan competitivo.

Referente a la creacion de un negocio viable

6. Identificar si el negocio propuesto es viable mercadolégica y econdmicamente.
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CAPITULO VII

Marco teorico



En este capitulo desarrollaré aquellos conceptos y filosofias que he considerado para la

creacion del plan de negocio que expondré en el capitulo VIII.

7.1 Dilemas éticos de la empresa contemporanea

Carlos Llano Cifuentes nos expone®!: “la empresa no es una conjugacion de elementos, ni
una combinacién de actividades, es una comunidad de personas. La dignidad es Unica,
no hay otra y se vincula con los derechos humanos. Los valores dominantes constituyen
el factor de éxito en las empresas. Los valores en una empresa son fundamentales para
realizar las actividades cotidianas a conciencia. Las virtudes son habitos incorporados
voluntariamente para el desarrollo humano. El hombre tiene cuatro modos béasicos de
enfrentarse a la realidad: con prudencia, con justicia, con fortaleza y templanza. Uno de
los dilemas éticos de la empresa es tener libertad como empresa para operar pero a la

vez es tener responsabilidad ante la sociedad”.

De aqui que la ética de la empresa debe elaborarse desde y para la persona.
Tanto inversionistas, proveedores y personas que laboran dentro de la empresa deben
ser responsables de las actividades morales o éticas de la empresa, desvinculando a
aguellas que juegan una doble moral. Cuando se piense en la creacion de una empresa
es necesario propiciar y mantener un ambiente donde los trabajadores y empleados se
desarrollen individualmente y como comunidad social, permitiendo y estimulando en ellos
motivaciones trascendentales. Siendo responsables de nuestras acciones a todos niveles:
inversionista, directivos, empleados, proveedores; haciendo conciencia de lo que
hacemos o dejamos de hacer para obtener beneficios; considerando el impacto ecolégico

gue nuestras acciones conllevan.

Carlos Llano Cifuentes nos indica®’: “a la empresa se le asignan 4 finalidades:
desarrollo de personas que integran a la empresa y con las que se relaciona, servir
a la comunidad a través de sus productos y servicios, generar un valor econémico

agregado y dotar a la empresa de capacidad de permanencia.”

Estos son los pilares que deberemos considerar y que garantizaran el éxito de

cualquier empresa.

31 oc. cit.

32 |oc. cit
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7.2 4 Steps to a happy startup

Ahora

bien, la empresa es una comunidad de personas como se mencioné parrafos

arriba, sin embargo es necesario sefialar como lo menciona este articulo® que:

Es la pasion, felicidad y personas comprometidas en las empresas lo
gque contribuye a obtener utilidades en las mismas. Un empleado feliz se sentira
motivado, creativo, positivo y estard abierto a nuevas ideas de tal manera que
trabajara con todo su potencial y serd mas productivo. Como diria el fundador de
Virgin Group, Richard Branson: diviértete, hazlo bien y el dinero llegara. Los

negocios cuya base es la pasion forman las bases para el éxito a largo plazo.

De aqui que sea necesario contar con empleados apasionados con su trabajo,

pues es la pasion la que se vera reflejada en la calidad del servicio o producto que los

empleados proporcionen creandose asi relaciones duraderas con los clientes. Considero

como base de cualquier negocio: hacer lo que se ama, con la gente que se quiere y que

compartan la misma pasién que uno por realizar el trabajo. El contar con un equipo

apasionado y feliz contribuira al éxito de cualquier compafiia.

En este mismo articulo se menciona que3*:

Antes de iniciar con un negocio es vital encontrar el propdsito personal
que te dirige a hacerlo ya que esto te ayudara a crear un negocio sustentable en el
cual crees de manera apasionada. Grandes lideres nos mencionan que debe
existir un balance entre el propésito y las ganancias. El propésito estara
encaminado al deseo de hacer la diferencia. El tener un propdsito conecta
emocionalmente a los clientes y personas que querran formar parte del equipo,
guienes iran conceptualizando a la empresa como una empresa a la que le importa
la sociedad y contribuye a ésta. Sélo cuando se tiene un propésito claro y bien
definido se contardn con metas, aspiraciones y visiones claras. Como bien
menciona Simon Sinek: la gente no compra lo que haces, compra el por qué de lo

gue haces.

330c. cit

34 Loc. cit
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Sin importar cuan grande o pequefio es un negocio, se debe tener claro el
propésito por el cual se hace el negocio. De acuerdo a lo que se menciona en el parrafo
anterior, se puede inferir que el propésito es algo trascendental y no es so6lo hacer dinero,
pues de ser éste el propdsito bastaria con que existiera una crisis financiera para ver lo
gue pasaria con el negocio. El propdsito va méas alla: esta relacionado con los valores, el
propdésito no es lo que se hace sino que es la razén de por qué se hace lo que se hace.
De tal manera que se logre conectar de manera emocional con la audiencia. Debe existir
un equilibrio entre las ganancias y el propdsito, pues si bien las ganancias sirven como un
indicador a corto plazo sobre como va el negocio, el propdsito es mas tardado y es dificil

de monitorearse.

Algo importante que también se menciona en el articulo® es que: “los productos y
servicios son faciles de imitar, sin embargo la cultura de una compafia no se puede
copiar. La cultura tiene que ver con la gente y el ambiente que se crea. Invertir en la

cultura pagara dividendo a largo plazo y dara proteccién en los momentos dificiles”.

Cuando los valores, la mision y vision de una empresa estan ausentes todas las
decisiones se basaran en ganancias y lo que se logre sera suficiente ya que las
inexistentes metas hacen que la consecucion de logro por infimo que éste sea, sea

suficiente.

Para hacer un negocio diferente al de la competencia es necesario cuidar a
nuestros clientes. Al igual que con los empleados que laboraran en la empresa, es
importante conocer a nuestros clientes: saber quiénes son, cual es su mundo, qué es lo
gue les apasiona, lo que les preocupa y lo que les motiva. Tener el conocimiento de
nuestros clientes nos pondra en ventaja respecto a la competencia pues estaremos mejor
posicionados para cubrir las actuales y nuevas necesidades de los clientes. Generandose
por ende ganancias del negocio, las cuales resultaran de contar con clientes satisfechos y
leales. Ademas de generar ganancias, se crearan relaciones duraderas provenientes de
un sentimiento de confianza y cooperacion mutua, creando asi la base de un negocio

sustentable.

35 Loc. cit
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7.3 How to write a great business plan

En un plan de negocio se debe tener identificados dos momentos®®: 1. ¢ Con qué ventas el
negocio empezaria a generar utilidades? 2. ¢Cuando es positivo el flujo de efectivo? Sin
embargo, ademas de esto es necesario desglosar los cuatro factores que son

interdependientes y criticos para cualquier plan de negocio:

1. Las personas. ¢Qué tanto conoce el equipo que construye el plan de negocio a la
industria y a la dinamica que impera en ella? , ¢quiénes son los competidores?
¢quiénes son los clientes?, ¢ quiénes son los proveedores?

2. La oportunidad. El propdsito del negocio: ¢qué vendera y a quién? ¢,qué tan rapido
crecera el mercado del producto que se oferta?

3. El contexto. Factores externos que no estan en el control del empresario y que
rodean al negocio, por ejemplo: factores econémicos, demograficos.

4. Riesgos y beneficios (Ventajas, oportunidades).

Las personas: el emprendedor debe conocer a las personas que trabajaran con él y
gue formaran parte de su equipo. Es necesario tener el curriculum vitae de estas
personas, para conocer qué han hecho en el pasado y que servira en un futuro al negocio.
A la vez se debe conocer a competidores, clientes, proveedores. Si se esta considerando
presentar un plan de negocios a algun accionista se debe considerar que éstos invierten
en la gente, no en las ideas ni en los productos o servicios. Por lo que se debera hablar
exhaustivamente en él sobre las habilidades y experiencia con las que cuentan las
personas que conformaran al equipo de trabajo. Algunas de las preguntas que se debera
plantear en cualquier plan de negocio: ¢quiénes son los fundadores, de dénde vienen,
gué estudios han realizado, en dénde, en dénde han trabajado y para quién, cuales son
sus logros profesionales y personales, cual es su reputacién, qué experiencia del pasado
esta relacionada directamente con la oportunidad de negocio que estan buscando, con
gué habilidades, destrezas, conocimiento y experiencia cuentan, quién mas debe estar en
el equipo, estan preparados para contratar personal de alta calidad, como reaccionaran
ante la adversidad, cuéles son sus motivaciones, que tan comprometidos estan con esta

oportunidad de negocio?

36 William A. Sahlman, op. cit.
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El producto o servicio que se pretende desarrollar debe ser analizado de tal manera
que se identifiguen debilidades/amenazas y fortalezas en el contexto del cual forma parte.

El equipo de trabajo debe estar listo para mitigar el impacto de eventos dificiles.

La oportunidad: ¢qué tan rapido crecera el mercado del producto que se oferta?,
¢actualmente es la industria atractiva?. La mayoria de los accionistas no invertiran en
negocios que no despunten en 5 afos. El emprendedor debe estar seguro de que esta
entrando a una industria en crecimiento, lo que hard atractivo al negocio. Se debe
especificar la manera en cémo se obtendran ganancias de tal manera que los accionistas
quieran invertir. Algunas de las preguntas que se deberan plantear en cualquier plan de
negocio: ¢quiénes son los clientes, como deciden comprar el producto o servicio
propuesto, a qué grado el producto convencera al cliente de comprarlo, como se
determinara el precio al producto, cuanto costard atraer un cliente al negocio tanto en
tiempo como en recursos, cuanto costara producir el producto, cuanto cuesta mantener al
cliente, cuando se tendra que comprar recursos, materia prima, contratar nuevo personal,
cuando se tendra que pagar por ellos, cuanto tiempo toma tener mas clientes, cuanto es
el capital requerido, quién es la competencia actual, qué es lo que controlan, cuales son
sus fuerzas y debilidades, cdmo reaccionaran ante la entrada de un nuevo competidor,
cdmo reaccionaremos ante tal respuesta, quién mas podria ver y explotar la misma
oportunidad, habra manera de hacer alianzas con la competencia? Los inversionistas
buscan negocios en donde se venda mucho, al menor costo y al mayor plazo de pago. En
la oportunidad del negocio también se debe demostrar y analizar qué tan rapido crecera
ésta, es decir, expandir el portafolio de productos: qué variedad de productos o servicios

se pueden ofertar, si se pretende crecer geograficamente.

El contexto: ambiente macroeconémico, inflacién, tasas de cambio, asi como leyes y
regulaciones gubernamentales deben ser estudiadas. Todo plan de negocios debe tener
el marco del contexto. Deben resaltar el conocimiento del contexto y como éste ayuda a lo
gue se propone en el plan de negocio. Ademas de presentar cémo el contexto cambiara y
cémo afectara al negocio. Ademas de mencionar qué se hard en caso de que el contexto
se torne desfavorable. Asi como mencionar como el negocio podria afectar el contexto de

manera favorable.
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Riesgos y beneficios: si bien es cierto que el futuro es dificil de predecir, es
necesario mencionar al accionista qué riesgos y beneficios se pueden tener en el negocio
gue se pretende crear. Estos riesgos estan relacionados con las personas, la oportunidad
y el contexto: ¢qué pasa si alguno de los lideres de negocio se va, qué pasa si algin
competidor responde de manera mas agresiva a lo esperado, qué pasa si de pronto
existiese alguna revolucion o enfrentamiento en paises productores del vino, alguna
huelga relacionada con la materia prima? ¢qué es lo que haria el personal que esta a
cargo de la administracion del negocio? ¢Existe la posibilidad de vender o crear alianza
con la competencia en caso de que las cosas no salgan como se espera, cual seria la

direcciéon a tomar?

El administrador del plan de negocio debe contar con capacidad de analisis de tal
manera que se pregunte: ¢como va el negocio de acuerdo a las proyecciones?, ¢qué
decisiones ha tomado el equipo respecto a nueva informacion, respecto a los cambios
gue han ocurrido?, ¢algun factor externo en el contexto en el que se desarrolla el negocio
ha cambiado y ha requerido algun financiamiento adicional?, ¢el equipo en algin
momento predijo este cambio? El hacer estas preguntas no sélo hara que el negocio fluya

de manera constante sino que ayudara a reconocer triunfos y aciertos asi como errores.

Hacer pruebas con un grupo de clientes potenciales acerca del producto que se
pretende lanzar asi como observar el comportamiento de éste, nos ayudara a sofisticar y
perfeccionar el negocio que se pretende lanzar al mercado. Pues nos ayudara a

enfocarnos en qué recursos o etapa del negocio se requiere invertir mas dinero.

7.4 Coo-petencia

¢ Se debe ver a la competencia como un rival a vencer? De acuerdo al libro de Coo-
petencia®’, no se debe ver a la competencia como un rival a vencer. Al crear un negocio
se deben considerar cinco partes como parte de la estrategia para cambiar el juego de
los negocios y obtener el maximo beneficio sin necesidad de que otros pierdan.
Competencia significa que uno gana y otros pierden. Coo-petencia significa que todos
ganan. Coo-petencia es complementar acciones para ampliar el mercado, es hacer un
océano azul donde no importe la competencia, es generar acciones conjuntas para

capturar nuevos mercados o ampliar los existentes. EI método que se propone en el libro

37 Barry J. Nalebuff y Adam M Brandenburger, op. cit.
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Coopetancia se basa en la teoria del juego. Las partes basicas de este juego son: los

jugadores, valores agregados, reglas, tacticas y extension.

Jugadores: son los clientes, proveedores, competidores y complementadores que
forman la red de valores. Nuestros amigos en la red de valores son los clientes,
proveedores y complementadores, hay que mantener un trato muy bueno con ellos, asi

como tener muy cerca a nuestros competidores.

Valor agregado: encontrar la manera de hacer un producto mejor y tratar de usar

los recursos en forma eficaz.

Reglas: en el mundo de los negocios existen muchas reglas de juego que
provienen tanto de las clausulas de los contratos, de las costumbres asi como de las
leyes. Las reglas establecidas en los contratos, son las que dan forma a la relacién entre

la empresa, sus clientes, sus proveedores y los otros protagonistas del juego.

Tacticas: se puede cambiar el juego cambiando las percepciones de las personas.
Este es el dominio de la tactica. Hasta cierto punto, todo es una tactica. Todo lo que uno
hace, y lo que no hace, trasmite una sefial. Estas sefales les dan forma a las
percepciones que la gente tiene del juego. Es preciso tomar en cuenta las percepciones

para saber en qué juego esta uno en realidad y para dominar la manera de cambiarlo.

Extensidn: para identificar la extension del juego se debe saber hasta donde son
las limitaciones de cada participante, también el valor agregado, reglas y tacticas. Todo
juego se desarrolla dentro de un contexto mas grande. Esto es lo que permite ampliar o,

simplemente, mover los limites de un juego.

7.5 El liderazgo al estilo de los jesuitas

Ahora bien, un ejemplo que considero importante mencionar es la empresa que lleva casi
500 afios de vida: la Compaiiia de Jesls®. ¢ Cual es su secreto?, ¢qué es lo que la hace
permanecer?. La base para esta existencia radica en el concepto que los jesuitas tienen

sobre liderazgo asi como en sus principios. Mismos que se aplican en toda la vida de la

38 Chris Lowney, op.cit.
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persona. Todo liderazgo empieza por saber dirigirse a si mismo. Tener conocimiento de
si mismo es la base. El liderazgo no esta reservado para unos cuantos mandamases de
grandes compaifiias ni tampoco se limitan las oportunidades de liderazgo al escenario de
trabajo. Podemos ser lideres en todo lo que hacemos: en el trabajo y en la vida diaria,
cuando ensefiamos y cuando aprendemos de los demas, practicando siempre con sentido
magis. De aqui que sea imperativo al iniciar un negocio considerar los cuatro valores que

son fundamento de liderazgo:

1. Conocimiento de si mismo (entender fortalezas, debilidades, valores y vision del
mundo)
Ingenio (innovar confiadamente y adaptarse a un mundo cambiante)
Amor (tratar al préjimo con amor y actitud positiva)
Heroismo (fortalecernos a nosotros mismos y a los demas con aspiracion

heroicas, dar mas de lo que pensamos, ir mas alld)
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CAPITULO VIII

Plan de negocios



8.1 La empresa, sus productos y servicios

8.1.1 Plan estratégico general o concepto de negocio

Este proyecto pretende innovar la experiencia del consumo de vino en Guadalajara. Para
ello se establecera un espacio cuya ventaja competitiva sea el ofrecer una experiencia
completa de manera regular, pues no sera un evento especial ni por Unica ocasién como
actualmente se ofrece en el mercado. La caracteristica que predomina en la experiencia
actual de catar y degustar vino en Guadalajara es a través de diplomados, cursos,
eventos, festivales, catas especiales los cuales tienen lugar de manera mensual y/o anual.
Ademas de que la variedad de vinos que se ofrece es limitada. Siendo los restaurantes,
bares, tiendas especializadas, casas productoras o distribuidores los lugares que
proporcionan esta experiencia. En algunos bares y restaurantes, el personal que ofrece la
variedad de vinos no cuenta con conocimiento profundo sobre los vinos brindando una

pobre experiencia de degustacién en el consumidor.

Lo que ofrecemos en Vineyard Vibes es la creacion de un espacio establecido y
especializado en Guadalajara donde se provea de conocimiento, se impulse la cultura del
vino, se fomente el consumo de éste brindando una experiencia personalizada en la
degustaciéon del mismo a través de personal apasionado y capacitado que orientara al
cliente en todo momento. Siendo reconocida como empresa lider, como punto
demandante de distincibn por su pasion en el servicio, responsabilidad social y alta
calidad. Donde la principal ventaja competitiva sea el ofrecer una extensa variedad de
vinos y una experiencia completa de manera regular, ya sea por copeo, con opcién a
maridaje, servicio de catas (3 copas por paises, uvas 0 mezclas) o servicio a eventos
especiales (barra de vinos y maridaje). En donde los bocadillos resaltaran sabores vy el

ambiente del lugar fomentara al comensal a usar todos los sentidos.

Vineyard Vibes ademas de crear una experiencia personalizada sera una fuente
importante de promocion para vinos mexicanos, ayudando al crecimiento de casas
productoras mexicanas y por ende a la generacién de mas empleos en nuestro pais.

Siendo asi una empresa comprometida con el bienestar social.
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8.1.2 Andlisis del entorno competitivo de la empresa o sector

La principal competencia que se detecta para este negocio son:

¢ Restaurantes, tiendas especializadas y bares ya establecidos en Guadalajara.
Cuentan con una clientela establecida y tienen contratos con proveedores
especificos y amplias lineas de crédito. Muchos de estos restaurantes, tiendas
especializadas y bares cuentan con variedad de vinos de mesa y tienen la opcién
de realizar eventos y catas a discrecion de los propietarios. Algunos cuentan con

personal calificado que tiene conocimiento del vino.

De acuerdo al Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdémicas (DENUE)*,
en Guadalajara existen 11,527 negocios en donde se vende y/o consume vinos Yy licores.

Siendo la participacion de estos representada de la siguiente manera:

W Eervicios de preparacion
de alimentos y bebidas

W Centros nocturnos, bares,
cantinas y similares

W Establecimientos de
comerciode vinos y
licares

Grafica 9. Unidades econémicas en Guadalajara en donde se vende y/o consume vinos y licores
Fuente: elaboracion propia (2015) con datos de DENUE

39 Cf. Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas. DENUE. México, 2014, obtenido el 1 de diciembre de 2015 desde
http://www3.inegi.org.mx/sistemas/mapa/denue/
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e Eventos especiales que promocionan el consumo del vino mediante catas o
eventos de entretenimiento como ferias y espectaculos musicales de manera
anual o mensual. Por lo general, en las catas se cuenta con personal calificado
gque tiene conocimiento del vino, pero no se cuenta con personal calificado en
eventos de entretenimiento pues estos son espacios enfocados a promocion. La

variedad de vinos es limitada.

e Casas productoras y distribuidores de vinos que promocionan el consumo del vino
mediante catas, talleres, ferias y cursos de manera anual 0 mensual. Cuentan con
personal calificado que tiene conocimiento del vino y la variedad de vinos es

limitada.

Datos del Consejo Mexicano Vitivinicola®® nos indican las casas productoras
existentes en nuestro pais. La siguiente grafica nos muestran los estados de nuestro pais

en donde se encuentran:

guascalientes,
10

Zacatecas, 6

Querétaro, 15

Guanajuato, 10

Chihuahua, 10

Grafica 10. Casas productoras de vino en México
Fuente: elaboracion propia (2015) con datos del Consejo Mexicano Vitivinicola

40 Cf. Consejo Mexicano Vitivinicola. México, 2014, obtenido el 1 de diciembre de 2015 desde

http://www.uvayvino.org/index.php/noticias/22-economia-y-mercados
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Sin embargo, ¢,se debe ver a la competencia como un rival a vencer? Como se mencioné
en el capitulo VII y basandonos en el libro de Coo-petencia, no se debe ver a la
competencia como un rival a vencer. Al crear un negocio se deben considerar cinco
partes como parte de la estrategia para cambiar el juego de los negocios y obtener el
maximo beneficio sin necesidad de que otros pierdan. Este método se basa en la teoria
del juego. Las partes basicas de este juego son: los jugadores, valores agregados, reglas,

tacticas y extension.

Dentro de los jugadores se encuentran: los clientes, proveedores, complementadores

y competidores. En el plan de negocio propuesto los jugadores seran los siguientes:

e CLIENTES: clase media y alta que representan el 20% de la poblacion en México.
Mercado que destina la mayor parte de su gasto promedio trimestral en el
consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar**.

De acuerdo a datos de AMAI*?, en Guadalajara, casi el 30% de la poblacién pertenece a

la clase media (C+) y alta (A/B).

GUADALAJARA MONTERREY

1 E.

37 1% 35.0%

m_ 17.4%

Tabla 4. Niveles Socioecondmicos en México
Fuente: AMAI

“« Ly . (i n .
41 Medicién de la clase media en México”, op.cit.

42 Heriberto Lépez Romo, Los niveles sociecondmicos y la distribucion del gasto, 2009, obtenido el 1 de diciembre de 2015, AMAI,
http://www.amai.org/NSE/NivelSocioeconomicoAMAI.pdf
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e PROVEEDORES: casas productoras de vino mexicano como: Adobe Guadalupe,
La Trinidad, Mogor Badan, Casa de Piedra, Casa Madero, entre otros;
distribuidores de vino como: Vinaterra, Viparmex, Vinos América, Vinos del Mundo,
entre otros. Se creard alianzas que incluirdn: generacién de contratos de
distribucion de los productos, contribucion de los proveedores para habilitar
nuestro punto de venta, seremos los que ofertaremos e introduciremos los nuevos
productos a distribuir por nuestros proveedores.

¢ COMPLEMENTADORES: maridaje que consiste en bocadillos hechos de carne,
pollo o pescado, bocadillos hechos a base de queso o verdura y bocadillos dulces
o botanas como granos o frutos secos.

o COMPETENCIA: restaurantes, tiendas especializadas, bares, casas productoras y
distribuidores de vino establecidos en Guadalajara. Como se mencioné en el

apartado 8.1.2 Analisis del entorno competitivo de la empresa o sector del

presente capitulo, existen 11,527 negocios de esta indole en Guadalajara y 216

casas productoras en México.

Nuestro valor agregado: el ofrecer una experiencia completa de manera
establecida para la degustaciéon de vino ya que no es un evento especial ni por Gnica
ocasion como actualmente se ofrece en el mercado; el ofrecer variedad de vinos, de
diferentes paises, uvas y afiejamientos; el contar con personal altamente calificado que
ofrecera servicio personalizado brindando conocimiento, servicio y amabilidad; el ofrecer
conocimiento sobre vinos a un precio competitivo en la ciudad de Guadalajara; el crear
alianzas estratégicas empresariales con nuestros proveedores como se detall6 en la parte

de jugadores.

Pensando en que cambios relativamente pequefios en las reglas de los negocios
pueden producir cambios significativos en los resultados, algunas clausulas que se
manejaran para lograr una buena relaciobn serd el establecimiento de sistema de
descuentos a nuestros clientes por: recomendarnos en redes sociales como por ejemplo
el sistema Groupon, por ser clientes frecuentes, al formalizar pedidos de eventos con

antelacién pues no se incurriran en gastos adicionales.
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Como tactica se establecen sistemas de retroalimentacién de nuestros clientes,
donde nos califican sobre la calidad de vinos y el servicio proporcionados. A la vez para
conocer a cada uno de nuestros clientes se registraran los tipos de vino escogidos por

ellos en cada visita.

Inicialmente la extension del negocio se centra en Guadalajara. Una vez
operando el negocio, observaremos el juego en general de tal manera que definiremos
mover limites o ampliarlos, viendo como oportunidad a Zapopan como el siguiente
municipio para expansion o bien los estados de la Republica Mexicana que son
productores del vino, todo esto después de hacer la investigacion de mercado

correspondiente para cada opcion.

8.1.3 Vision, mision, valores y objetivos estratégicos

Mision
Brindar una experiencia personalizada en la degustacion del vino en una atmoésfera que

estimule la cultura a través de los sentidos.

Visién
Ser una empresa lider en Guadalajara reconocida como un punto demandante de

distincion por la pasién entregada de todas las personas internas y externas que la

integran. Siendo reconocida por su servicio, responsabilidad social y alta calidad.

Valores
¢ Lealtad.- Mantener la lealtad de nuestros clientes a través de la mejora continua.

e Servicio.- Nuestro servicio hacia los clientes sera personalizado, amable y
asegurandonos de que nuestros clientes estan encontrando lo que buscan.

e Pasién.- Nuestra entrega serd inigualable y la trasmitiremos a los clientes.

o Liderazgo.- Nuestra empresa siempre estara identificada como lider en atencién,
precios y servicio.
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¢ Innovacion.- Siempre encontraremos una manera nueva de presentar a los
clientes la cultura, diversidad de vinos y una base documental de su viaje por las
diferentes regiones y tipos de vinos.

e Personas.- Nuestra empresa estara basada en la confianza y en el respeto mutuo,
creando relaciones personales de tal manera que se alineen los hechos con las
palabras, escuchando opiniones y comunicandonos de forma abierta y sincera.

Objetivos Estratégicos
- Proporcionar la mas alta diversidad de vinos con un servicio personalizado.
- Conseguir la lealtad de nuestros clientes.
- Innovar constantemente en nuestros menuds y medios tecnoldgicos.
- Lograr el maximo potencial de nuestros empleados.
- Alcanzar un crecimiento econémico que nos permita mantenernos y seguir

creciendo en anos futuros.

8.1.4 Estrategia de entrada y crecimiento

Ofrecer conocimiento sobre vinos a un precio competitivo en la ciudad de Guadalajara.
Lograr la satisfaccion del cliente. Capacitar a nuestros empleados de manera que se logre

ofrecer una atencion integral (conocimiento, servicio, amabilidad).

Generar un alto impacto positivo en la poblacién interesada en la cultura del vino
en Guadalajara posicionando a la empresa como lider en el mercado. Lograr que nuestros
clientes regresen y nos recomienden.

Establecer alianzas estratégicas empresariales tanto con casas productoras de
vino mexicano (Adobe Guadalupe, La Trinidad, Mogor Badan, Casa de Piedra, Casa
Madero) como con los distribuidores (Vinaterra, Viparmex, Vinos América, Vinos del

Mundo). Esta alianza incluira:
. Generacion de contratos de distribucién del producto con los proveedores.

. Contribucién de los proveedores para habilitacién de nuestro punto de venta.
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. Ser la oferta mas integral, diversa y de mejor calidad, ofreciendo los nuevos

productos a distribuir por nuestros proveedores.

8.2 Investigacion y analisis de mercado

8.2.1 Clientes

Esperamos alcanzar a un mercado amplio de jovenes de clase media y alta que disfruten

y valoren la experiencia de probar y conocer nuevos estilos de vinos.

Clientes que deseen pasar un buen rato y de disfrutar una experiencia diferente,

de probar algo nuevo y de darle un nuevo sentido a los sabores conocidos.

Como lo presentado en el Capitulo Il punto 2.2.4, de acuerdo a datos de
Euromonitor®?, la clase media de nuestro pais es quien contribuye al crecimiento del
consumo de vino en nuestro pais y es la mas interesada en conocer mas del vino. Siendo
Guadalajara una de las ciudades en donde el consumo del mismo se encuentra
fuertemente concentrado. Recordemos que la clase media es el motor que impulsa la
economia interna de nuestro pais** y es quien destina la mayor parte de su gasto

promedio trimestral en el consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar®.

Alrededor del 20% de la poblacién en México la conforman la clase media y la clase alta®.
En Guadalajara, casi el 30% de la poblacién pertenece a la clase media (C+) y alta
(A/B)*,

43 "Wine in Mexico”, op.cit.

44 ugg parte de mivida: El caso de la clase media mexicana como oportunidad de inversion”, op.cit.
45 « . . i .

Medicién de la clase media en México”, op. cit.
46 “pp increasing opportunity Mexico Wine Market”, op.cit.

47 Heriberto Lépez Romo, op. cit.
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8.2.2 Tamaiio del mercado y proyecciones a cinco afios

Como lo presentado en el Capitulo Il punto 2.2.4, para hablar del crecimiento del vino en
México, nos remitimos a datos de Marketline reportados en 201348 para el periodo del
2007 al 2011, en donde el valor ($) del consumo de vino present6 una tasa de crecimiento
anual compuesta del 10.8%, en comparacion con las tasas del mismo periodo de Estados
Unidos y Canada de 3.3% y 3.4% respectivamente. Esto nos indica un incremento
importante de consumo en México pues éste es mayor al presentado por paises de gran
consumo. Asimismo es importante sefalar el volumen consumido en dicho periodo, el
cual presentd una tasa (CAGR) de 9.7% para alcanzar 57.5 millones de litros en el 2011.
Se estima que México llegara a los 81.5 millones de litros consumidos al finalizar el 2016,
representando una tasa (CAGR) del 7.2% en el periodo 2011-2016.

Adicional conviene destacar que se estima se triplique en el 2020 el consumo de
vino mexicano, llegando hasta 200 millones de litros, siendo asi el consumo per capita

anual de 2 litros en México. Esto de acuerdo al Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV)4° .

Recordando que Guadalajara es una de las ciudades en donde el consumo de
vino®® se concentra ademas de que casi el 30% de la poblacion pertenece a la clase
media (C+) y alta (A/B)°L.

8.2.3 Competencia y dngulos de diferenciacion

Como lo presentado en el punto 8.1.2 del presente capitulo, la principal competencia que

se detecta para este negocio son:

e Restaurantes, tiendas especializadas y bares ya establecidos en la zona

metropolitana. Cuentan con una clientela establecida y tienen contratos con

48 "Wine Industry Profile: Mexico”, op.cit.
43 “vitivinicultores esperan triplicar consumo de vino mexicano en 2020”, op. cit.
50 “E| vino en México: retos y oportunidades”, op.cit.

51 Heriberto Lépez Romo, op. cit.

51



proveedores especificos y amplias lineas de crédito. Muchos de estos
restaurantes y bares cuentan con variedad de vinos de mesa y tienen la opcién de
realizar eventos y catas a discrecion de los propietarios. Algunos cuentan con

personal calificado que tiene conocimiento del vino.

e Eventos especiales que promocionan el consumo del vino mediante catas o
eventos de entretenimiento como ferias y espectaculos musicales de manera
anual o mensual. Por lo general no se cuenta con personal calificado que tenga
conocimiento del vino pues son espacios enfocados a promocion. La variedad de

vinos es limitada.

e Casas productoras o distribuidores de vinos que promocionan el consumo del vino
mediante catas, talleres, ferias y cursos de manera anual o mensual. Cuentan con
personal calificado que tienen conocimiento del vino y la variedad de vinos es

limitada.

8.2.4 Estimaciodn de las ventas y la participacion de mercado

Se estiman ventas que cubriran costos fijos, costos variables y la utilidad deseada.

Proyectandose un 13% de incremento en ventas a partir del tercer mes de operacion.

1 5 -

2 5 174,020.00

3 5 196,642.60 13%
4 5 22220614 13%
5 5 251,092.94 13%
] 5 28373502 13%
7 5 320,620.57 13%
g 5 362,301.24 13%
] 5 409,400.41 13%
10 ) 462,622.46 13%
11 5 462,622 46 0%
12 5 462 622 46 0%

Tabla 5. Estimacion de ventas mensuales
Fuente: elaboracion propia (2015)
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Para lograr esto, vemos que mas del 50% de la poblacién de Guadalajara se concentra en
edades de 20 a 55 afos. La edad mediana en Guadalajara ronda los 28 afios. Esto de
acuerdo a informacion de Secretaria de Planeacion del Estado de Jalisco (SEPLAN)2.
Nuestro mercado meta son jovenes de aproximadamente 22 afios y adultos de cualquier
edad que disfruten y valoren la experiencia de probar y conocer nuevos estilos de vinos.
Por lo que Guadalajara representa un potencial nicho de mercado. La poblacién existente
en Guadalajara en 2014 era de 1'500,821 de habitantes®3. Por lo que se puede inferir que

800,000 personas tienen edad para consumir bebidas alcohdlicas.

Hombres
48.0%

Mujeres
52.0%

Amns

3 PErSONAS

Grafica 11. Volumen y estructura por edad y sexo
Fuente: SEPLAN

Ahora bien, como bien se mencioné en el apartado 8.2.1, casi el 30% de la poblacion de
Guadalajara es clase media y alta®, siendo la poblacion existente en Guadalajara en el
afio 2014 de 1'500,821 de habitantes®®, se podria inferir que alrededor de 400,000
habitantes pertenecerian a la clase media y alta. Siendo este mercado parte del mercado
potencial para este negocio.

52 ¢f. “Guadalajara”, obtenido el 1 de diciembre del 2015 desde http://seplan.app.jalisco.gob.mx/ficha/panorama/39.pdf

53 ¢f. Anuario estadistico y geografico de Jalisco 2014, INEGI, obtenido el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.inegi.org.mx

54 Heriberto Lépez Romo, op. cit.

55 Anuario estadistico y geografico de Jalisco 2014, op. cit.
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Region 2012 2014
Municipio Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Xli Centro 4764090 2 333 565 2 430 525 4 889 941 2 393 9 2 485 950
Acatian de Juarez 23770 12448 11322 24 081 12 550 1153
Cuquio 18 468 8 865 9603 18 876 9 081 9795
El Salto 147 903 73796 74107 154 294 76 880 77414
Guadalajara 1497 534 718474 779 060 1 500 821 719 927 780 894
Ixiahuacan de los Memdbrillos 47 574 23693 23881 51883 25834 26 049
Ixtiahuacan del Rio 19 489 9454 10034 19794 9615 10 180
Juanacatian 13744 6938 6 806 14 085 7101 6984
San Cristobal de la Barranca 3223 1628 1596 3252 1653 1508
San Pedro Tlaquepaque 629 659 310343 319316 644 491 317 310 327 181
Tlajomuico de Zafiga 480 785 238401 242 384 523 620 259 203 264 417
Tonala 505 628 256 755 248873 523 542 265423 258119
Villa Corona 17 661 8737 8925 18 066 8945 9121
Zapopan 1291883 631273 650 609 1324 360 646 683 677 677
Zapotianejo 66 768 32760 34 008 68 777 33786 3490

Tabla 6. Poblacidon total por region y municipio 2012 y 2014

Fuente: INEGI

Lo anteriormente expuesto nos indica claramente que hay una oportunidad de negocio en

el mercado del vino en Guadalajara. Pues es Guadalajara una de las ciudades en donde

el consumo de vino se encuentra fuertemente concentrado, ademas de que el 50% de la

poblacién se concentra en edades de 20 a 55 afios y casi el 30% de la poblacién

pertenece a la clase media alta. Recordemos que la clase media es quien contribuye al

crecimiento del consumo de vino, es la que esti deseosa de tener un mayor conocimiento

del vino y es la que destina la mayor parte de su gasto promedio trimestral en el consumo

de alimentos y bebidas fuera del hogar.

8.3 Plan de marketing

Nuestro plan de marketing propuesto para alcanzar la meta planteada consta de los

siguientes puntos:

8.3.1 Producto

El servicio que ofrecemos al mercado esta dirigido a cubrir las necesidades de status

social e intelectual de un mercado con poder adquisitivo alto, es decir: clase media y alta.
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Nuestro servicio es un punto de reunion, donde el tema principal es el vino.
Ofreceremos vinos exclusivos, de diferentes paises, uvas y afiejamientos. Contamos con
un personal altamente calificado, nuestro encargado de vinos serd un sommelier, que
estara ofreciendo un servicio personalizado por mesa. El personal explicard a nuestros

comensales el sistema de Vineyard Vibes , que consiste en:

o Vino por copeo: Una copa de vino de su preferencia
o Un Menu de vinos con opcién a maridajes que lo acomparian
o Servicio de catas: 3 copas por paises, uvas o mezclas

o Servicio a eventos especiales: barra de vinos y maridaje

Una vez elegida la opcion de su preferencia, el personal guiara a nuestro

comensal a tener la mejor experiencia degustando el vino.

Brindaremos un lugar intimo y casual que te ayude a sentirte relajado como en
casa, que facilite el disfrutar de manera placentera tanto la degustacion del vino como de
la gente que te rodea. El lugar contara con mobiliario rustico de madera, pisos de madera,
barricas de vino. Los horarios de operacién al publico serdn de Martes a Domingo de 7pm
a lam.

Un ejemplo del concepto del lugar es la siguiente foto:

1 i!? niﬁ.i’m

warsTTemE FENEE EREENE EEES

Figura 4. Concepto del lugar
Fuente: Google imagenes
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Todos los vinos contaran con una calificaciéon de nuestros comensales en escala
de 1 a 5 estrellas. Cada experto contara con una tablet donde recabara la informacién de

los comensales sobre la experiencia asi como el sabor del vino.

Al ser una empresa responsable con el medio ambiente, separaremos los residuos
organicos e inorganicos. De igual manera al estar comprometidos con la sociedad,
donaremos juguetes en épocas navidefias a nifilos de la calle y a hospicios haciendo

participes a los comensales que estuvieran interesados.

Hacer pruebas con un grupo de clientes potenciales acerca del producto que se
pretende lanzar asi como observar el comportamiento de éste, nos ayudara a sofisticar y
perfeccionar el negocio que se pretende lanzar al mercado. Pues nos ayudara a

enfocarnos en qué recursos o etapa del negocio se requiere invertir mas dinero

8.3.2 Plaza

Vineyard Vibes se ubicard en Guadalajara, siendo visualizada como oportunidad la Av.
Diagonal Golfo de Cortez, en el fraccionamiento Monraz. Para mayor referencia ver la
estrella roja que se ubica en los siguientes graficos. De acuerdo a GPS Marketing
Mapper®®, las zonas en amarillo corresponden a hogares del nivel econémico alto (A/B) y
las zonas en azul corresponden a hogares del nivel econédmico medio (C+), lo que nos
hara situarnos en una zona de facil acceso al mercado meta. Asimismo en dicha zona la
concentracion de bares es menor. Otra posible zona seria Vallarta Poniente cerca de Av.

Inglaterra donde se ubica el restaurant i Latina, zona representada con la estrella rosa.

56 f.Datos obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde GPS Marketing Mapper INEGI
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Grafica 12. Zonas de acuerdo a niveles econémicos en Guadalajara
Fuente: GPS Marketing Mapper INEGI
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Grafica 13. Ubicacion de bares en Guadalajara
Fuente: GPS Marketing Mapper INEGI



Adicional al lugar fisico en donde se ubicara Vineyard Vibes , se habilitard una app mévil

para nuestros clientes conocedores u ocasionales que permitira:
e Ordenar directamente la botella de vino de su preferencia en linea.

e Guiar a nuestros clientes ocasionales a la eleccién de un vino para que pueden
adquirirlo, segun caracteristicas como: sabor, uva, region, recomendaciones de

otros usuarios.

e Se sugeriran diferentes opciones de maridaje en la app una vez que nuestro

cliente haya elegido su vino favorito.

e Se le hara saber el tiempo estimado de entrega de su orden.

8.3.3 Precio

El sistema de precios englobara diferentes modelos de precios. Con vinos de precio A,
con un precio aproximado por copa de $120 pesos; B, con un precio aproximado por copa

de $90; y los C, que tienen un precio aproximado de $50 pesos.

Y una estructura similar para los bocadillos que serviran de maridaje. Bocadillos
hechos de carne, pollo o pescado con valor entre los $70 y $120 pesos; bocadillos hechos
a base de queso o verdura con un precio de entre $40 y $100 pesos y por ultimo

bocadillos y botanas que van entre los $25 y $55. Todo esto basado en el vino elegido.

Esto facilitar4 las opciones de catas y/o de maridaje dependiendo de la cantidad

que nuestro comensal quiera gastar.

Lo anterior hace que nuestro concepto sea abierto a todo tipo de bolsillos, de

humores y de eventos.

8.3.4 Promocion

La promocion de Vineyard Vibes , se realizara a través de las siguientes actividades:

e En redes sociales tales como: twitter y facebook, brindaremos a nuestros clientes
descuentos por recomendarnos y compartirnos en redes sociales, logrando un

marketing de boca en boca.
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e Formaremos partes de las ferias y dejaremos volantes con nuestros distribuidores
asi como en tiendas boutique.

e Suscribiremos nuestro negocio a grupos afines a facebook.

e Asignaremos 4 dias especiales para catar vinos de paises especificos y uvas
especificas.

e Tendremos ofertas a grupos y manejaremos cupones de descuento para nuestros
clientes al calificar el sabor de un vino.

e Ofreceremos nuestros cupones de descuentos directamente a empleados de
corporaciones, empresa y organizaciones del sector clase media y alta.

e Bonos de descuento en linea via Groupon.

e Hora feliz, ventas online, descuentos por himero de visitas.

Aplicaremos encuestas para monitorear la calidad del producto y servicio que
estamos brindando, pues sabemos que mientras mas conozcamos lo que les preocupa y
lo que les motiva a nuestros comensales, mejor posicionados estaremos. De tal manera
que crearemos relaciones duraderas con nuestros comensales, pues sabemos que la
confianza es la base de un negocio sustentable. De aqui la necesidad de crear un sistema

de Business Intelligence para analizar preferencias de consumo.

8.4 Plan de manufactura y operaciones
8.4.1 Ciclo de operaciones

Para el ciclo de operaciones estamos manejando un ciclo de venta de vinos de 30 dias
con los proveedores de vino. Gracias a las alianzas que se haran con los proveedores.

Por otra parte hay productos y pagos que se deben hacer por semana. Para los
pagos de empleados se realiza un pago semanal, asi como para los gastos de productos
perecederos.

Para los primeros seis meses trabajaremos con proveedores locales por lo que no
tendremos lineas de crédito abiertas y se realizaran los pagos de manera semanal.

En cuanto a los ciclos de cobranza para un negocio como este son bastante
estandar y podemos tener el ingreso de casa en efectivo y en la cuenta ligada a la
terminal es dinero a la vista que podemos utilizar como capital de trabajo.
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8.4.2 Localizacion geogrdfica

Para el establecimiento aunque no hay todavia un lugar fijo, se proyecta como posibilidad
ubicarnos en Av. Diagonal Golfo de Cortez, en el fraccionamiento Monraz en Guadalajara.
Pues dicha zona es de facil acceso para nuestro mercado meta. Ver punto 8.3.2 Plaza del
presente capitulo. Otra posible zona seria Vallarta Poniente cerca de Av. Inglaterra donde

se ubica el restaurant i Latina.

8.4.3 Instalaciones y mejoras

Para iniciar el negocio se necesitan hacer los siguientes gastos en las instalaciones. Los

costos se basan en un lugar de 180 metros cuadrados.

Habilitacion de local y decoracion $ 430,000.00
Maobiliario de |a cocina y barra & 196,000.00
Sistemas de computo, audio yvideo 5 47,000.00
Permisos legales y constitucion de la empresa & 71,000.00

TOTAL INVERSION INICIAL $ 744,000.00

Tabla 7. Inversiodn inicial
Fuente: elaboracion propia (2015)

Dentro de las cotizaciones que incluyen la inversion inicial:

e Sillas®’, oscilan entre los $500 y $700

e Mesas %, oscilan entre los $3,000 y $4,000

e Lamparas %, precios oscilan entre $500 y $1,000
e Accesorios varios de decoracion $10,000

e Sistema de audio y video® $20,000

57 Cf. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.moblibar.com/
58 (f. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.gaiadesign.com.mx/

59 Cf. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.milluces.com/
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e Cava para vinos®?, oscilan entre los $11,000 y $32,000

e Sistema dispensador y para conservacion vinos®?, oscilan entre los $20,000 y
$140,000

e Refrigeradores y congeladores®, oscilan entre los $20,000 y $40,000

e Estufas® oscilan entre $7,000 y $14,000

e Planchas®® oscilan entre $3,000 y $7,000

e Bafios, lavabos, gabinetes y accesorios® oscilan entre $1,000 y $2,000 cada uno
e Fregaderos®’ oscilan entre $2,000 y $12,000

e Campanas de extraccion® oscilan entre $3,000 y $6,000

e Gabinetes®® oscilan entre $6,000 y $9,000

e Anaqueles’ oscilan entre $2,000 y $4,000

e Mesas de trabajo’* oscilan entre $7,000 y $14,000

60 Cf. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.bestbuy.com.mx/

61 ¢f. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://cavanova.com.mx/categoria-producto/cavas/
62 ¢f. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.winekeeper.com/

63 Cf. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://mobiliariorestaurantero.com/

64 ¢f. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.servinox.com.mx/
65 http://www.servinox.com.mx/, ibid.

66 ¢f. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.homedepot.com.mx
67 http://www.servinox.com.mx/, op. cit.

68 http://www.servinox.com.mx/, op. cit.

69 http://www.servinox.com.mx/, op. cit.

70 http://www.servinox.com.mx/, op. cit.

7 Cf. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://www.porticodemexico.com.mx/
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A

Figura 5. Habilitacién de local y decoracion
Fuente: Google imagenes

Figura 6. Mobiliario de cocina y barra
Fuente: Google imagenes

62



La capacitacién que consiste en diplomado de sommelier avalado por la ONSOM tiene un

costo de $21,900 pesos’? por persona.

8.4.4 Aspectos legales y regulatorios

Vineyard Vibes sera una sociedad anénima de capital variable (S.A. de C.V.) conformada
por 3 socios y 1 accionista externo. La aportacion de inversion inicial de cada uno de ellos
serd; sociol = 16.66%, socio 2 = 16.66%, socio 3 = 16.66%, accionista externo = 50%. Al
accionista externo se le ofrecera el 25% de la compafiia y la recuperacién de su inversion
en los primeros 2 afios. Las acciones de éste seran tipo C. Las acciones de los socios 1, 2

y 3 seran tipo A.

El costo de registrar’® la marca es de $2,493 pesos y tiene vigencia de diez afios.

El tipo de licencia que se necesita para operar el negocio es licencia tipo D", la

relacionada con negocios de bebidas alcohdlicas.

Para poder operar el negocio se necesita obtener permiso de restaurante con

venta de cervezas y vinos generosos, que tiene un costo de $51 mil pesos para el 20167°.

A continuacion se presenta un resumen de los procedimientos a realizar para
constituir e inscribir una nueva empresa en Guadalajara, asi como el tiempo y costos

necesarios’s.

72 ¢f. Precios obtenidos el 1 de diciembre de 2015 desde http://clasesd.com/guadalajara/diplomado-en-vinos-onsom-2014-4016
73 ¢f. Dato obtenido el 5 de diciembre de 2015 desde http://www.pymetec.gob.mx
7 Cf. Dato obtenido el 5 de diciembre de 2015 desde http://www.camaradecomerciogdl.mx

75 ¢f. Ramiro Hernandez, Alfaro pide confianza ante ajustes presupuestales, 26 de agosto de 2015,
http://www.informador.com.mx/jalisco/2015/611009/6/alfaro-pide-confianza-ante-ajustes-presupuestales.htm

76 ¢f. “Facilidad para apertura de una nueva empresa en Guadalajara-México”, obtenido el 1 de diciembre de 2015 desde
http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/mexico/sub/guadalajara/topic/starting-a-business
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No. Procedimientos Tiempo (dias) Costo MXN
Obtencidn del permiso de uso de denominacién o razdn
1 social y eleccidn del fedatario pablico a través del portal Menos de un dia (en linea)  Sin costo
tuempresa.gob.mx

Aviso de uso de denominacidn o razdn social ante la
Secretaria de Economia, elaboracidn del acta constitutiva e
7 inscripcin de 1a sociedad en el Registro Federal de 3 dias MXN 5000
Contribuyentes (RFC) en el Senicio de Administracion
Tributaria (SAT)

MXN 1,970 [MXN 1,800 cuota fija de pago de
derechos al RPC] + [MXN 170 por las

Inscripcidn del acta constitutiva en el Registro Piblico de . . - :
5 dias anotaciones necesarias, consecuencia del

Comercia . .
registro de actos, contratos, cancelaciones y
resoluciones judiciales).

i o . MXN 202 [MXN 172 por la impresidn de
n LthenmrLdleAa I|cenc.|a mu;nmgal ;nle_l Departamento de 1 dia licencia para gira] + [MXN 30 por la
icencias del Ayuntamiento de Guadalajara salicitud].
5 Inscripcidn en el Instituto Mexicano del Sequro Social (IMSS) 1 dia Sin costo
Registro de la compaiia en el Registro Estatal de . .
8 Contribuyentes en la Secretaria de Finanzas del Estado 1da Sin costo
7 Inscripcidn en el Sistema de Informacidn Empresarial (SIEM) 1 dia MXN 385

Tabla 8. Procedimientos para constituir una nueva empresa en Guadalajara
Fuente: Doing business

Se buscara la certificacion “Distintivo H”’’, la cual respaldard la calidad, higiene vy

seguridad en la preparacion de los alimentos que son servidos en Vineyard Vibes.

Se contrataria a un gestor para realizar los trdmites legales necesarios para
constituir la empresa. Se estima un gasto total por tramites legales y honorarios del gestor

por $71,000 pesos.

8.5 Organizacion y equipo directivo
8.5.1 Organizacion

Se repartiran las actividades administrativas diarias del local y las de vigilancia de la
empresa en tres personas, de forma que haya siempre uno de los socios al pendiente del

negocio, quienes fungiran como gerente general cuando se presenten en el negocio.

77 ¢f. “Programa manejo higiénico de los alimentos distintivo H”, obtenido el 2 de diciembre de 2015 desde
http://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/21934/Revista_Digital_DISTINTIVO_H_VF.pdf
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El resto del equipo lo compondran: un encargado de vinos, dos meseros y dos

personas de cocina. El organigrama lo podemos observar a través del siguiente grafico:

Gerente
General

. | I
‘Mesergs (2) Encargado Cocineros

de vinos (1)| (2)

Figura 7. Organigrama
Fuente: elaboracién propia (2015)

¢,Como retener al talento? Proporcionando salarios competitivos, incentivando a
los empleados a través del programa: el empleado del mes, preocupado por su salud y
familia (creando alianzas con dentistas y médicos especialistas), creando un lazo amistad-
empresario, proveer de capacitacion en casas productoras de vino y/o escuelas
culinarias. Se realizaran encuestas a los empleados para conocer qué tan satisfechos
estan en su trabajo, tomando en cuenta sus sugerencias. Pues mientras mas conozcamos
lo que necesitan, lo que les hace feliz, lo que les preocupa y les motiva mejor posicionado
estaremos para ayudarlos y se crearan relaciones duraderas con ellos y en consecuencia
con los clientes. Generandose asi un sentido de pertenencia hacia la empresa en donde

la confianza sera la base para un negocio sustentable.

8.5.2 Compensaciones y acciones

Para los 4 socios se tiene establecido un 25% de las utilidades después de quitar los

costos de operacion y de pagar la inversion inicial de cada uno de ellos.

El monto total de salarios que se tiene contabilizado es de $26 mil pesos

mensuales para toda la plantilla productiva.
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8.6 Plan de trabajo general

A continuacion se muestran las actividades necesarias para realizar este proyecto, asi

como el tiempo y responsabilidades.

ED = equipo directivo (51+52+453); 51 = S0CI01, 52 =50CI02, 50CI0 3; VW = compafnia Vineyard MESES
FASE 1. Inicio del proyecto. Plan de Marketing y autorizaciones previas a la
Responsables | 1 2 3 4
apertura.
Estudic de mercado ED
Definicion del concepto del negocio que deseamos crear ED
seleccion del pablico chjetive al que nos queremos dirigir ED
Definir tipo de servicio que vamos a ofrecer ED
Contacto del arquitecto v disefiadores de espacios ED
Estudic financiero ED
Elaboracion de un anteproyecto ED
Waloracidn de la viabilidad econdmico del negocio ED
Seleccion del inversionista ED
Busqueda del local v consititucion de |z sociedad ED
Inicio de tréamites y permisos administrativos 51

Grafica 14.Cronograma del plan de trabajo general. FASE 1.
Fuente: elaboracién propia (2015)

MESES
FASE 2. Dotacion de Equipamiento, Elementos de trabajo y programa de
. Responsables | 3 4 5 &
contratacion de persanal

Definicion de la ambientacion y decoracian del local ED
Busqueda y seleccion de proveedores para el equipamiento de cocina, barra y 52
sistemas tecnoldgicos necesarios para operar
Busqueda y seleccidn de alianzas con proveedores para el equipamiento de 51
material de servicio (copas, manteleria, etc) y mobiliario (mesas, sillas, etc)
Definician de horarios de apertura y cierre ED
Calculo de plantilla requerida ED
Elaboracion del organigrama 51
Creacion de las descripciones de puesto 51
Publicacion de las ofertas de empleo 53
Seleccion de personal ED
Contratacion de seguros 83
Anunciar apertura del lugar 52
Creacion de la pagina web corporativa 52

Grafica 15.Cronograma del plan de trabajo general. FASE 2.
Fuente: elaboracién propia (2015)
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MESES
FASE 3. Organizacion y puesta del local Responsables | 4 5 5] 7
Busgqueda y seleccidn de alianzas con proveedores de comida, bebida y
material de limpieza 53
Definicion del dia de apertura ED
Fijacion de precios de venta, politicas de descuento y promocion ED
Puesta en marcha de los equipos de trabajo (test de funcionamiento): 51
refrigeradores, iluminacidn, etc
Recepcian vy contral de las primeras compras de bebida, comida, material de
limpieza 53
Elabaoracion e impresion de mends 52
Colocacion de sefalizacion interna y externa (salidas de emergencia, WC, etc) 52
Limpieza general g1
Ejercicios de simulacidn, conocimiento de toda la oferta a todo nuestro
personal i
Reunion de los socios con todo el personal agradeciendo su colaboracion y
trasmitir deseos de éxito ED
Grafica 16.Cronograma del plan de trabajo general. FASE 3.
Fuente: elaboracién propia (2015)
MESES
. 5 g 11al 14al 17al 20al
FASE 4. Apertura Responsables 13 16 19 23
Inauguracion Wy -’
Revision y correccion de fallas presentadas durante la inauguracion Wy
Adaptacion al ritmo de trabajo Wy
Correcciocnes Vv
FASE 5. Analisis financiero Responsables
Monitoreo del flujo de efectivo y situacion economica del negocio ED

Juntas mensuales/trimestrales con los socios y accionista sobre resultados

financieros ED

Grafica 17.Cronograma del plan de trabajo general. FASE 4y 5.

Fuente: elaboracién propia (2015)

8.7 Manejo de riesgos

Todos los negocios enfrentan riesgos sobre todo cuando son negocios nuevos con

nuevas ideas y nuevos conceptos. Los principales riesgos a los que la empresa se

enfrenta son:

¢ Ventas menores a las esperadas.

¢ Incertidumbre propia del sector de alimentos y bebidas.

e Costes mayores a los previstos.
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e Entrada inesperada de un competidor.
¢ Falta de encaje entre el producto y las necesidades que cubra del publico obijetivo.

¢ Incremento o0 nuevos impuestos por parte del gobierno.

¢ Inestabilidad en la economia nacional. Gran cantidad de vinos son importados.

¢ Falta de lealtad de nuestros comensales.

Las principales formas de mitigar los riesgos son:
e Modificar el producto y/o servicio ofertado.
e Madificar el segmento de mercado potencial.

e Alianzas con algunos de los principales lideres en el entorno restaurantero y de
bares.

En caso de que la empresa se encuentre en una situacion econémica de la que ya no

pueda salir las principales estrategias son:

¢ Venta total o parcial de la compafia a una empresa de la industria.

e Liquidacion del proyecto en su conjunto.

8.8 Analisis FODA

8.8.1 Fortalezas

e Capacidad de diferenciacion, pues en Guadalajara no existe un bar que provea el
servicio que queremos ofrecer.

e Se establecerd en una zona con gran afluencia de personas.

e Se contard con personal capacitado.

e Se contratara a personal que comparta la misma pasién que los socios y que vivan

la misién, vision y valores de la empresa.
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8.8.2 Oportunidades

La competencia actual no cumple con las expectativas que nosotros queremos
dar.

Creciente tendencia por el consumo de vino de mesa en los ultimos afios.

El vino es un producto aspiracional. Siendo la clase media la que mas contribuye
al consumo de este producto.

El publico busca un espacio Unico debido a la necesidad de sentirse diferente al
resto.

Posibilidad de expansioén, siendo Zapopan el siguiente municipio para expansion o

los estados productores del vino.

8.8.3 Debilidades

Entrar como nuevo a un lugar con gran competencia de bares, tiendas
especializadas y restaurantes.

Falta de experiencia en el manejo de bares.

8.8.4 Amenazas

Crecimiento menor al esperado.

Incertidumbre propia del sector de alimentos y bebidas.

Costes mayores a los previstos.

Entrada inesperada de un competidor.

Falta de encaje entre el producto y las necesidades que cubra del publico obijetivo.

Incremento 0 nuevos impuestos por parte del gobierno.

Inestabilidad en la economia nacional. Gran cantidad de vinos son importados.

Falta de fidelidad de nuestros comensales.
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8.9 Economia del negocio y plan financiero

8.9.1 Costos

Los principales costos para la apertura del negocio, es decir la inversion inicial se define a
continuacion:

Gastos de inversion Monto MXN

Habilitacion de local y decoracian % 430,000.00
Mobiliario de |a cocina y barra & 196,000.00
Sistermnas de computo, audio y video 5 4700000
Permisos legales y constitucidn de |la empresa & 7100000

TOTAL INVERSION INICIAL $ 744,000.00

Tabla 9. Inversion Inicial
Fuente: elaboracidn propia (2015)

Para los costos fijos de la empresa se estdn manejando los siguientes costos:

Gastos Fijos Mensuales Monto NN

Renta de local 5 4000000
Sueldos $  26,000.00
Zastos del personal $  3,6680.00
Gastos de operacian 5 435000
Promociones 5 2,000.00

TOTAL INVERSION INICIAL $ 76,000.00

Tabla 10. Costos fijos mensuales
Fuente: elaboracion propia (2015)

Sin embargo, se podria considerar contar con 6 meses de estos costos como parte de la

inversion inicial para evitar parar la operacion en caso de que existiera un estancamiento

en el crecimiento de ventas proyectado.
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8.9.2 Mdrgenes brutos y de operacion

Se esperan ventas aproximadas por un total de $462 mil pesos mensuales a partir del
mes 10 de operacion, lo que costos fijos por $76 mil pesos y un costo de insumos de $231

mil pesos, nos registran una utilidad de 20% después de impuestos.

Calculamos que se les estd sumando un 100% de utilidad a los insumos.

Esperamos conseguir este margen de contribucion a partir del mes 10 de operacion.

0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 25

Grafica 18.Margen de contribucion
Fuente: elaboracién propia (2015)

8.9.3 Utilidad potencial y durabilidad estimada

Buscamos comenzar a generar utilidades a partir del décimo mes y asi periodicamente
hasta conseguir utilidades de $93 mil pesos después de impuestos que representan un

20% de margen de contribucion.
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Grafica 19.Proyeccion de ventas
Fuente: elaboracién propia (2015)
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=i | tilidad del proyecto
== Punto de equilibrio
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8.9.4 Andlisis de flujo de efectivo pro forma

Se espera el siguiente comportamiento de las ventas que produzcan un flujo de efectivo

suficiente para cubrir con los costos operativos del negocio:

Mes |I'I'|.I'F_TF?IDI'I Wentas Gastos Insumaos Impuestos SEEEE
Inicial proyvecto
Q 5 [744,000) 5 [744,000)
1 5 760005 7F7000|5 - 5 (153,000
2 5 174020 |5 76,000|5 B87010|5 4404 |5 6,606
3 5 196,643 |5 TFR000|5 98,3215 8,923 |5 13,353
4 5 222,206 |5 70005 111,103 |5 14041 |5 21,082
5 5 281,083 |5 76000 |5 125548 |5 19819 |S5 29,718
B 5 283,735 |5 TRO00|S5 141868 |5 26,347 |5 35,521
7 5 320,621 |5 7TFE000|5 180,310|5 33,724 |5 50,586
2 S 362301 |5 7F6000|5 181,151 |5 42060|5 63,090
9 S 409,400 |5 TFE000| 5 204700 |5 51480|5 77,220
10 S 4g2,622 |5 TEROO0| S 231,311 |5 £2,124 |5 593,187
11 S 4g2,622 |5 TE000 |5 231,311 |5 £2,124|5% 593,187
12 S 4g2,622 |5 TE000 |5 231,311 |5 £2,124|5% 593,187
13 S 4g2,622 |5 TE000 |5 231,311 |5 £2,124|5% 593,187
14 S 4E2,622 |5 TEO00 |5 231,311 |5 £2,124 |5 593,187
15 S 42,622 |5 TRO00| S 231,311 |5 £2,124 |5 53,187
16 S 42,622 |5 TRO00| S 231,311 |5 £2,124 |5 53,187
17 S 42,622 |5 TRO00| S 231,311 |5 £2,124 |5 53,187
18 § 462,622 |5 76,0005 231,311|5 62,124 |5 33,187
18 § 462,622 |5 76,0005 231,311|5 62,124 |5 33,187
20 § 462,622 |5 76,0005 231,311|5 62,124 |5 33,187
21 S 462,622 |5 TEO0D|S 2313115 e2,124|5 93,187
22 5 482,622 |5 TE000|5 231,311 |5 62,124 |5 93,187
23 5 482,622 |5 TE000|5 231,311 |5 62,124 |5 93,187
24 5 482,622 |5 TE000|5 231,311 |5 62,124 |5 93,187
25 5 462,622 |5 TR000|5 231,311 |5 62,124 |5 93,187

Tabla 11. Flujo de efectivo
Fuente: elaboracién propia (2015)



Asi es como pronosticamos el comportamiento de las utilidades:

5600,000
5400,000
Ve ntas
== Gastos
5200,000
Insumos
=i | Itilidad del proyecto
5-
12 245 6 7 8 910111213141516171819202122232425
5{200,000)

Grafica 20.Proyeccion de utilidades
Fuente: elaboracién propia (2015)

8.9.5 Andlisis del punto de equilibrio

Calculamos el punto de equilibrio en $152 mil pesos que cubre costos fijos e insumos. El
monto de insumos con una utilidad del 100% por los insumos nos da el punto de

equilibrio.

Para conseguir este punto de equilibrio necesitamos una venta diaria de $6,333
pesos por los 24 dias de trabajo en el mes. Para esto se necesita un consumo promedio
de $126 pesos por persona y un total de 50 personas al dia es decir llenar el

establecimiento por completo por lo menos una vez al dia.
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8.10 Oferta propuesta por la empresa

8.10.1 Financiamiento deseado

Se busca la aportacion externa de un accionista equivalente al 50% de la inversion inicial

cuyo monto asciende a $372,000.

8.10.2 Oferta

Vineyard Vibes ofrecerd al accionista el 25% de la compafia y la recuperacion de su
inversion en el segundo afio. El punto de equilibrio se alcanzara consiguiendo ventas

mensuales de $152,000, que estimamos sera a partir del 2° mes de operacion.

8.10.3 Uso de los fondos

Los fondos del inversor se utilizardn completamente para la habilitacién del lugar.

En caso de no contar con algln inversionista, se optaria por explorar opciones de
financiamiento a través de apoyos gubernamentales como: FOJAL, Fondo de Apoyo para
la Micro, Pequefia y Mediana empresa (FONDO PYME), programa crédito PYME de
CONDUSEF, Programa Nacional de Microempresas de la Secretaria de Economia. Asi

como financiamiento a través de los bancos.

8.10.4 Retorno de la inversion

Para este plan de negocio, el margen de contribucién mensual sera del 20% y la tasa
interna de retorno (TIR) del 5% anual a lo largo de 25 meses calculado a valor presente.
Sobre el capital total invertido en este negocio, se espera obtener una rentabilidad
financiera (ROI) del 20% a lo largo de todo el proyecto. Se ofrece a nuestro inversionista
un retorno de su inversion del 25% a partir del segundo afio de operacion. Se estiman

ventas mensuales de $462 mil pesos a partir del mes 10.
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CAPITULO IX

Conclusiones



Vinculando el planteamiento del problema expuesto en el Capitulo Il con las hipétesis
establecidas en el Capitulo V y el plan de negocio desarrollado durante el Capitulo VI,

podemos concluir que Vineyar Vibes es una empresa viable.

A continuacién presento por hipoétesis la solucién al planteamiento del problema:
¢ El concepto de negocio Vineyard Vibes es realmente viable? Es decir: ¢es a través de
su creacion que se contribuira al desarrollo de todas las personas involucradas desde su
equipo de personas hasta sus proveedores?, ¢, es a través de su creacion que se brindara
un servicio que necesita la comunidad?, ¢, es a través de su creacién que se generara un
valor econémico agregado?, ¢sera posible entonces que Vineyard Vibes esté lista para

permanecer en un mundo tan competitivo?

Hipatesis sobre el plan de negocio propuesto y el desarrollo de las personas

HA1: El plan de negocio propuesto facilita al desarrollo de las personas.

HAOQ: El plan de negocio propuesto no facilita al desarrollo de las personas.

Vineyard Vibes contribuye a la hipétesis HAL, ya que facilitara al desarrollo de las
personas tanto las que estan dentro como las que estan fuera de la compafiia pues al ser
una empresa gue promueve vinos mexicanos, contribuira a la generacion de mas empleos
en nuestro pais. Siendo asi una empresa comprometida con el bienestar social. De la
misma manera al realizar alianzas estratégicas con proveedores estamos creando lazos
de ganar — ganar. Al establecer un sistema de descuentos y retroalimentacién con
nuestros comensales se crearan relaciones duraderas con ellos basadas en la confianza.
Asi como al hacerlos participes de nuestro compromiso con la sociedad con la donacion
de juguetes en épocas navidefias. Ahora bien, al proporcionar salarios competitivos e
incentivos y al contar con un sistema de retroalimentacion hacia nuestro personal interno
estaremos creando relaciones duraderas con ellos en donde la confianza sera la base de

nuestro negocio.
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Hipotesis sobre el plan de negocio propuesto y el brindar un servicio a la comunidad

HB1: El plan de negocio propuesto facilita el servir a la comunidad.

HBO: El plan de negocio propuesto no facilita el servir a la comunidad.

Vineyard Vibes contribuye a la hipotesis HB1, ya que estara cubriendo una
necesidad de la comunidad a través del servicio que se pretende ofrecer: el ofrecer una
experiencia completa de manera establecida para la degustacién de vino, donde se
provea de conocimiento y se impulse la cultura del mismo, ofreciendo variedad de vinos,
de diferentes paises y uvas. Pero en especial vinos mexicanos gue crecen en popularidad
asi como vinos chilenos, franceses y espafioles que son de la preferencia de los

comensales, como lo presentado en la seccién 2.2.4 del Capitulo II.

Hipotesis sobre el plan de negocio propuesto y generar utilidades

HC1: El plan de negocio propuesto facilita la generacion de utilidades.

HCO: El plan de negocio propuesto no facilita la generacion de utilidades.

Vineyard Vibes contribuye a la hip6tesis HC1, ya que el margen de contribuciéon
mensual sera del 20% a partir del mes 10 de operacion, siendo la tasa interna de retorno
(TIR) del 5% anual y una rentabilidad financiera (ROI) del 20%. Generandose el retorno

de inversién a partir del segundo afio de operacion.

Hipotesis sobre el plan de negocio propuesto y la permanencia de la empresa ante un
mundo tan competitivo

HD1: El plan de negocio propuesto facilita la permanencia de la empresa ante un mundo
tan competitivo.
HDO: El plan de negocio propuesto no facilita la permanencia de la empresa ante un

mundo tan competitivo.

Vineyard Vibes contribuye a la hipétesis HD1, ya que al contar con personal apto y
apasionado por el negocio que estara al pendiente de lo que pasa dentro y alrededor del

negocio sera capaz de renovarse a las nuevas situaciones o entornos.
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Hipotesis sobre el negocio propuesto y su viabilidad

HE1: El negocio propuesto es viable.

HEO: El negocio propuesto no es viable.

Vineyard Vibes contribuiria a la hipotesis HE1, ya que es justamente a través de
facilitar el desarrollo de las personas, el servir a la comunidad, el generar utilidades vy el

facilitar la permanencia de la empresa la filosofia sobre la cual se crea este negocio.

Podemos concluir que Vineyard Vibes es un sistema con vida, pues observa,
escucha, habla, actlda, innova, se transforma. Esto debido a que es un sistema de
personas. Vineyard Vibes tiene valores, compromiso ante la sociedad, es responsable con
la comunidad y tiene pasién por lo que hace. Vineyarb Vibes sera lider, por lo que siempre
tendré en mente el conocimiento que tiene de si misma, contara con ingenio para innovar
y adaptarse, tratard con amor a todo el que lo rodea y es parte de ella y siempre ird mas

alla con un sentido magis.

Puedo expresar que la energia tanto de personas como de organizaciones
siempre debera estar enfocada hacia aquello que nos gusta, hacia aquello que nos
apasiona, pues solo haciendo lo que realmente nos apasiona es como la gente sentirq
confianza y afinidad con nuestra empresa pues nos comunicaremos de manera emocional
con ellas. Recordemos que las personas no nos identificamos con una marca o institucion
por lo que hace, sino por la razén del por qué lo hace. Reitero, haciendo las cosas con

pasion nos encaminaremos al éxito y Vineyard Vibes esta preparado para ello.

A manera personal puedo expresar que el haber realizado este trabajo me aporté
conocimiento y estructura en mi pensar, pues el desarrollar un negocio va mas alla que
simples nimeros y estudios de mercado. Toda empresa tiene una filosofia y cultura de
vida que la respalda. Toda empresa serd reflejo de esa relacion intrinseca, de esa
relacion emotiva que se logre conectar con todas las personas involucradas hacia la
companfia. Este proyecto a la vez me hizo sentir. Sentir aquello que amo y me gusta

hacer. Sentir aguello qgue me apasiona. Siendo un reflejo de ello.
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De igual manera considero que la filosofia jesuita caracteristica del ITESO es la
base que me hizo reflexionar sobre esto y de lo que estoy realmente agradecida. Este
programa de estudios, Maestria en Administracibon de Empresas, me ayudo ir
perfeccionando a lo largo de la maestria el conocimiento, a estructurar mi pensar, para asi

desarrollar de manera ordenada un plan de negocio.
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	INNOVANDO EN LA EXPERIENCIA DEL CONSUMO DE VINO: PLAN DE NEGOCIOS DE LA EMPRESA “THE VINEYARD VIBES”
	Como lo presentado en el Capítulo II punto 2.2.4, para hablar del crecimiento del vino en México, nos remitimos a datos de Marketline reportados en 2013  para el periodo del 2007 al 2011, en donde el valor ($) del consumo de vino presentó una tasa de ...
	Para el establecimiento aunque no hay todavía un lugar fijo, se proyecta como posibilidad ubicarnos en Av. Diagonal Golfo de Cortez, en el fraccionamiento Monraz en Guadalajara. Pues dicha zona es de fácil acceso para nuestro mercado meta. Ver punto 8...
	Para iniciar el negocio se necesitan hacer los siguientes gastos en las instalaciones. Los costos se basan en un lugar de 180 metros cuadrados.
	Vineyard Vibes será una sociedad anónima de capital variable (S.A. de C.V.) conformada por 3 socios y 1 accionista externo. La aportación de inversión inicial de cada uno de ellos será: socio1 = 16.66%, socio 2 = 16.66%, socio 3 = 16.66%, accionista e...
	Para poder operar el negocio se necesita  obtener permiso de restaurante con venta de cervezas y vinos generosos, que tiene un costo de $51 mil pesos para el 2016 .
	El resto del equipo lo compondrán: un encargado de vinos, dos meseros y dos personas de cocina. El organigrama lo podemos observar a través del siguiente gráfico:
	Para los costos fijos de la empresa se están manejando los siguientes costos:
	Se esperan ventas aproximadas por un total de $462 mil pesos mensuales a partir del mes 10 de operación, lo que costos fijos por $76 mil pesos y un costo de insumos de $231 mil pesos, nos registran una utilidad de 20% después de impuestos.
	Calculamos que se les está sumando un 100% de utilidad a los insumos. Esperamos  conseguir este margen de contribución a partir del mes 10 de operación.
	Se espera el siguiente comportamiento de las ventas que produzcan un flujo de efectivo suficiente para cubrir con los costos operativos del negocio:
	Así es como pronosticamos el comportamiento de las utilidades:
	Calculamos el punto de equilibrio en $152 mil pesos que cubre costos fijos e insumos. El monto de insumos con una utilidad del 100% por los insumos nos da el punto de equilibrio.
	Para conseguir este punto de equilibrio necesitamos una venta diaria de $6,333 pesos por los 24 días de trabajo en el mes. Para esto se necesita un consumo promedio de $126 pesos por persona y un total de 50 personas al día es decir llenar el establec...
	Se busca la aportación externa de un accionista equivalente al 50% de la inversión inicial cuyo monto asciende a $372,000.


