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Resumen: Este proyecto plantea la conformaciéon de una Compafia Limitada que se
dedicard a la produccién y elaboracién de vino tinto tempranillo en la ciudad de Ambato
sector Ficoa.

La conformacién de la Vifia tiene como objetivo la plantacién de cepa “Tempranillo” en
dos hectdreas de extension, ademds se implementara la planta de produccién con sus
respectivas dreas: recepcion de materia prima, drea de despalillado, area de estrujado,
tanques refrigerados de vinificacidon, area de embotellado, drea de empaquetado vy
etiquetado, area de almacenaje y bodegas de cubas de roble.

El proceso de vinificacién estard cargo de personal calificado que ayudara a dar un toque
de calidad y distincion al producto. El vino que la Vina Portero producird sera totalmente
artesanal, para esto se diseiié equipos artesanales que ayudaran a mantener bajo control
los distintos procesos de elaboracién del vino.
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CAPITULO |

1. LINEAMIENTOS DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

1.1 Fundamentos teodricos

Se elabor6 un glosario con los términos mas compaes que se pueda comprender el

desarrollo del presente proyecto.

Glosario

Afejado: Almacenaje del vino para madurar.

Almacenaje: Embodegado del producto en cavas bajo condicioseecéicas de
temperatura y humedad.

Aroma: Olor caracteristico de la uva que sera transméldano.

Bouquet: Olor en el vino que se desarrolla en la botellaspecialmente detectada
cuando el vino es bien afiejado.

Brix: Medida en porcentaje de azucar en el jugo dedaouwosto.

Cepa: Tipo de uva.

Cuerpo: Caracteristicas que llenan la boca impartidasuparino bien hecho, estructura
completa que se siente en el sabor del vino.

Decantar: Proceso de filtrado por medio de gravedad.

Descubado:Cambio de recipiente durante los procesos deicaaion.

Despalillado: Desprendimiento de palillos de los racimos de uvas

Embotellado: Proceso de envasado del vino a botellas de yidna su venta.
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Enologia: Ciencia que estudia todo lo relacionado al vino.

Ensamblaje: Mezcla de dos 0 mas vinos para ajustar su satidifieacion, o aromas en
el vino final.

Estrujado: Prensado de las uvas para obtener el jugo deslaar el mosto.
Fermentacion malolactica: Fermentacion benéfica en el vino causada por leebac
Leuconostocésta cambia el acido malico en acido lacticoyigaado su sabor, es un
proceso natural, pero usualmente es inducido goendlogos.

Fermentacion primaria: El inicio, fermentacion rapida, durante la cualdies a tres
partes del azucar es convertida en alcohol pdelasiuras.

Fermentacion secundaria:Fermentacion lenta, acompafiada de aire, que miaigliz
azucar residual de la fermentacién primaria.

Filtrado: Proceso de separacion del vino y elementos queipeodurbidez.

Levaduras: Hongos microscopicos unicelulares que realizancaiaposicion de
elementos mediante fermentacion, principalmenteaziecares o hidratos de carbono
produciendo como resultado distintas sustancias.

Mosto: Mezcla de uvas estrujadas, aqui se encuentralpa,memillas y el jugo de la
uva, el término se refiere a la mezcla de las wsirujadas hasta que la mezcla es
prensada.

Oxidacion: La combinacién del oxigeno con los componentegudgl fresco o vino,
algunas oxidaciones son necesarias a principi@ dermentacion, pero la oxidacion es
indeseable en procesos consecutivos, esto puedgrrkdcalidad del vino.

Parras: Plantaciones de uvas.

pH: Es una medida de acidez o alcalinidad de una digwiu

Prensado: Extraccion del mosto bajo procesos hidraulico ddimede extraer la mayor

cantidad de vino que se almacena en la pulpa devéss
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Saccharomyces cerevisiae:. Hongo unicelular utilizado industrialmente para la
fabricacion de pan, cerveza y vino, gracias a paadad de generar didéxido de carbono
y etanol durante el proceso de fermentacion.

Sulfatado: Adicion de meta bisulfito de potasio al mosto panatar levaduras
indeseables.

Taninos: Sustancia amarga que contiene los tallos primatéeosas uvas, los taninos
preservan los vinos por periodos largos, eventuatenge descomponen cuando el vino
alcanzo su madurez.

Vallas: Granos de uva.

Vendimia: Tiempo de cosecha.

Con los conceptos basicos con respecto al mundovidel se describird el proceso

completo que se debe seguir para realizar un viesanal.

Para realizar vino se debe partir de cuatro pasmdaimentales, primero se escoge fruta
fresca o0 la materia prima, segundo es el procesderentacion del mosto para
convertirlo en vino, tercero clarificacion y estaacion del vino y por ultimo se

embodega y almacena el vino. (1)(2)

Escoger la materia prima

El vino es una bebida alcohdlica que se puedezegadi partir del zumo de cualquier
fruta que contenga azucar (fructosa), pero origieake se lo realiza a partir de la uva, la
planta de la uva destinada al vino cuyo nombretifiem es Vitis vinifera tiene

aproximadamente mas de seis mil variedades y caaale ellas tiene un sabor, color,
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forma y aroma diferente, cualidades que seranrtrdidas y expresadas cuando la fruta

a traves de los distintos procesos de vinificas®onviertan en vino.

La clave de un buen vino esta en la calidad ded&ema prima uva y es aqui donde
intervienen los vinicultores que ponen mucho cuidewl el cultivo de las parras, parte de
este proceso depende mucho del lugar donde see;ugdticlima de la zona, el control de
plagas, las podas que se le da a las plantas, istnimide agua, y el enriquecimiento del
suelo, teniendo excelentes resultados en las zorade hay presencia de las cuatro
estaciones. En el mapamundi se encuentra dichastedsticas climatologicas en los
paralelos 23 grados al norte y 23 grados al suplaata de la uva no necesita de mucha
irrigacion de agua por el contrario mientras ellswsea mas arido y rocoso mejores
resultados se obtiene, pero la presencia de ldsocestaciones climatolégicas ayuda a
que la planta se desarrolle en sus distintas fgsawavera brote de hojas, verano
florecimiento y carga de racimos, otofio periododdscanso de la planta, invierno

enriguecimiento y abastecimiento de la planta2{1)(

Pero en el arte de la vinificacion nada esta esenit piedra, hoy en dia gracias a las
distintas tecnologias destinadas para el vino sdeguultivar plantas déitis viniferaen
cualquier zona del planeta con ciertas restricda®eproduccion ya que las condiciones

son adaptadas y no puede la planta desarrolladx@hmo su potencial.

Las plantas de uva se dividen en dos grandes grup@s de mesa y uvas para

vinificacién, su diferencia principal esta en Iaacentracion de azucares, que luego del
proceso de fermentacion se logra obtener los grddalcohol necesarios para obtener
un buen vino, laVitis vinifera cuenta con aproximadamente seis mil variedades y

dependiendo de la variedad de la uva se lo dencahiviao.
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Una vez que se ha seleccionado la variedad dealguer se va a destinar para realizar el
vino, se tiene que verificar la calidad del produasto implica que ningan racimo de
uva tenga uvas dafiadas o en mal estado, ya quépsstie factores afectan a todo el
mosto, si el producto tiene la calidad requeridpwsede proceder con el siguiente paso

para la obtencion del vino. (2)(14)

Proceso de fermentacion

La primera fermentacion es un proceso biologico spieealiza en ausencia de oxigeno,
originado por algunos microorganismos (levadurag) grocesan hidratos de carbono

(azlcares) para obtener como producto final alo@tanol).

Para llegar a este proceso de fermentacion seaaali tratamiento previo de la materia
prima, las uvas que se encuentran en racimos, iErmoa que se procede a despalillar,

estrujar, y agregar un cultivo de arranque de lersslpara empezar la fermentacion.

(1)(14)

El despalillado no es otra cosa que desprenderlis de las uvas de su racimo original
ya que estos palillos tienen gran cantidad de ¢tsngque no aportan en absoluto, por el

contrario dafa al vino.

Una vez separadas las vallas de la uva, se delomares estrujado, para obtener el jugo
de la uva que se denomina mosto, éste estrujadist®en aplastar y extraer el jugo de
la uva. El mosto que contiene la pulpa y semillaslad uva se deposita en tanques
grandes de acero inoxidable con sistemas de refdig®m o cubas de roble. Las pulpas de

las uvas son las que dan el color caracteristiteide tinto, la intensidad del color del
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vino depende del tiempo que se mantenga las paipaentacto con el mosto. El sistema
de refrigeracion de los tanques es importante yamantiene el mosto a temperaturas
bajas (2-8°C) por un periodo de cinco a ocho diasypo en el que el vino adquiere su
coloracion tipica tinta. Después de este tiempeleea la temperatura de los tanques de
30-37°C, temperatura propicia para colocar elivaultle arranque de levaduras que
contiene el mosto y 1x¥@¢lulas/mL de levaduraS@cchoromyes cerevisjad\lgunas
marcas de prestigio en los vinos Premium evitaageégado de levaduras, para suplir
esto dejan que las levaduras indigenas o nativagsgsr de la piel de la uva hagan el

trabajo de fermentacion. (14)(15)

La fermentacion dura aproximadamente 8 a 15 diagnte este tiempo se mantiene
controlada la temperatura de los tanques parar éitalas levaduras mueran por exceso
de temperatura, el proceso anaerobico que las dueas realizan se basa en la
transformacion del azucar del mosto en alcohdktetila cantidad de alcohol que tenga
el vino depende directamente de la cantidad deaazjie tenga el mosto (Grados Brix).
Todo este proceso de fermentacion es controlad@calisis de laboratorio, los mismos
que van evaluando periodicamente el pH del mostoGlrados Brix, y la concentracion
de alcohol, de esta forma se puede saber con aertendo la primera fermentacion ha

terminado. (8)(14)

Terminada la primera fermentacion se procede lzaeda primera descubacion, que
consiste en separar el mosto de la pulpa a travéma prensa o a su vez por gravedad,
es aqui donde el mosto se denomina vino. Una vezluno esta en nuevos tanques se
da comienzo a la segunda fermentacién, tambiématia malolactica que consiste en la
transformacién del acido malico de las uvas encalédtico, aqui las bacterias lacticas

realizan este trabajo, reduciendo notablementeidea del vino, durante la fermentaciéon



Cano| 10
Mejia

malolactica el endlogo puede hacer correccionesiderables al vino para aportar

cualidades al producto final. (14)(15)

En este punto del proceso hay que tener cuidadoqu@ se pueden producir

fermentaciones no deseadas, las mismas que puedian @ producto final. Algunas

bacterias pueden fermentar los azucares residufibenbién existen bacterias que
pueden transformar el acido tartarico del vino @ddalactico, acido acético y didxido de
carbono; es por esto que durante los procesosraerigacion es necesario el control
periodico del vino para evitar tener fermentacionesleseadas; la funcion del endlogo
es realizar las pruebas en laboratorio, olfategsrgbar como va evolucionando el

producto final que ahora ya se lo denomina vind)((5)

Clarificacion y estabilizacion del vino

A pesar de que ya se realizé separacion previa ehtrino y la pulpa de la uva, en esta
parte del proceso hay presencia de células de ueasmdalgunos tipos de bacterias y
pequefios pedazos de piel de uva mezclados con dragsnde pulpa, residuos que

darian la apariencia de turbidez en el vino. ()(1

La gravedad juega un papel muy importante en ¢éspagepues la mayoria de particulas
descenderan al fondo de los recipientes, las pi&atianas grandes descenderan en el
primer o segundo dia, pero las particulas mas Pegupueden tardar semanas en
descender, 0 en el caso de particulas muy pequefims descenderan, en esta etapa
algunos endlogos afiaden materiales que ayudanctarficacion del vino y otros

recurren a filtros que mecanicamente ayudan a renias particulas. (14)(15)
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El vino debe estar limpio y brillante, pero proleabénte el vino no esté estable, en otras
palabras el vino no se ha mantenido en condicidaezsepsia durante todo el transcurso
de vinificacién, produciendo excesivas cantidadegmbteinas e hidrégeno de potasio,
aqui su estabilizacion es muy importante, para &stoan desarrollado un sinnimero de
técnicas para remover las cantidades excesivasrateimas, una vez alcanzada la
estabilizacion del vino podemos afirmar que el \@eoencuentra quimicamente estable.

(14)(15)

El vino esta listo para ser afiejado o embotelltotdy depende del tipo de vino que se
vaya a producir, la mayoria de vino comercial pdsactamente al embotellado, a
diferencia de los vinos de gama alta o vinos Prempasan a procesos de afiejamiento en

cubas de roble. (14)(15)

Las cubas o barriles de roble aportan algunas teaisticas esenciales al vino como:
cuerpo, bouquet, sabor, etc., dependiendo deldgeoino se puede incubar el mismo
desde seis meses hasta dieciocho meses; despweteddéempo los vinos pasan al
proceso de embotellado al vacio, para evitar gteesesoxide y finalmente se sellan las

botellas con tapas de corcho para proporcionatigeia ventilacion al vino. (8)(14)

En el vino existen olores que vienen directamemtdad uvas, a estos olores se los
denominan aromas, pero existen otro tipo de olgues son proporcionados por el
proceso de vinificacion y embotellado que se losilmma bouquet. El sentido del olfato
permite detectar el aroma y bouquet, los cualesrmdtan las cualidades de que el vino

adquirio tanto de la cepa de origen de la uva codeh@roceso de vinificacion.(14)
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Embodegado y almacenamiento

Finalmente las botellas pasan a la bodega donda sa aporte extra a la estabilidad del
vino, este proceso consta de colocar las botekasinb en lugares con escasa luz, a
temperatura y humedad controlada, permitiendo duein® entre en un estado de
armonia por consecuencia del reposo después delteato, el gusto del endlogo va a

determinar cuando el producto esta listo paratsgretado y destinado a su venta.(14)

1.2 Objetivos del estudio

Objetivo General

Implementar el proyecto de elaboracién de vinootit@mpranillo con mano de obra

calificada de la ciudad de Ambato sector Ficoa.

Objetivos Especificos

1. Realizar un estudio financiero y econémico paramehar el costo de la inversion.
2. Determinar y analizar el posible mercado.

3. Realizar un andlisis de la demanda y oferta desuiragionales.

4. Implementar una planta de produccién de vino.

5. Implementar un grupo de trabajo para la elaboragdrduccién, y comercializaciéon

del producto.
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1.3 Justificacién del objetivo

La produccion de vino a nivel nacional es un retoyngrande debido a que las
condiciones climaticas no son las mas adecuadasydasion del proyecto es alta y la
tecnologia no se la tiene al alcance, ya que ehdiiruno es un pais vinicola, pero un
claro ejemplo de que todos estos obstaculos seepusedperar son las empresas
productoras de vino de renombre que existe a nagbnal. En un pais que tiene suelos
fértiles se ha logrado adaptar con facilidad mucsfagedades de uva, logrando grandes

ensamblajes de vinos que actualmente estan gapasm@s a nivel internacional.

Ecuador se ha dado a conocer como un pais prodietino en una geografia que para

expertos internacionales era casi imposible culgvaroducir vino.

De esta forma se ha pensado ejecutar el proyenttodan valor agregado, destacando su
particularidad y originalidad comparada con lostxites en el mercado, se va a realizar
un ensamblaje de vino tinto tempranillo artesaoal @roma y sabor Unico, reposado en
barricas de roble blanco, todo este proceso sedlizara con maquinaria elaborada a
nivel local, estrujadores, despalilladores, sistef@eaemporizacion, control de calidad,

etc.

Observando este problema a nivel local se ha pertdfadar un producto de calidad con
marca ecuatoriana a precios accesibles, que sa poadumir y distribuir de forma local
en cadenas de licorerias, hoteles, bares y restesradestacando su calidad en el

contenido del producto.
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Con el desarrollo de este proyecto se impulsaréofvara la innovacion en muchos

campos de investigacion que involucran contribuesoacadémicas en diferentes areas

como: agricola, industrias pecuarias, microbiolggiiaanciera.

Agricola: Implementacion de técnicas de cultivougta, generacion de cepas con mejor

adaptabilidad a las condiciones climaticas.

Industrias pecuarias: Desarrollo de tecnologiagraatizando procesos en la elaboracion

del vino.

Microbiologia: Cultivo de levaduras, preparacioncdétivos de arranque con levaduras

para la fermentacion del vino, optimizando tiempwycontaminacion al mosto.

Financiera: Determinar la viabilidad y la rentadaldl de este proyecto, utilizando el
marketing como herramientas de soporte para la tdenaecisiones en funcion de

estrategias.

De esta forma se ha justificado la importancia dkdarrollo de la implementacion y
elaboracion de vino tinto tempranillo con mano deaocalificada de la ciudad de
Ambato sector Ficoa, que beneficiard e impulsaréleslarrollo de la microempresa

disminucién el desempleo y dando valor al produetcional.
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1.4 Metodologia utilizada

Para la elaboracion del presente proyecto seaitiizias herramientas, una de ellas es la
encuesta en la cual se recopila datos e informgmddmmedio de un cuestionario pre-
disefiado, y no modifica el entorno ni controla mlceso que esta en observacion. El
objetivo de la encuesta es conocer las necesiddalegotencial consumidor, ademas
determinar los servicios que se puede ofrecerfesligp que estarian dispuestos a pagar,
preferencia en la presentacion del producto, asioctambién se puede conocer las
fortalezas y debilidades que tienen los competglaauales y determinar las variables
que afectan a la empresa. Por otro lado se uldibbservacion de campo, la misma que
se basa en visitar viledos nacionales e internal@srcon la finalidad de recolectar
informacion relacionada al proyecto. Ademas se tajeton el apoyo de fuentes de
caracter documental: consulta de libros, articldosayos de revistas y peridédicos que en

conjunto ayudara a la toma de decisiones en laelaidn y produccion de vino. (3)
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CAPITULO I

2. ANALISIS ESTRATEGICO

Andlisis de variables del Entorno Externo

2.1 Econdémicas

Dentro de los factores generales del entorno éenlaresa, se encuentra la forma en que

la sociedad se inserta y organiza la produccidistyilducion de los bienes y servicios.

Se analiza la evaluacion que opera sobre la cagghald consumo de las personas, un
factor muy importante para la evaluacion es laamfin que suele presionar a la baja del
margen de las empresas y sin duda se ve afectaglgeder adquisitivo de las personas;
pues la economia al momento que se encuentre aiclonde expansién o recesion

incide fuertemente en las expectativas de las esaprcomo en la inversion de las

mismas.

Sin embargo existen otras variables a consideteg ellas estan: el tamafio del mercado,
el desarrollo de la economia, el escalafén salaigirecio de dinero, entre otros. Todos
estos factores no son controlables directamentéapanpresa, pues no cabe duda que su

influencia es perceptible.
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“Durante el primer trimestre del 2012, el PIB delukdor presenté un crecimiento de
4,8% en relacion al mismo periodo del 2011, y d&0respecto al ultimo trimestre del

afo anterior”. (16)

“El PIB petrolero registré6 una variacion anual d2]51%, mientras que el PIB no
petrolero crecié un 6,92% con respecto al mismdoderdel 2011. Por el lado de la
demanda interna, los componentes que mayor copribn al crecimiento anual del PIB
fueron: el consumo de los hogares (3,50%) y largige publica y privada (2,35%);

mientras que la variacion de existencias contriboggativamente (1,94%). Al analizar
la variacion anual del PIB por industria, se obseque las actividades que mejor
desempeiio tuvieron fueron: Suministro de elecaitig agua (22.9%), construccion

(13.05%), pesca (7.84%) e industria manufactu@@e@o)”. (16)

“En el primer semestre del 2012, la produccion @#rgbeo crudo en campo se
incrementd en relacion al mismo periodo del 20Ektatandose el crecimiento de las
empresas estatales y mixtas (1,2%), mientras quentgpresas privadas disminuyen su

produccion en 1,8%". (16)
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FIGURA No.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO, TASAS DE VARIAC ION,

PRECIOS CONSTANTES DE 2000
Producto Interno Bruto, Tasas de variacion, precios
constantes de 2000
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Fuente Ministerio de Coordinacion de la Politica Econéani

“En el mes de junio del 2012, el indice de preeibsonsumidor registré una variacion
anual del 5%, 0,72 puntos porcentuales mas quiléion anual registrada en el mismo
mes del afio anterior. La inflacion anual de lomaltitos se ubico en el 5,28% vy sin
alimentos en 4,88%. En cuanto a las categoriabiglees que aportaron en mayor
medida a la variacion anual de la inflacion del megunio, la division de alimentos y
bebidas no alcohdlicas aporté con el 30,82%, lagoata de transporte aportd con el
12,53% al incremento de los precios, y los restdasay hoteles participaron con el
11,05% a la variacion positiva de la inflacion dnéai mismo, la inflacion del mes de
junio se torné positiva llegando al 0,18%, a difeia de lo ocurrido en el mes de mayo

donde la inflacién fue negativa (-0,19%)". (16)
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“Por otro lado, al realizar el analisis por se@oondmico se observa que los rubros que
tienen una inflacion anual por debajo de la inflacianual general son: el sector
agroindustrial (4,4%), el sector industrial (3,4%%gl sector secundario (3,8%). El sector

primario presenta la inflacion anual mas alta (§,28guido por los servicios y el sector

terciario con un 5,8% de inflacion anual”. (16)

FIGURA No. 2 VARIACION DE LA INFLACION ANUAL GENER AL

Inflacion Anual General, Bienes Transables y No Transables a Nivel
Nacional
Ano Base: 2004=100
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Fuente Ministerio de Coordinaciéon de la Politica Econéani

2.2 Sociales

La forma en que la sociedad contempla la activielagresarial produce consecuencias
en la actividad real de las organizaciones. Pang@ una sociedad que estimule el afan
competitivo y de superacion, o que convierta ahlmsibres de éxito en los negocios en

personas a las que trata de imitar, impulsararglmiento de empresas y de las personas

adecuadas para dirigirlas.
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A continuacion se analizara al pais y sus provécideterminando cuales son las
provincias con mayor o menor grado de pobrezaga@sbd la contribucion que cada uno

tiene con respecto a la poblacion.

“Se consideran pobres aquellas personas cuyo mgescapita es menor a la linea de
pobreza. En este caso en diciembre del 2012 la iagoobreza fue de USD 2,54 diarios.
Para calcular la incidencia de pobreza por ingresasompara el ingreso total per-capita
con la linea de pobreza por consumo y los indivsdaayo ingreso total per-capita es
menor a la linea de pobreza por consumo son caoadia®e pobres. La pobreza nacional
(urbano vy rural) en Ecuador a diciembre del 2012&8%, 1,3 puntos porcentuales

menos que lo registrado en diciembre del 2011 cualwhnzo el 28,6%.” (16)

FIGURA No. 3 VARIACION DE LA PROBREZA NACIONAL ANUA L
(URBANA Y RURAL)
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo

La pobreza en zonas urbanas en diciembre del 2018,8%, 1,3 puntos porcentuales

menos que lo registrado en diciembre del 2011 cualwhnzo el 17,4%.
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FIGURA No. 4 VARIACION DE POBREZA EN ZONAS URBANAS
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo

Por otro lado se puede determinar en la Figura9\@ue la pobreza por ciudades a
diciembre del 2012 tiene tendencia a la alza @uldad de Cuenca, mientras tanto en las

otras ciudades tienen tendencia a la baja.

FIGURA No. 5 EVOLUCION DE LA POBREZA POR CIUDAD
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0% " " " " " " "
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Cuenca 12,07% 10,07% 8% 1,35% 2.72% 5.19% 10,08%
s [Vl chala 27,40% 26,24% 17,68% 16,03% 21,99% 12,02% 9,50%
e GUY AU 24,16% 22,53% 1340% 20,07% 20,08% 911% 7.21%
s QU0 10,58% 10,14% 9,99% 12,1% 10,54% 9.43% 7.95%
m— \mibato 17.51% 17.84% 13,58% 17.10% 14,85% 9,78% 8,03%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo

Sin embargo es importante establecer la incidesrcigobreza y extrema pobreza, se

tomd como afo base el 2006 y se analizé hastaoe2 GER.



Cano| 22
Mejia

La extrema pobreza nacional (urbano y rural) eraBoua diciembre del 2012 es 11,2%,
0,4 puntos porcentuales menos que lo registradiiceambre del 2011 cuando alcanzé el

11,6%.

FIGURA No.6 EVOLUCION DE LA EXTREMA POBREZA NACION AL
(URBANO Y RURAL)
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo

La extrema pobreza en zonas rurales en diciembr@E2 es 23,3%, 1,3 puntos

porcentuales menos que lo registrado en dicienddr2@d 1 cuando alcanzo el 24,6%.

FIGURA No. 7 EVOLUCION DE LA EXTREMA POBREZA RURAL
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo
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Asi también se determina la extrema pobreza poladies, como se puede observar en la
Figura No. 8, la ciudad donde se refleja que haltean aumento en comparacion de
diciembre del 2011 a diciembre del 2012 es Quit@niras que en las otras ciudades

tiene una tendencia decreciente

FIGURA No. 8 EVOLUCION DE LA EXTREMA POBREZA POR Cl UDAD
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0%

dic-o6 dic-o7 dic-08 dic-og dic-1o dic-1 dic-12

Cuenca 3,59% 2,34% 2,45% 3,66% 213% 1,55% 1,45%
e [Machala 7.7% 7.57% 3,44% an% 6,83% 2,47% 0,84%
s GGuayaquil 6,53% 5, 62% 2,94% 3,81% 2,97% 1,86% 1,25%
— (uito 2,72% 3,32% 2.a7%h a19% 3,16% 2,07% 2,31%
A mbato 7.46% 6,10% 2,39% 5,18% 3,55% 2,42% 1,54%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo

Analfabetismo

“El 9% de la poblacion de mas de 15 afios que asegielarmente a un centro de
estudios aun no ha terminado la educacion basezado estudiantil), 2,07 puntos menos
que en el afio 2001 cuando alcanzé un 11,07%, sklegunesultados del Censo de
Poblacion y Vivienda 2010 realizado en noviembre pb Instituto Nacional de

Estadistica y Censos”.(13)(30)
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“Segun el Censo 2010, la provincia con menor rezsgadiantil es El Oro con 7,25% y
Cotopaxi con 7,82%, mientras Napo y Morona Santiagestran la mayor tasa de rezago
con el 13,15% y 14,53% respectivamente”. (13)(30)

“Ecuador registro una tasa de analfabetismo de ,&8gpuntos menos que lo registrado

en el Censo del 2001, cuando llegé a 9%”.(13)(30)

“Galapagos y Pichincha son las provincias con mematfabetismo con 1,3% y 3,5%
respectivamente, mientras Bolivar es la provinciee gegistr6 la mayor tasa de

analfabetismo con 13,9%".(13)(30)

“Asi también se demostro la reduccion de la bresmthacacional entre hombres y las
mujeres. Mientras en 1990 la mujer tenia una tasardlfabetismo del 13,8% vy el
hombre una de 9,5%, en el 2010 la mujer tiene asede 7,7% y el hombre de 5,8%.

El promedio de afios de escolaridad subié, al phsé&r61 afios en el 2001 a 9,04 afios en
el 2010. Siendo de 10,1 afios en el area urban@ gn/la rural. Pero con igual afos de

escolaridad entre hombres y mujeres con 9 afia3)(3Q)

“Pichincha es la provincia con mas afios de esdaldrilegando a 10,6 afios, mientras

Caar la que menos tiene con 7,7 afos”. (13)(30)

“En otros datos, el 74,2% de la poblacién que éstlml hace en establecimientos
publicos. Siendo Guaranda el cantén con mayor tmsede establecimientos publicos

con 92,4% y Quito el que menos tiene con 56,6%)(803
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“Segun el Censo Econdmico el 4,91% de las persquasgrabajan lo hacen el campo de
la ensefanza, de ellos el 63,3% son mujeres y,&¥/@88on hombres. Asi también existen

11.091 establecimientos educativos”. (13)(30)

2.3 Legales

Tras sucesos comprendidos durante los ultimos séidgn restringido y/o prohibido la
elaboraron de bebidas alcohdlicas de manera aalesg;m que estas no cumplian
estandares de calidad, obligando a las autoridadef®rmar leyes que prohiban la venta
de productos no aptos para el consumo humano, pyesen la actualidad se estan
rigiendo, exigen a los productores tener infragstina, maquinaria, permisos legales por
organismos reguladores y registros sanitarios sigotoductos a expenderse localmente

para asegurar o salvaguardad la integridad deLicoidsr.

2.4 Ecolbgicas

Respetar las condiciones fisico-ambientales, Imaiticas, los recursos naturales entre
otros hoy en dia es muy importante ya que depenmdecho la zona donde se forme la
empresa, pues las sociedades son complejas y deeas tomando en cuenta que
algunas partes del Ecuador tienen estilos de vifdmedtes tales como: costumbres,
tradiciones, gustos; es por éstas razones queniaesas deberan adaptarse al entorno de

la zona considerando lo antes mencionado.
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2.5 Tecnoldgicas

Lamentablemente Ecuador no es un pais vinicolaivonpor el cual esta limitado el

acceso de maquinaria que ayude a los distintoggosade vinificacion, pero esto no es
un impedimento para que el presente proyecto ammtipara suplir este déficit se
implemento ingenieria local para el desarrollo gstnuccion de la maquinaria requerida
adaptando maquinaria existente o disefiando nuewplinaia; esta implementacion

tecnoldgica va a generar valor agregado al viresartal.

Localmente se desarrollé6 maquinaria para procesagedpalillado y estrujado, sistemas

de control de temperatura para los tanques entre etjuipos.

2.6 Culturales

Los componentes de una sociedad comparten unadsevedores y creencias, algunos de
ellos son irrelevantes para una empresa, otrosagee directamente sobre el desarrollo
de la misma, estando sujetos a indices de crediongagun la aceptacion del producto.
A nivel nacional el factor mas influyente al moneede escoger una bebida alcohdlica
esta determinada por el tipo de festividad o comgso social, afios atras se podia hablar
que el vino era una bebida elitista, pero la acémadel vino se ha visto reflejada en
indicadores de consumo, demostrando que el vinmpaba a familias de toda clase

social y cultural.
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2.7 Politicas

Las condiciones politicas del pais son favorabkes [sectores sociales, todo lo que
involucre salud, educacion, vivienda y trabajogi@ceptacion por parte del gobierno, en
cuanto al apoyo a la pequefa y mediana indusmaién se puede evidenciar el apoyo
ejecutivo y legislativo, ya que las nuevas polfticde estado estan impulsando el
desarrollo empresarial, generando fuentes de traljale disminuyen indices de

desempleo, la estabilidad politica es un alicigai@ los inversionistas, ya que se tiene la
certeza que no se generara inflacion y desabaséto, dando seguridad a los

proyectos de emprendimiento a nivel local.

Por otro lado al cierre del mes de enero del 2@ dresenta un saldo de la Balanza
Comercial Total deficitario de USD 160 millones.sLexportaciones decrecieron en un
6% al comparar el mismo periodo 2013-2012, y lggoirraciones crecieron en un 7%.

(18)
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Chile (15.23%), Peru (7.64%) y Panama (1.71%) ws@enente. (18)

FIGURA No. 10 PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACI ON

PETROLERAS

PRINCIPALES DESTINOS OE LAS EXPORTACIONES PETROLERAS
Miles USD FOB

Erero 2012 pyams, 1831 4718

GUATEMALE, 13,137,
16T%

JAPON, 73280 67 5%

COLOMEIS, 229 D02%

<DEI5.5 PAEES, 63 ,001%

ESTADGS UNIDDS,
TN A% 668%

Fuente Banco Central del Ecuador (BCE)
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Al analizar las exportaciones petroleras del Ecuadoobserva que el principal destino
corresponde a los Estados Unidos de América ca@d6198% del total exportado durante

el afio 2013. En segundo, tercero y quinto lugaremea los paises latinoamericanos
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2.8 Demograficas

En las variables demograficas existen varios fastéales como: el crecimiento de la
poblacién, la distribucion por edades, la movilidieda zona, las variables educacionales
gue pueden ser general o especificas, los valoreseycias, tipos de conducta, etc., que
influyen en la demanda de ciertos sectores, y ahembo de implementar la empresa se

deben considerar.

En el transcurso de las dos Ultimas décadas sevabgea constante disminucion en la
poblacién menor de 5 afios, esto se debe a la teiaddecreciente del promedio de hijos
gue tienen las mujeres en el Ecuador. Por otro, lEd@oblacion de 40 afios se ha
incrementado debido a que son generaciones solaewds con altos indices de

natalidad. Esto da indicios de que la poblacionEteiador esta iniciando un proceso de

envejecimiento. (13)

FIGURA No. 11 PORCENTAJE DE HOMBRES Y MUJERES EN ECUADOR

:  49,6%N | .. 50,4%

PHRAMIDE 1900
P RAMIDE 2007
I MRAMIDE 2010

BERERERSRE

@ okhoE N

Fuente: INEC Censo 2010
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TABLA No. 1 ESTRUCTURA DE LA POBLACION

Estructura de la poblacién
Cango 2010

952199 3.831 6.161 9ag92

90294 10.523 14.977 25.500
85 a 80 26.734 34.001 60.735

6,7% 80a 84 53.157 62395 115.552 6,5%
75a79 78602 B6616 165.218
70a74 116.203 123.888 240.091
65 a 69 156.804 167.013 323817

60264 | 106414 | 204325 | 400750
55350 | 253106 | 262787 | 515803
50a54 | 208728 | 311400 | 610132
45240 | 366448 | 383603 | 750.141
40244 | 300230 | 419772 | 819.002
60,1% 35230 | 456202 | 482524 | o726 | 62:2%
30234 | 520891 | 546308 |1.067.289
25229 | s8eos0 | 613614 |1200.564
20224 | 639140 | e52986 |1292.126
15219 | 713548 | 705989 |1419.537

10214 782.977 756.365 1.530.342
33,2% 5a9 773.890 7529186 1.526.806 31,3%
0a4d 744305 717.972 1.462.277

Total  7.177.683 7.305.816
Fuente: INEC Censo 2010

Por otro lado se tiene el promedio de ingresostignen los habitantes de la ciudad de
Quito, como se puede observar en la Figura Noell22.9% esté entre los $240 - $500
dolares americanos, seguido por el 27die estd entre los $500 a $1200 dolares

americanos de ingreso.
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FIGURA No. 12 PROMEDIO DE INGRESOS DEL DISTRITO

METROPILITANO DE QUITO

De $240 a $500 52,9%

De $501 a $1200 27,8%
Menos de $240 13,2%

De $1201 a $3000 5,8%

Mas de $3000 0,2%

T T
0,0% 25,0% 50,0% 75,0%
Fuente: INEC Censo 2010

100,0%

Por lo tanto esto permite clasificar por nivelexi@oeconémicos, como se puede
observar a continuacion en la Figura No. 13, daldevel medio tipico corresponde al

53.1% seguido por el nivel medio bajo 3%3y por ultimo el nivel medio alto con un

14.6%

FIGURA No. 13 PORCENTAJE DE NIVEL SOCIO- ECONOMICO DEL
DISTRITO METROPOLITANA DE QUITO

100,0%
|
75,0% -
|
50,0% -

e
&

0,0% -+

ARo/ Medio T,_' T/
10 lIpico
Alo Medio Bajo

Alto/ Medio Alto Medio Tipco |

Medio Bajo
u NSE 14,6% 53,1% |

32,3%

Fuente: INEC Censo 2010
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2.9 Relacionamientos de las variables ambientales

Un factor influyente para el desarrollo de esteypcto son las variables ambientales,

pero gracias a los avances tecnologicos se a tenielnos resultados en la adaptacion de
plantas y produccién a nivel local, esto ha gerenaica gran oportunidad a muchos

productores para incursionar en ambitos que antas dificiles por limitaciones

ambientales pero que hoy en dia pueden ser sugerada
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CAPITULO Il

3. ESTUDIO DEL MERCADO

3.1 Analisis de la demanda

Para establecer el andlisis de la demanda se dieteéntuales son los factores o fuerzas
gue el mercado requiere con respecto a un bienvwise Actualmente el Ecuador no es

considerado como un pais vinicola, por tanto nleaseencontrado datos de consumo de
vino tinto tempranillo a través del tiempo, estadaeporque el pais no produce la cepa

tempranillo.

Para el célculo de la demanda se tomara como nefareiertos pardmetros tales como:

TABLA No. 2 DATOS PARA DETERMINAR LA DEMANDA

Numero de encuestados 131
Frecuencia de stock Mensual
Numero de botellas anual 2400
Aceptacion del vino tinto en el mercado 98%
Participacion de vino tinto tempranillo en el neaato 6%

Elaborado: Cano Paola

Tomando en cuenta el nUmero de encuestados seemieiol 38 restaurantes de tres
tenedores, 43 restaurantes de dos tenedores, dédde tres, cuatro y cinco estrellas y
por ultimo 3 licorerias; sumando asi 131 encuestgaartiendo de esto, la frecuencia de
abastecimiento de los distribuidores de vino tietomensual, dando como resultado

2400 botellas anuales por distribuidor ver Figuma BD y Figura No. 31. Si dicho valor
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(2400 botellas) se multiplica por el nimero de estados (131 encuestados) se obtiene
314.400 botellas anuales. Sin embargo hay quedmmasila aceptacion de vino tinto en
el mercado es decir de los 131 encuestados sedli®386 de aceptacion de vino tinto en
el mercado, (distribuidores que ofrecen vino tiakaconsumidor final), por lo tanto el
nuevo universo sera de 128, este valor multiplicado las 2400 botellas da como
resultado 308.112 botellas anuales, sin olvidarepte valor es de vino tinto en general,
tomando en cuenta que la participacion de vino tiempranillo en los distribuidores es
del 6% segun las encuestas realizadas. Entonobsealer el 6% de participacion de vino
tinto tempranillo de las 308.112 botellas anuatdgenemos 18. 487 botellas de vino

tinto tempranillo, que seria en promedio la demarataal anuales.

3.1.1 Necesidades de los clientes

El mercado del vino genera varias perspectivasel nmundial, en el caso de Ecuador es
un mercado “virgen” que genera ciertas ventajaa paproceso Yy comercializacion, es
por esta razon que la produccion nacional tienpascentaje pequefio comparado con el

vino importado.

3.1.2 Distribucién geografica del mercado de consuwm

La distribucion geografica del mercado del vinoaesien definida en licorerias
especializadas y tiendas delicatesen, lugares duzea mayor variedad que los
supermercados. Sin embargo a pesar de existirmpkaavariedad de precios, el vino es

visto como un producto de lujo, por lo generalcessumido en ocasiones especiales
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como: bodas, celebraciones, navidad, etc., sélocfases sociales con mayor poder

adquisitivo.

Las licorerias ofrecen mayor variedad de vino derda calidad, procedencia y precios.
Dependera mucho el mercado al que se vaya ataoas @xisten cavas de vinos
especializados que por lo general ofrecen produexatusivos y son dirigidos a un

publico mas reducido que complementan su cademaldecon catas de vino. (5)

3.1.3 Comportamiento histérico de la demanda

Si bien es cierta, la demanda en el mercado sedancrementando con el pasar del
tiempo, esto se debe a que los gustos y prefesedeidos consumidores han cambiado

por factores como preferencias, nivel economicceenttos.

La demanda histérica del vino, ha crecido aflo &és debido a que el nivel de
conocimiento enologico se ha incrementado aumeatahdonsumo de este producto; ya
sea por la intervencion de otras culturas extemamr la nueva mentalidad de los

migrantes cuando retornan al pais. (5)

Sin embargo como se menciond anteriormente, naesdepobtener datos historicos del
consumo del vino tinto como tal, ya que el Ecudaddavia no es considerado como pais
vinicola, por cuanto solo se pudo medir la demaudaal bajo el levantamiento de una
encuesta a los distribuidores, otro dato que eeféjaumento del consumo de vino son
las importaciones que se realizan a los difereptses ya sean Chile, Argentina,

Francia, ltalia, Estados Unidos, Espafa entre of50g23) (25)
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3.1.4 Proyeccion de la demanda

Para calcular la demanda proyectada se considarde€manda actual, la misma que es
18.487 botellas anuales de vino tinto tempraniliemnas tanto que la demanda actual de
vino tinto en general es 308.112 botellas anuaesstos valores se dara un incremento
del 20% anual en base al consumo. Este consumbtieme por las variaciones de las
importaciones que han ido subiendo en los ultimdssaPor tal razén la demanda

estimada se puede observar en los datos de Tab@&Wbabla No. 4

TABLA No. 3 DEMANDA ACTUAL VINO TEMPRANILLO

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DEMANDA
e 18.487 22.184 26.621 31.946 38.335
20% 3.697 4.437 5.324 6.389 7.667
INCREMENTO ) . . . .
TOTAL ANUAL 22.184 26.621 31.946 38.335 46.002

Elaborado: Cano Paola

TABLA No. 4 DEMANDA ACTUAL VINO TINTO

PERIODO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

DEMANDA
ESPERADA 308.112 369.734 443.681 532.418 638.901

20%
INCREMENTO 61.622 73.947 88.736 106.484 127.780

TOTAL ANUAL 369.734 443.681 532.418 638.901 766.681

Elaborado: Cano Paola
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3.2 Andlisis de la oferta

“La oferta es la relacion entre la cantidad de wodpcto que los fabricantes tienen

disponible para la venta y la cantidad que los wandores desean y pueden comprar.”

(7)

En el pais el 90% de los vinos que se consumemygaortados y el restante, es decir el
10% son vinos producidos localmente, destacandobaupi Estancia Winery y Dos
Hemisferios (ganadora de premios internacionales s cepa Chardonnay). Datos

obtenidos por la cofradia del vino.

3.2.1 Caracteristicas de los principales productose

La presencia de productos sustitutos da paso aadwycmas competitivos donde se

determina la calidad, el precio y el servicio ge@&ece al consumidor.

A continuacion se clasificara segun: los productor&cionales, y distribuidores de vinos

importados

Productores nacionales

En el mercado existen dos productores nacionalessqudedican a la elaboracion y
comercializacion del vino, estos son: Chaupi Estapdos Hemisferios. Los vinos de
estas empresas se puede encontrar en licoreriagagadas (cavas), supermercados 0

en restaurantes.
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Es importante destacar que en el Ecuador existen fabricantes de vinos pero no son

considerados como competencia ya que se dedieaelaboracion de vinos en carton

Distribuidores de vinos importados

La oferta de vinos importados en el Ecuador fornmzarte del 90% de la
comercializacion en el pais, y el 10% constituydaaproduccion nacional. Datos

obtenidos de la cofradia del vino.

Se puede citar las principales tiendas que se aleda la distribucion de vinos
importados entre ellos estan: El Juri, Cordoveifafrk, y Dipanlic, por datos obtenidos
de la cofradia del vino se pudo observar que etgmbaje de participacion de cada
distribuidor en el mercado es: Cordovez con magonahda con un 57.25% seguido por
el El Juri con un 16.67% y la diferencia se repantre Dipanlic y Quifatex. Entre la
variedad de vinos, los mas comercializados son rgerina y Chile sin dejar de lado

Espafa, Francia y Portugal.

3.2.2 Proyeccion de la oferta

Para el calculo adecuado de la oferta se partin@sidatos historicos obtenidos por el
Banco Central del Ecuador el cual da un nivel ddianza para realizar la proyeccion de

la oferta a nivel pais.

A continuacion se puede observar la oferta hisadierante el 2009 al 2011 la evolucién

que ha tenido, expresado en miles de dolares.
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TABLA No. 5 OFERTA HISTORICA

t ANO VALOR $

1 2009 7.418.520
2 2010 9.425.380
3 2011 8.254.200
4 2012 12.118.420

Fuente Banco Central
Elaborado: Cano Paola

FIGURA No. 14 CURVA OFERTA HISTORICA EN MILES DE D OLARES

Variable X 1 Curva de regresion ajustada

oY

M Prondstico para Y

10.000.000 -
- ]
8.000.000 - . -
[
6.000.000 - = .
>
4.000.000 -
2.000.000 -
0 T T T T T 1
0 1 2 3 4 5
Variable X 1

Fuente Banco Central
Elaborado: Cano Paola
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En este caso se calcul6 el coeficiente de cordgadon el objetivo de determinar la

variacion de la oferta; el coeficiente de corralaces de 0,81465275, por lo cual se

puede realizar un ajuste lineal aplicando los masicuadrados.

Formula:
a =6072000
b =1292852

y =a+ bx
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Al aplicar esta formula ( y = a + bx) se puede pagr la oferta, la cual estara
comprendida desde el afio 2013 hasta el afio 201@mseen cuenta la oferta histérica

detallada en la Tabla No 6

TABLA No. 6 PROYECCION DE LA OFERTA A 5 ANOS

ANOS PROYECCION
2013 12.536.260
2014 13.829.112
2015 15.121.964
2016 16.414.816
2017 17.707.668

Fuente Banco Central
Elaborado: Cano Paola

FIGURA No. 15 CURVA PROYECTADA DE LA OFERTAA5ANO S
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Fuente Banco Central
Elaborado: Cano Paola
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3.2.3 Conclusiones generales y sobre las estadistidel estudio de

mercado

Hoy en dia, los consumidores han adquirido nuewAstés de consumo debido a la
influencia de los medios de comunicacion, la caltuinicola es un ejemplo de ello,
puesto que la television, radio, internet, etcn imfluido directamente en el consumidor

final logrando asi, incrementar el consumo del ER)

Ecuador puede ir posicionando su imagen y ganandaado, si se insiste en el
mejoramiento tecnoldgico y procesos de calidad,qlee ocasionaria un aumento

favorable de la produccion del vino ecuatoriano

En un mercado nuevo como Ecuador, existen ventgasa el proceso de

comercializacion, ya que posee una gama de posilieses que pueden adquirir el vino

como tal.

3.3 Marketing Mix

3.3.1 Definicion del Producto

El proyecto plantea la elaboracién de un vino tati@sanal, el mismo que se pretende
elaborar con cepa tempranillo importada de Chilegual se cultivara y envasara en la

ciudad de Ambato.
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El proceso de vinificacion se lo realizara con niagpia y mano de obra local. Todos los
analisis quimicos que determinan la calidad ded geran supervisados por profesionales

calificados.

El color, olor, bouquet, cuerpo y grado de alcalallvino, va estar determinado por la
calidad de la cosecha y maestria de los profesienglie asesoraran la produccion

haciendo al vino Unico e inigualable.

Se desea hacer un producto de calidad, que esteseepado por un simbolo
emblematico del Ecuador, y que mejor destacar gsneso nevado “El Chimborazo”.
Como se puede apreciar en la Figura No 16 se @ektasilueta de dicho nevado y el

nombre del vino resalta su altura 6310 msnm

FIGURA No. 16 ETIQUETA DE VINO

Elaborado: Cano Paola



Cano| 43
Mejia

3.3.2 Andlisis de precios

El mercado de vinos en el Ecuador esta medido alidacl/precio, el cual se puede
considerar como buena estrategia para la introdncdel producto, pues vinos de
calidad media se ven acompafada a un precio mealguyez vinos de alta calidad que
se ven acompafados con precios altos, esto se poggae se conjuga con un buen
marketing mix logrando ser competitivos ante latafexistente de productos similares

en el mercado.

3.3.3 Determinacién del precio promedio

Para determinar el precio promedio se ha tomadmaeferencia el costo por caja de las
diferentes gamas de vinos tintos que se tiene emegtado, obteniendo asi una

representacion aceptable de las distintas varisdadalidades.

A continuacion en la Tabla No. 7 se detalla algwaaigedades y su presentacion.
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TABLA No. 7. PRECIO PROMEDIO DE BOTELLA DE VINO

DETALLE DE PRECIOS DE CAJAS DE VINO

N° UNIDADES/ DESCRIPCION PRECIO ($)
1 Caja (12x1x750ml) Vino Santa Rita 120
2 Caja (12x1 x750ml) Vino CyT Reservado 95
3 Caja (12x1 x750ml) Vino CyTSunrise 105
4 Caja (12x1 x750ml) Vino CyT Casillero del Diablo 160
5 Caja (12x1 x750ml) Vino CyT Trio 175
6 Caja (12x1 x750ml) Vino Cousifio Macul Don 160
7 Caja (12x1 x750ml) Vino Emiliana Varietal 80
8 Caja (12x1 x750ml) Vino Santa Helena Varietal 90
9 Caja (12x1 x750ml) Vino Montes Classic 174
10 Caja (12x1 x750ml) Vino Errazuriz Reserva 187,5
11 Caja (12x1 x750ml) Vino Morande Pionero 135
12 Caja (12x1 x750ml) Vino Corte Dei Mori 300
13 Caja (12x1 x750ml) Vino Beronia Rioja 384
14 Caja (12x1 x750ml) Vino Santa Julia 132
15 Caja (12x1 x750ml) Vino San Telmo 144
16 Caja (12x1 x750ml) Vino Ernest& Julio Galio 408
17 Caja (12x1 x750ml) Vino Mayor Gran Reserva 540
TOTAL 3389,5

Elaborado: Cano Paola

Precio Promedio por caja = 3389.5/17

=199.38 USD

Precio Promedio / botella =199.38/12

=16.61 USD

La cadena de distribucion con mayor porcentaje emejado por distribuidores

mayoristas, los mismos que distribuyen el vinosdagrantes y hoteles para finalmente

llegar al consumidor final.(27)
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3.3.4 Andlisis historico y proyeccion de precios

El consumo del vino presenta picos durante el afiajo ser un producto estable,
generalmente sus picos se reflejan en fechasdestivmo: el dia de la Madre, fiestas de

Guayaquil, Cuenca y Quito, y por supuesto Navidéd ge afio.

Para la proyeccién de precios se debe considenamotiuccion de las botellas a nivel
nacional, en este caso de Dos Hemisferios y Chasfancia, y para los productos
importados no se elaborara proyeccion de precies po se trabaja bajo las mismas
condiciones ni tampoco bajo los mismos niveles melyrcion, siendo evidente que el

costo del producto importado va a ser inferioraato del producto local.

TABLA 8. PRECIO PROMEDIO DE BOTELLA DE VINO DISTRIB UIDORES
LOCALES

VINOS

JOVERES 5-7 6- 10 9-10 9-10 8-10 12-14
VINOS

CRIANZA - 11-14 13-15 13-15 12-15 16 - 17
VINOS

RecERva | 18-20 20 - 22 21-24 21-24 20 - 25 28 - 30
VINOS
GRAN - 25-27 26 - 29 26 - 29 25 - 30 32-38

RESERVA

Elaborado: Cano Paola
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3.4 Plaza

Para definir la plaza se tomara como referencizgleacion de la empresa. La empresa
se ubicard en Ambato sector Ficoa, a 1 hora y 3utws de la ciudad de Quito; este
lugar es adecuado para la plantacién de la uva(tanitlo), y el proceso del vino, pues
se cuenta con varios factores entre ellos: manmhlia, clima, terreno, etc., para
posteriormente pasar a la cosecha, procesamientobotellado/etiquetado vy

comercializacién consiguiendo un producto finatdkdad. (17)(22)

3.5 Canales de comercializacion

3.5.1 Descripcion de los canales de distribucion

Para la comercializacion del producto se realizan@vés de distribuidores enfocados a

la venta de licores de gama alta como esta regegkean la Figura No. 17. (17) (22)

FIGURA No. 17. CANALES DE DISTRIBUCION

(o G
! !
& =E

E aBoraao: Cano Paola
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3.5.2 Ventajas y desventajas de los canales preusst

Ventajas

- Tener ventas anticipadas lo que permite a la emmpresstoquearse de inventario y
tener ventas solo por mayor.

- El vino puede llegar de manera facil y rapida aistonidor ofreciendo catas de vinos
en las licorerias especializadas

- Ofrecer recorridos al vifiedo, para dar a conocerel@boracion del vino y

procesamiento del mismo.

Desventajas

- El perchado del producto en las estanterias, qugsepuede estar en zonas que el
consumidor final no pueda apreciar.

- Margen de ganancia con distribuidores pues no sdgmantener un precio estandar
puesto que las licorerias especializadas, hotefestgurantes venden los vinos con
un 20% mas del valor real.

- En el caso de los distribuidores de restaurantestgles, la desventaja que puede
existir es que no se recomiende degustar de un tengpranillo elaborado

localmente.

3.5.3 Descripcion operativa de la trayectoria de ooercializacion.

La empresa se basard en una cadena de comerafalizatricta y eficiente, la misma

gue tendrd una interaccion directa con los cliemj@s son: restaurantes, hoteles, y
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licorerias, la comercializacion dependera del va@ande compra clasificandose de la

siguiente manera:

- Compra menor (minimo una caja de 12 unidades ma%ioaas de 12 unidades)

- Compra mayor (mas de 5 cajas de 12 unidades)

(10) (27)

Cualquiera de los dos tipos de compra debera esgirsin procedimiento el cual se

describe en el siguiente Figura No. 18

FIGURA No. 18 TRAYECTORIA DE COMERCIALIZACION

RECEPCION DEL PEDIDO:

VIA: TELEFONICA
VISITADORES
RECEPCION FABRICA

1o [INFORMAR CLIENTE OUE]

CHEQUEOQ DE BODEGA: | STocK
NO HAY DISPONIBILIDAD
REVISION DE STOCK - DE PRODUCTO

l

PASO DE PEDIDO A CONTABILIDAD:
FACTURACION DE PEDIDO

|

PEDIDO AL POR MENOR + O > PEDIDO AL POR MAYOR

EL CLIENTE RETIRA EL
DESPACHO DE BODEGA
PRODUCTO DE BODEGA CARGA DE PRODUCTO

DE FABRICA A CAMIONES REPARTIDORES

|

TRANSPORTE DE PRODUCTO

|

ENTREGA DE PRODUCTO
A CLIENTE A DOMICILIO

Elaborado: Cano Paola
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COSTO COSTO
ESTRATEGIA TIPO FRECUENCIA UNITARIO TOTAL
MAYOR ANUAL NO APLICA 5%
PRECIO
MENOR MENSUAL NO APLICA NO APLICA
ETIQUETAS ANUAL 0,40 6000
BOTELLA ANUAL 0,15 2250
PRODUCTO
CORCHO ANUAL 0,20 3000
CAPUCHON ANUAL 0,08 1200
PERSONAL CAPACITACION TRIMESTRAL 300 1200
) MAYOR SEMANAL 30 1440
DISTRIBUCION
MENOR SEMANAL NO APLICA NO APLICA
PUBLICIDAD MENSUAL 50 600
VISITADORES MENSUAL 100 1200
PROMOCION PAGINA WEB DIARIA 100 1200
CATAS MENSUAL 150 1800
OFERTAS MENSUAL NO APLICA NO APLICA

Elaborado: Cano Paola
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CAPITULO IV

4. PLAN ESTRATEGICO

4.1 Matriz de Grupo de Interesados

La determinacion de la matriz de grupos interesagsun proceso minucioso e
indispensable porque como resultado de esta nsstn#anteard la mejor estrategia para

captar clientes.

Es importante asegurar que el producto llegue asuwmidor final, y no se quede en
percha, pero no se puede olvidar que para llegaoradumidor el producto tiene que
pasar por intermediarios o puertas de enlace, ignern contacto directo con el cliente,
con este antecedente se tiene claro definido etadermeta, siendo asi restaurantes,

hoteles y licorerias el grupo de interés.(22)

Dentro de este mercado meta que se ha planteadignseque segmentarlo ain mas,
pues hablar de forma general de restaurantes,eboellicorerias es hablar de una
infinidad de niveles, por tal motivo este proyestoenfocara a lugares exclusivos donde

no se escatima calidad ni costo al momento ddaegisal cliente. (22)(27)

Siendo asi el mercado meta los restaurantes de8 2eypedores; hoteles de 3, 4 y 5
estrellas; y licorerias especializadas de un segnmmaedio-medio alto; ubicados en el

Distrito Metropolitano de Quito. (22) (27)
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Segun datos obtenidos por el Ministerio de Turisgnoel Distrito Metropolitano de

Quito los establecimientos que brindan serviciald@miento y alimentos son:

Categoria alimentacion
- Restaurantes de excelente calidad (3 tenedores)

- Restaurantes de muy buena calidad (2 tenedores)

Categoria alojamiento total
- Hoteles de excelente categoria (5 estrellas)
- Hoteles de muy buena categoria (4 estrellas)

- Hoteles de buena categoria (3 estrellas)

Teniendo un total de 103 establecimientos en legcata de alimentacion divididos en

48 restaurantes de excelente calidad (tres ter®dpib establecimientos de muy buena
calidad (dos tenedores). En la categoria alojamiset tiene un total de 53 hoteles
divididos en 9 hoteles de excelente categoria ¢cestrellas), 14 hoteles de muy buena

categoria (cuatro estrellas), y 30 hoteles de boategoria (tres estrellas).

Ademas se ha tomado en cuenta dentro del mercath ankcorerias especializadas
enfocados a sectores de la poblacion de mediasnadiiha, estas cadenas de licorerias
fueron elegidas por la ubicacion estratégica yidadtde ventas que realizan en la
ciudad de Quito. Siendo asi: La Guarda, Syrha, @@zllas escogidas para formar parte

de este estudio.



TABLA No. 10 GRUPO DE INTERES

MATRIZ DE GRUPO INTERESADO
PAIS ECUADOR
UBICACION: PROVINCIA PICHINCHA
CIUDAD QuITO
TARGET BAJO NO
MEDIO NO
TARGET MEDIO-ALTO Sl
ALTO S|
TIPO NIVEL
MERCADO RESTAURANTES 2, 3 TENEDORES CANTIDAD
MERCADO HOTELES 3,4,5 ESTRELLAS 103
LICORERIAS MEDIO-ALTO 53

Elaborado: Cano Paola
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Es importante obtener el tamafio de muestra paranalisis previo de una poblacion

representativa, como en este caso los sujetostadiesstan clasificados por categorias

se tiene que realizar un muestreo estratificade, rps asegura que todos los estratos

estén representados adecuadamente en

la muestragjugyacada uno funciona

independientemente, una vez que se obtiene el tarapfopiado de la muestra se

aplicara una regla de tres de tal forma que serdatara el muestreo por segmento.

Calculo para determinar la muestra en restaurantes

Restaurantes 3 tenedores

Restaurantes 2 tenedores

Total de universo

48 restaurantes

55 restaurantes

= 103 restaurantes
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Se considerara un error maximo permisible de Ogdbumn nivel de confianza del 95%,
partiendo de una proporcién de la poblacién decOrb una desviacion estandar en la

distribucion de 1.96

N=103

% aciertos p =50%

% fracasos g =50%
Error admisible e = 5%
Nivel de confianza= 95%

Zc=1.96

Z?*p*q*N

n=
e*N-1)+22*p*q

((1.96)’ * (0.5)*(0.5)*(103))

((0.05)’ *(103-1)) + ((1.96)’ *(0.5)*(0.5))

n=81

Se aplicara regla de tres para las distintas cdtegde restaurantes donde se obtiene
Para restaurantes de tres tenedores la muestra: = 38n

Para restaurantes de dos tenedores la muestra: 43n =

Calculo para determinar la muestra en hoteles
Hoteles 5 estrellas =9 hoteles
Hoteles 4 estrellas = 14 hoteles

Hoteles 3 estrellas = 30 hoteles
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Total de universo = 53 hoteles

Se considerara un error maximo permisible de Ogdbumn nivel de confianza del 95%,
partiendo de una proporcién de la poblacién decOrb una desviacion estandar en la

distribucion de 1.96

N=53

% aciertos p =50%

% fracasos g =50%
Error admisible e = 5%
Nivel de confianza = 95%

Zc=1.96

Zztp*q*N

eHN-1)+2*p*q

((1.96)° * (0.5)*(0.5)*(53))

((0.05)° *(53-1)) + ((1.96) *(0.5)*(0.5))

n=47

Debido a que el universo es muy pequefio no seaalalicegla de tres y se procede a

realizar a todo el universo las encuestas.

De igual forma para el universo de licorerias se@ue a realizar el muestreo a todo el

universo de licorerias.
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La finalidad de esta encuesta sera determinar:
1. Que clase, cepay tipo de vino tiene mayor demandauito.
2. Si en los establecimientos se expende vino deciatiGn nacional.
3. Tendencias de los clientes al escoger un vino,prdaedencia de los vinos mas
demandados.
4. Frecuencia de abastecimiento, costo promedio agldot

5. Medir conocimiento sobre vino.

A continuacién se presenta la encuesta planteagkstadlecimientos de alojamiento y
alimentacion, para posteriormente tabular y aaalizs resultados de ésta forma obtener
conclusiones que ayudaran a la interpretacion ttesda

ANEXO No. 1 ENCUESTA ESTUDIO DE MERCADO

UNIVERSIDAD PACIFICO
FACULTAD DE NEGOCIOS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL CON MENCION EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

ENCUESTA

DESCRIPCION: La presente encuesta tienen como objetivo recopilar informacion para sustentar datos
de investigacion sobre el consumo de vino en la ciudad de Quito, los datos obtenidos en esta encuesta
seran usados para ver tendencias de mercado y preferencias de consumo local, por tal motivo seran
usados bajo confidencialidad, toda la informacién proporcionada seréd usada con fin académico y los
resultados tabulados seran expuestos en la tesis "IMPLEMENTACION Y ELABORACION DE VINO
TEMPRANILLO EN AMBATO SECTOR FICOA CON MANO DE OBRA CALIFICADA"

INSTRUCCIONES:

1. CONTESTAR CON SINCERIDAD LAS PREGUNTAS PLANTEADAS

2. SINO CONOCE LA RESPUESTA PASAR A LA SIGUIENTE PREGUNTA

3. SINECESITA AYUDA O NO ENTIENDE LA PEGUNTA SOLICITE AL ENCUESTADOR
4. MARQUE CON UNA X EN LA RESPUESTA QUE USTED ESCOJA

SECTOR DE LA CIUDAD: NORTE CENTRO SUR OTRO

FECHA:

ACTIVIDAD
ECONOMICA:

RESTAURANTE: HOTEL: LICORE RIA:

1. ¢EN SU ESTABLECIMIENTO SE VENDE VINO?
SI
NO

NOTA: SI SU RESPUESTA ES NO, A TERMINADO CON LA ENCUESTA MUCHAS GRACIAS
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2, ¢ QUE CLASE DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?
CHAMPAGNE
TINTOS
BLANCOS

3.¢, QUE CEPA DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?
CABERNET SAUVIGNON
MALBEC
MERLOT
SYRAH
TEMPRANILLO
CARMENERE
PINOT NOIR
OTROS

4. ¢ QUE TIPO DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?
VINOS JOVENES
VINOS DE CRIANZA
VINOS DE RESERVA
VINOS GRAN RESERVA

5. ¢ EN SU ESTABLECIMIENTO VENDE VINOS DE PRODUCCION NACIONAL?
Sl
NO
S| SU RESPUESTA FUE S| SENALE LA VINA.
CAUPI ESTANCIA DOS HEMISFERIOS VINOS DAVALOS
OTROS:

6. .LA TENDENCIA DE SUS CLIENTES AL ESCOGER EL VINO SE VE INFLUENCIADAD POR?
PAIS DE ORIGEN
CALIDAD
PRECIO
CONOCIMIENTO
RECOMENDACION
OTRO

7. ¢ EL ORIGEN DE SU VINO CON MAYOR DEMANDA ES?
CHILE
ARGENTINA
ESPANA
FRANCIA
USA
OTROS

8. ¢ CUANDO USTED COMPRA VINO PARA SU ESTABLECIMIENTO LO HACE POR?
CALIDAD
PRECIO
VARIEDAD
PRESTIGIO
OTROS

9. ¢ CON QUE FRECUENCIA ABASTECE SU STOCK DE VINOS?
CADA 7 DIAS SEMANAL CANTIDAD 0-10 BOTELLAS
CADA 15 DIAS QUINCENAL 10-20 BOTELLAS
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CADA 30 DIAS MENSUAL 20-40 BOTELLAS
CADA 90 DIAS TRIMESTRAL 40-100 BOTELLAS
CADA 180 DIAS SEMESTRAL MAS DE 100

10. ¢ EL PRECIO PROMEDIO QUE USTED PAGA POR BOTELLA ES?
MENOR A 10USD
10-15 USD
15-30 USD
30-45 USD
MAS DE 45USD

11. ; OFERTARIA' Y RECOMENDARIA EL CONSUMO DE VINO TINTO ECUATORIANO?
S| SU CALIDAD ES BUENA
S| EL COSTO ES BUENO
S| TIENE DEMANDA
NO LO HARIA
NO TIENE DEMANDA
EL PRODUCTO NACIONAL NO ES BUENO

12. ;,CONOCE USTED DE VINOS?
BASTANTE
MUCHO
POCO
NADA

13. (¢HA ASISTIDO A ALGUNA CATA DE VINOS?

SI

NO
S| SU REPUESTA FUE SI SENALE LA FRECUENCIA
FRECUENCIA AL ANO 1

2

3

MAS DE TRES

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborado: Cano Paola

Tabulacion datos de la encuesta

La tabulacion de los resultados y los cuadros desdae realiz6 mediante el programa

Microsoft Office EXCEL, lo cual permitié realizat gguiente analisis:




Cano| 58
Mejia

Sector de la ciudad

Se encuestd a 131 establecimientos de los cuatdstisen que el 24% estan ubicados en
el centro de la ciudad, el 8% en el sur de la dugial 68% estan ubicados al norte de la

ciudad.

FIGURA No. 19 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA
DISTRIBUCION DE ESTABLECIMIENTOS POR SECTORES
EN LA CIUDAD DE QUITO

SECTOR DE LA CIUDAD

24%
B NORTE

B SUR

CENTRO

68%

Elaborado: Cano Paola

Actividad econ6mica

Se encuestd a 131 establecimientos de los cualesr8iestaurantes que equivalen al
62%, 47 establecimientos son hoteles que equivale86% y 3 establecimientos son

licorerias que equivalen al 2%.
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FIGURA No. 20 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA ACTIVIDAD
ECONOMICA DE LOS ESTABLECIMIENTOS

ACTIVIDAD ECONOMICA

W HOTEL
36%

B | ICORERIAS

B2% W RESTAURAMNTE

A\

%

Elaborado: Cano Paola

1. ¢EN SU ESTABLECIMIENTO SE VENDE VINO?

Se encuest6 a 131 establecimientos de los cuaBeest@blecimientos respondieron que
si, correspondiendo a un 98% Yy tres establecinsenm@spondieron que no, y

correspondiendo al 2%.

FIGURA No. 21 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LOS
ESTABLECIMIENTOS QUE VENDEN VINO

¢ EN SU ESTABLECIMIENTO
VENDE VINO?

2%

OR4

Elaborado: Cano Paola
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2. ¢(QUE CLASE DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualestd@lecimientos correspondientes a
el 13% tienen mayor demanda de champagne, 80 esta@ntos correspondientes a el
63% tienen mayor demanda de vinos tintos, y 3lbkstinientos correspondientes 24%

tienen mayor demanda de vinos blancos.

FIGURA No. 22 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE QUE CLASE DE
VINO TIENE MAYOR DEMANDA

¢ QUE CLASE DE VINO TIENE MAYOR
DEMANDA?

B CHAMPAGHE
B TINTOS

BLAMCOS

Elaborado: Cano Paola

3. ¢ QUE CEPA DE VINO TIENE MAS DEMANDA?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest&@lecimientos correspondiendo al
54% tienen mayor demanda de Cabernet Sauvignon, e3tablecimientos
correspondiendo al 23% tienen mayor demanda de ddalR0 establecimientos
correspondiendo al 16% tienen mayor demanda de olMeB establecimientos
correspondiendo al 4% tienen mayor demanda de SyBhestablecimientos

correspondiendo al 6% tienen mayor demanda de Tamtipr 2 establecimientos
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correspondiendo al 2% tienen mayor demanda de Qanmey 6 establecimientos

correspondiendo al 5% tienen mayor demanda de Raror

FIGURA No. 23 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA CEPA DE
VINO QUE TIENE MAYOR DEMANDA

¢QUE CEPA DE VINO TIENE MAYOR
DEMANDA ?

W CABERMET SALVIGHON

63’2;; S5%:0% B MALBEC
i)

4% \ ™ MERLOT
*‘ . ® SYRAH

L&% ’ o ® TEMPRANILLO

W CARMEMERE

‘ PINOT NOIR

23% OTROS

Elaborado: Cano Paola

4. ¢ QUE TIPO DE VINO TIENE MAS DEMANDA?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest&blecimientos correspondiendo al
46% tienen mayor demanda de Vinos Jovenes, 33lestaientos correspondiendo al

25% tienen mayor demanda de Vinos de Crianza, t2Blesimientos correspondiendo al
18% tienen mayor demanda de Vinos de Reservaegtiblecimientos correspondiendo

al 11% tienen mayor demanda de Vinos Gran Reserva.
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FIGURA No. 24 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE QUE TIPO DE

VINO TIENE MAYOR DEMANDA

¢ QUE TIPO DE VINO TIENE MAYOR

DEMANDA?

P— B YINOS JOVENES
B YINOS CRIAMZA
45%

WINOS DE RESERWVA

B YINOS GRAN RESERVA

Elaborado: Cano Paola

5. ¢EN SU ESTABLECIMIENTO VENDE VINOS DE PRODUCCION

NACIONAL?

62

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest&Flecimientos correspondiendo al

29% venden vinos nacionales, y 91 establecimiesdagspondiendo al 71% no venden

vinos nacionales.
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FIGURA No. 25 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LOS
ESTABLECIMIENTOS QUE VENDEN VINO DE
PRODUCCION NACIONAL

¢ EN SU ESTABLECIMIENTO VENDE
VINOS DE PRODUCCION NACIONAL?

L

mNO

Elaborado: Cano Paola

De los 37 establecimientos que venden vinos nalesridl de ellos correspondientes al
30% venden vinos de la vifia Chaupi Estancia, 2%llies correspondientes al 67%

venden vinos de la vifia Dos Hemisferios, y 1 desetlorrespondientes al 3% venden

vinos de la vifia Davalos.

FIGURA No. 26 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LAS VINAS
ECUATORIANAS QUE TIENEN MAYOR DEMANDA

¢ SENALE LA VINA ?

3%

B CHAUPI ESTAMCIA

®m D05 HEMISFERIOS

VINOS DAVALOS

Elaborado: Cano Paola
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6. ¢LA TENDENCIA DE SUS CLIENTES AL ESCOGER EL VINO SE VE

INFLUENCIADAD POR?

Se encuestd a 128 establecimientos de los cuadetablecimientos correspondiendo al
4% sus clientes escogen el vino por el pais deemyrigl7 establecimientos
correspondiendo al 13% los clientes escogen el parda calidad, 80 establecimientos
correspondiendo al 63% los clientes escogen el poroel precio, 13 establecimientos
correspondiendo al 10% los clientes escogen el oo el conocimiento, 10
establecimientos correspondiendo al 8% los clieneescogen el vino por
recomendaciones, y tan solo 3 establecimientosegpondiendo al 2% los clientes

escogen el vino por otros factores.

FIGURA No. 27 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LAS
TENDENCIAL AL ESCOGER UN VINO

¢ LATENDENCIA DE SUS CLIENTES AL
ESCOGER EL VINO SE VE
INFLUENCIADO POR?

B PAIS DE ORIGEN

. 2% 4%
o 13%
e “ " W CALIDAD
® PRECIO

B CONOCIMIENTO

B RECOMENCACION

B OTROS

Elaborado: Cano Paola
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7. ¢EL ORIGEN DEL VINO CON MAYOR DEMANDA ES?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest&Blecimientos correspondiendo al
40% venden vinos chilenos,40 establecimientos spordiendo al 31% venden vinos
argentinos, 10 establecimientos correspondiend8%lvenden vinos espafioles, 10
establecimientos correspondiendo al 8% venden virmsceses, 5 establecimientos
correspondiendo al 4% venden vinos americanos, gsfidblecimientos correspondiendo

al 9% venden vinos de otros paises.

FIGURA No. 28 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA
PROCEDENCIA DE LOS VINOS MAS DEMANDADOS

¢ EL ORIGEN DE SUS VINOS CON
MAYOR DEMANDA ES?

e W CHILE
8% \‘ ® ARGENTINA
s .\ 0% = ESPARIA
= FRANCIA
‘ = UsA
= OTROS

S_f:l

Elaborado: Cano Paola

8. ¢(CUANDO USTED COMPRA VINO PARA SU ESTABLECIMIENT O LO

HACE POR?

Se encuestod a 128 establecimientos de los cualestddlecimientos correspondiendo al

13% compran vino por la calidad, 80 establecimigmtmrespondiendo al 62% compran
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vino por el precio, 20 establecimientos correspemdid al 16% compran vino por la
variedad, 10 establecimientos correspondiendo at@¥pran vino por el prestigio, y tan

solo 1 establecimientos correspondiendo al 1% camyino por otros factores.

FIGURA No. 29 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LAS TENDENCIAS
AL COMPRAR UN VINO

¢ CUANDO USTED COMPRA VINO
PARA 5U ESTABLECIMIENTO LO
HACE POR?

B CALIDAD

B PRECIO
WARIEDALD

B PRESTIGIO

B OTROS

Elaborado: Cano Paola

9. ¢ CON QUE FRECUENCIA ABASTECE SU STOCK DE VINOS?

Se encuestod a 128 establecimientos de los cualestdblecimientos correspondiendo al
8% se abastecen de stock semanalmente, 20 estaiblgcs correspondiendo al 16% se
abastecen de stock quincenalmente, 80 establetoniarrespondiendo al 62% se
abastecen de stock mensualmente, 10 establecimiem@oespondiendo al 8% se
abastecen de stock trimestral, y 8 establecimiectagspondiendo al 6% se abastecen

de stock semestralmente.
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FIGURA No. 30 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA FRECUENCIA
DE ABASTECIMIENTO DE LOS ESTABLECIMIENTOS

¢ CON QUE FRECUENCIA ABASTECE SU
STOCK DE VINOS ?

6% 8%
8% W SERAMAL
\‘ "15% B OUIMCEMAL
MEMSLUAL
= TRIMESTRAL
B SEPESTRAL

Elaborado: Cano Paola

Se encuestod a 128 establecimientos de los cualestdblecimientos correspondiendo al
12% adquieren de 0-50 botellas, 20 establecimiesdagspondiendo al 16% adquieren
de 51-100 botellas, 29 establecimientos correspoddi al 23% adquieren de 101-150
botellas, 60 establecimientos correspondiendo @ ddquieren de 151 a 200 botellas, y

3 establecimientos correspondido al 2% adquierende&01 botellas

FIGURA No. 31 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA CANTIDAD DE
BOTELLAS QUE SE COMPRA

CANTIDAD DE BOTELLAS

m0-50
m51-100
101-150
W 151-200
m 201 EN ADELANTE

Elaborado: Cano Paola
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10. ¢EL PRECIO PROMEDIO QUE USTED PAGA POR BOTELLA ES?

Se encuestd a 128 establecimientos de los cualegumi establecimiento
correspondiendo al 0% paga en promedio por boteitenos de 10 USD, 90
establecimientos correspondiendo al 70% paga engiio por botellas de 10-15 USD,
20 establecimientos correspondiendo al 16% pagaanedio por botellas 16-30 USD,
10 establecimientos correspondiendo al 8% pagaa@naulio por botellas 31-45 USD, y

8 establecimientos correspondiendo al 6% paga@nemio por botellas mas de 46 USD

FIGURA No. 32 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DEL PRECIO
PROMEDIO DE COMPRA DISTRIBUIDORES

¢EL PRECIO PROMEDIO QUE USTED
PAGA POR BOTELLA ES?

6%0%

8% ‘
16% \

® MENOR A 10 USD
m 10-15USD

16-30 USD

M 31-45 USD
70%
= MAS DE 46 USD

Elaborado: Cano Paola

11. ¢OFERTARIA Y RECOMENDARIA EL CONSUMO DE VINO TI NTO

ECUATORIANO?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest@blecimientos correspondiendo al
16% estarian dispuestos a ofertar y recomendaynsiuno de vino tinto ecuatoriano si

su calidad fuese buena, 60 establecimientos camegndo al 46% estarian dispuestos a
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ofertar y recomendar el consumo de vino tinto ewiato si el costo fuese bueno, 33
establecimientos correspondiendo al 26% estarigppudstos a ofertar y recomendar el
consumo de vino tinto ecuatoriano si el vino tuwietemanda, 6 establecimientos
correspondiendo al 5% no estarian dispuestos tapferecomendar el consumo de vino
tinto ecuatoriano, 4 establecimientos correspomttieal 3% no estarian dispuestos a
ofertar y recomendar el consumo de vino tinto exiaio porque no tiene demanda, y 5
establecimientos correspondiendo al 4% no estdisguestos a ofertar y recomendar el

consumo de vino tinto ecuatoriano aduciendo quecelucto nacional no es bueno.

FIGURA No. 33 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE
ESTABLECIMIENTOS QUE OFERTARIAN VINO ECUATORIANO

¢ OFERTARIAY RECOMENDARIA EL
CONSUMO DE VINO TINTO
ECUATORIANO ?

oo 3% 16%
\ ® 51 SU CALIDAD ES BUENA
_ W 51 EL COSTO ES BUENO
5%

B 5| TIEME DEMANDCA
B MO LD HARIA
B MO TIEME DEMANDA
EL FRODUCTO MACIONAL NO ES BUEND

£

46%

Elaborado: Cano Paola

12. ;CONOCE USTED DE VINOS?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest@Blecimientos correspondiendo al
30% tienen bastante conocimiento sobre vinos, #dbkesimientos correspondiendo al

16% tienen poco conocimiento sobre vinos, 50 estabientos correspondiendo al 38%
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tienen mucho conocimiento sobre vinos, y 20 estabientos correspondiendo al 16%

no tienen conocimiento sobre vinos

FIGURA No. 34 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA CULTURA
VINICOLA EN DISTRIBUIDORES

¢ CONOCE USTED DE VINOS ?

W BASTAMNTE

mPOCD

MUCHD

B MADA

Elaborado: Cano Paola

13. ¢ REALIZA CATAS DE VINO EN SU ESTABLECIMIENTO?

Se encuesto a 128 establecimientos de los cualest2blecimientos correspondiendo al
16% realizan catas en sus establecimientos, 1@®lesimientos correspondiendo al

84% no realizan catas en sus establecimientos
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FIGURA No. 35 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE
ESTABLECIMIENTOS QUE REALIZAN CATAS

¢ REALIZA CATASDE VINO EN SU
ESTABLECIMIENTO?

l6%

m 5

B MND

4%

Elaborado: Cano Paola

De los 20 establecimientos que realizan catas ®fotales 10 de ellos realizan 1 vez al
afo correspondiendo al 50%, 5 de ellos realizaazZ2al afio correspondiendo al 25%, 3
de ellos lo realizan 3 vez al afio correspondiend®®, y 2 de ellos realizan mas de tres

veces al afio correspondiendo al 10%

FIGURA No. 36 REPRESENTACION EN PORCENTAJE DE LA FRECUENCIA
DE CATAS EN ESTABLECIMIENTOS

FRECUENCIA AL ANO

10%

u1VEZ
15%
B 2 VECES
50% = 3 VECES
B MAS DE 3 VECES

25%

Elaborado: Cano Paola
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4.2 Andlisis Integracion

4.2.1 Cinco Fuerzas de Porter

Segun Michael Porter cualquier empresa que int@gaeh un mercado esta sometida a

cinco fuerzas competitivas.

Hay que tener en cuenta para esto ciertos aspeutes la rivalidad entre empresas, de
esto depende el grado de competencia y el niveedeficios, otro punto para analizar es
la amenaza de nuevos competidores que dependdéma Darreras de entrada. Sin dejar
de lado el poder de los proveedores pues de epende la sensibilidad del precio, no
podemos descuidar la amenaza de los productosususs, y finalmente el poder de los

compradores.

El poder de negociaciéon de los consumidores

En el mercado existe un sin numero de productoslasems que se diferencian por
factores como precio, calidad, presentacion delymtm entre otros. Generando gustos y
preferencias de acuerdo a las tendencias del catsympero si se habla de
caracteristicas similares del vino como cepa, @&icodecha, incubacion en roble, etc, los
precios van a variar dependiendo de la marca, ldgasrigen o posicionamiento en el

mercado.

Sin embargo los consumidores tienen el poder deges@l vino segun sus necesidades,

pero no cabe duda que su eleccion esta dada jeictal precio
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El poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion con proveedores para esyego, se basa directamente en el

abastecimiento de insumos, ver Tabla No. 23.

Los proveedores de insumos forman parte de laoengoresas de Riobamba y Ambato,
donde su actividad econdmica relativamente tiere® poovimiento, por tal motivo no

estan en la capacidad de otorgar créditos en lgavd® sus productos sin embargo
ofrecen otro tipo de negociacién como: entregayalrel producto, stock en bodegas, y

asesoramiento de nuevos productos.

La amenaza de los nuevos actores o competidores

La amenaza de ingreso de nuevos competidores alcioegel vino es un evento
importante y por el cual hay que mantener en aledabarreras de entrada, siendo
factores que frenan en cierto modo a nuevos codgres ya sea por conocimiento del
vino, capital de trabajo, acceso a canales daluision, experiencia en la elaboracion de
vino, falta de asesoramiento tanto en la producciénltivo, vinificacion vy
embotellamiento del vino, entre otros, todas dsaieras permiten tener cautela antes de
entrar al mundo vinicola, tomando en cuenta, emmencado competitivo producir un
vino sin los estandares de calidad puede ocaskmjarrentabilidad y mal prestigio a la

vifia. (14) (15) (24)
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La amenaza de productos sustitutos

En el pais la amenaza de productos sustitutivosgsrtante ya que se encuentra gran
variedad de vinos (tintos, blancos, y de cartonpoy otro lado productos sustitutivos

indirectos Como:

- Bebidas alcohdlicas como cerveza, whisky, etc.

- Bebidas de acompafiamiento como gaseosas, jugos, etc

Pero la tendencia de consumo de vino demuestrauquenta afo tras afno, esto se da por
las preferencias del consumidor quienes escogeneftar sus cenas con vino, dejando

de lado a otro tipo de bebidas.

El nivel de competencia de la industria.

En el mundo del vino existen muchas vifias que s#cae industrialmente a la
produccion del vino, mas aun con los avances tégmms que permiten mejorar
técnicas de vinificacion optimizando recursos paggorar sus productos, de esta forma
han ampliado sus fronteras logrando colocar sussvam todo mundo; como es el caso
de las grandes potencias que por historia y tradecema tienen reputacion de fabricar los
mejores vinos, siendo asi Argentina, Chile para Amrérica, California en Norte
América y Espafia, Francia y Portugal para Europa,estos antecedentes se tiene claro
gue la competencia esta a la vanguardia, por engeetende competir con un producto

gue mejore o iguale a las propuestas actuales elehaio.
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4.2.2 FODA

Fortalezas

- Disponer de la materia prima (uva) cultivada evifiia.

- Tener la ubicacion estratégica para futuros mescagib sean estos Guayaquil,
Cuenca, Manta.

- Contar con la cepa de uva tempranillo sin compgennivel nacional.

- Producto artesanal que dard un valor agregado ipajarar la apreciacion al

producto nacional y creer en el producto y manolta nacional.

- Trabajar bajo estandares de calidad, respaldaddagpnormas ISO.

Oportunidades

- Poca produccion nacional de competidores, ya qeleodiompetidores no producen

la cepa tempranillo.

- Enrelacion a la agricultura la mano de obra ediv@mente bajo.

- El incremento de impuestos a la importaciéon derdisopuede beneficiar a la
produccion nacional.

- Abrir campo de turismo vinicola, con visita a vifidd cual se puede convertir en un
ingreso para la empresa.

- Motivacion al consumidor a través de exposicionegyalas y catas de vino lo que

permitira ganar posicionamiento en el mercado.

Debilidades
- La falta de aceptaciéon al producto nacional, puge®los consumidores todavia no

prefieren el producto nacional.
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- Actualmente el pais no se considera vinicultor pnde insumos, maquinaria y
accesorios, son de acceso limitado.

- Entrar a un mercado donde el 90% esta cubiertoipos importados.

- Falta de apoyo en proyectos nuevos, esto se deaiee ano todas las entidades

financieras apoyan al financiamiento del mismo.

Amenazas

- El clima del pais esta considerado como amenazpgda inestabilidad del mismo
puede proporcionar varios microclimas en un misiao d

- Competencia de productos sustitutos en el mercaded por vinos importados o por
productos sustitutivos indirectos.

- Plagas o enfermedades en las parras, lo que puweddommar una perdida en la

cosecha.

4.4 Directrices de la Empresa

El nombre de la empresa sera “Vifia Portero”, segiéeste nombre por dos razones:
Vifia: Por que determina la actividad de la empresa

Portero: basicamente por trascendencia de apejladque la propiedad que actualmente
esta destinada para la vifia, pertenece a la fafdikero por tres generaciones, por
cuanto se quiere denotar que gran parte de lentsrdel sector Ficoa pertenecia a la

Familia antes mencionada.

Como logo de la empresa se ha tomado en cuengdleetde armas de dicha Familia que

se puede aprecia en la Figura No. 37



Cano| 77
Mejia

FIGURA No. 37 LOGO DE LA EMPRESA

Elaborado: Cano Paola

4.4.1 Mision, Vision y Valores Organizacionales

Misién

Ser una Vifia que proporcione un vino artesanaltdecalidad, altamente competitivo en
el mercado local con una debida gestion de prodoccy mejoramiento continuo
permitiendo estar a la vanguardia en el mundo eiaicon un solo fin, brindar lo de la

empresa expresada en un buen vino artesanal 10@%da y producido en Ecuador.
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Vision

Lograr que los Vinos artesanales de la Vifia Podesan la primera opcion a la hora de

comprar o compartir una copa de Vino dentro délpsdximos afnos.

Valores organizacionales

Calidad: Implementacion de estrategias y técnicas en taoprbcesos desde el cultivo
de la materia prima, vinificacion de la misma, aler@amiento, embotellado, y

distribucion del producto sin descuidar la aten@bdliente.

Lealtad: Crear una conciencia de compromiso y fidelidad ate dmpleados hacia la
empresa, contribuyendo al posicionamiento de laresap a nivel local

permitiendo desarrollar los objetivos planteados.

Honradez: Los empleados son el espejo de la empresa silse @t integridad y
rectitud dentro de todas las actividades de la esapise vera reflejado en

tener un buen clima laboral.

4.5 Seleccion de la Estrategia Competitiva

4.5.1 Posicionamiento Estratégico

El posicionamiento estratégico de competitividadelatajas en el mercado con respecto

a costos, diferenciacion y concentracion, por tdaae busca un posicionamiento en el

mercado a través de los distribuidores siendo estaurantes de dos y tres tenedores,
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hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas, y lidaseespecializadas, ademas de estos

clientes se puede llegar a supermercados medieaditgréduidor Cordovez.

Estrategia de competencia

La estrategia de competencia permitird a la “Vif@td?o” estar a la par de sus
competidoras en el mercado local. Al ser una emapnegva que busca integrarse en el
mercado se piensa implementar la estrategia deid#gaplicando un benchmarker de
los competidores de produccion local, y a su vealizar las estrategia y acciones
empleadas por la competencia de tal forma que feeeierminar sus debilidades y las

convierta en oportunidades para la empresa.

Estrategia operativa

En la vinificacion hay tres procesos puntuales emdd la mano de obra calificada es
necesaria para estos procesos como: cultivo, @ogesto y almacenamiento de materia
prima. Para manejar de una forma mas optima lasncopees de la fabricacion tiene que
optimizar personal y tiempos por medio de autoraeitn de procesos. Primero es
fundamental establecer y estandarizar procesosneldtun exceso de personal, después
evadir la subutilizacion de recursos, todo esttogera bajo una continua capacitacion

del personal.
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4 5.2 Cadena Valor

La cadena de valor es aquella que describe conmoskicen las actividades de una
empresaesta compuesta por distintos niveles que formamrooeso econémico que

parte de las necesidades del cliente hasta lagantied producto final

En cada nivel de la cadena de valor la empresa ipa&alws costos y rendimientos de

cada actividad permitiendo mejorar los procesosretinalimentacion.

Mientras se vaya desarrollando las ventajas cotiyaeti sobre el competidor se

obtendran resultados a través de la cadena de #léxito de la empresa depende de la
sinergia de todos los departamentos ya que unadepiel otro, es asi como la cadena
de valor se sustenta en tres procesos como somedd® Gobernantes, Procesos

Principales, Procesos de Apoyo. (10)

Dentro de los procesos ggbernantes se tiene leeswe gerenciales que se definen por
la toma de decisiones con respecto a las actividdideias de operacion; implementando
programas de produccién y ventas; acompafado diaess financieros que busquen el

mejoramiento de las condiciones operativas de [aresa.

La Junta Directiva tiene la disposicion de mankgarrecursos de la empresa segun sea
conveniente, como: ampliacion del negocio, reingatrsbuscar nuevos mercados,

promover nuevos servicios, entre otros.
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Dentro de los procesos principales se tiene losgsas de logistica seguido por el

proceso de vinificacion, marketing y ventas y diskcion/cliente.

La logistica se define en base al abastecimientmateriales e insumos, ver Tabla No.

21, Tabla No. 22, Tabla No. 23.

Por otro lado esta el proceso de vinificacion gomienza con el cultivo plantando la
Vitis vinifera, el cuidado fitosanitario, cultivo de la plantaygndimia; mientras que el
proceso de vinificacion, comprende el despalilladestrujado, fermentacion,
clarificacion, filtrado, embotellado, encorchadoetiquetado. De esta forma se ha
integrado la mayor parte de procesos de elaboratgbrvino, desde el cultivo de la
materia prima hasta la elaboracién del productal.fikn esta parte del proceso se
necesita de herramientas que ayuden a la promgadtribucion del producto siendo el
marketing y ventas el encargado de darle una imggeanejar la estrategia adecuada
para su introducciéon al mercado; esto incluye shdello de publicidad, catas de vinos,
etc., que daran paso al posicionamiento del prodentel mercado. Aqui netamente
depende de la calidad del producto que el depantiante produccion le dé al vino, para
poder ser competencia frente a la oferta nacidfiablmente se tiene la logistica de
distribucion que son los canales o medios de tatespor los cuales el producto llega a
los clientes, para esto se tiene que tomar en @wégd de acceso, vehiculo, y tiempos de

entrega. (17)(22)
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TABLA No. 11 CADENA DE VALOR

PROCESOS GUBERNAMENTALES

PROCESOS GERENCIALES o'
PROCESOS DECISIONALES LLl
PROCESO PRINCIPALES E
LOGISTICA O
PROCESO DE MARKETING Y ] Pt

DE CULTIVO i DISTRIBUCION
VINIFICACION VENTAS (7]
Y COSECHA S
PROCESOS DE APOYO -

FINANZAS MANTENIMIENTO

Elaborado: Cano Paola

Toda la cadena de valor antes descrita no puedsusentable en el tiempo si no se

respalda con procesos de apoyo que ayudan a maptarsestener dicho proyecto.

No se puede olvidar que en proyectos donde inteevigprocesos de industrializacion la
empresa depende mucho de su maquinaria y equigosatirzados de control, estos
equipos requieren de mantenimiento periédico maraorrecto funcionamiento, si no se
cuenta con un departamento de mantenimiento ylno mnual para este fin, la empresa
corre riesgos de que uno de estos equipos se Erelane, lo que generaria perdidas al

suspender parcial o totalmente la produccion.

4.5.3 Mantenimiento de la ventaja competitiva

Las ventajas competitivas frente a los competideagspocas pero de ellas se deberan
sacar la mayor ventaja para seguir fortaleciéndglagstar por delante de los

competidores, el mercado del vino en el Ecuadér estproceso de formacion, pero esto
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no ha sido impedimento para que se empiece a danacer internacionalmente la
produccion nacional logrando alcanzar premios aaledad un ejemplo de esto es la

empresa Dos hemisferios con su vino medalla de'lRaadoja”.

La adaptabilidad de las plantas es una gran veniagase debe tomar en cuenta y
aprovechar, la oferta y demanda del mercado edrntieada por tendencias de
consumo, es por esto que se pretende introducicepea de uva no tan comun como las

tradicionales, siendo asi la cepa tempranillo B spiha escogido para el proyecto. (23)

Otra ventaja competitiva es la implementacion déas a la viiia con la finalidad de dar
a conocer el proceso del vino, recorrido por lasasa bodegas, terminando con una
degustacion de los vinos producidos en la vifiaiehdo de la visita una experiencia
completa, donde el cliente disfrutara y terminamaoévziéndose en el mundo del vino,

inculcando al consumidor fidelidad al producto.

4.5.4 Programas Tacticos (Funcionales)

El éxito de captar un mercado meta esta en lagdactle marketing que la empresa
implemente para introducir su producto, esto véad®ano de la calidad del mismo, la
mejor ventana de acceso al cliente son programadedel cliente tenga contacto directo
con el producto, dando espacio a que se pueda campadeterminar ventajas y
desventajas sobre diferentes vinos, estas casdtasi de programas tacticos se puede
obtener en catas de vinos que generalmente sotapuky enlace entre los productores,

distribuidores y el consumidor final.
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La oferta y la demanda de un producto esta infliaglocpor los canales de distribucion,
debido a que en cierto modo los distribuidores Issnque controlan el mercado, pues
son ellos los que llegan al consumidor final, baimdlo asesoramiento y recomendaciones

al cliente al momento de escoger un vino que vageda a la ocasion.

4.5.5 Programas para Operaciones

Para ejecutar el proyecto se debe plantear todqatmedimientos que se vayan a seguir,

elaborando una guia de implementacion, a contibnatescrita. (7)

Constitucion de la empresa: Comprende todo la base legal impuesta por la
superintendencia de compaiiia para formar la empeasa tal, dentro de esto esta la

conformacion de la razon social, y directricesaderhpresa.

Constitucion del organigrama: Comprende la designacion de autoridades de garenci

de jefes de departamentos y ejecutores de obras.

Designacion de funciones:La designacion de funciones va de la mano con la
constitucion del organigrama ya que aqui se valiaede las funciones individuales y

colectivas de cada trabajador, detallando susaxtibges laborales.

Construccién del vifiedo: Comprende el establecer procedimientos bajo novamaty
recomendaciones, esto tiene que estar en consditeedmpacto ambiental, y al terreno
en donde se va a construir, aqui se debe considerdgpo de cultivo, técnicas de

irrigacion, control de plagas, podas, cosechasitog y cuidado en general de la vifia.
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Construccion de la fabrica: Comprende el establecer las normativas y lineawsent
legales para la implementacion de la fabrica, pata se debe basar en normativas de los
materiales permitidos para la construccion de tasgsistemas de enfriamiento, y

sistemas de embotellado.

Procedimiento de vinificacion: Comprende establecer todo el procedimiento para el
tratamiento de la materia prima desde que se régibesecha hasta que el producto sale
embotellado , todos los procesos intermedios destar sustentados con analisis de

laboratorio previamente estipulados y normalizados.

Procedimiento de distribucién: Comprende el establecer lineamientos y estratelgias
distribucion con clientes, esto involucra el mairkgtdel producto y las ventas del

mismo.

4.6 Control Estratégico

El monitoreo del vifiedo y de sus procesos debe estaonstante vigilancia, pues basta
gue en un proceso exista un problema para quddadalena de valor se tienda a perder,
recordemos que todo lo que es medible se puedmtanily la Unica forma de constatar
que todos los procesos se realizan bajo normasldaad es por medio de un control

estratégico.

La definicion de control parte de la comprobaciimspeccion y fiscalizacion de los
procesos en base a un patrén o un proceso predsedoncomo este control se lo puede

aplicar internamente en la fabrica o externamentelemercado, ya que en cualquier
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punto de la cadena de valor se puede medir y c@npasultados en base al

cumplimiento de los estandares impuestos.

4.7 Factores que determinan la localizacion

Es primordial escoger bien el lugar donde se cométta empresa, para esto se debe

pensar en futuros eventos como expansion, diveasifin y distribucion.

El punto de analisis mas critico es la factibilidid terreno para lo cual la empresa se
plantea realizar, para esto se debe consideradiestude suelo, caracteristicas
geogréficas, y caracteristicas climatologicas de ztma, entre otras. Si estas
caracteristicas son propicias para la produccidiebe pasar al analisis de otros factores
de igual importancia como vias de acceso, espadiciente para las distintas areas,

costo del terreno, servicios basicos (agua, llzfaeo). (11)

Macro localizacion

Ecuador es una zona agricola innata, por ende egepsembrar plantas en cualquier
provincia, pero se debe tomar en cuenta un factor importante, cada provincia tiene
su microclima determinado por la altura sobre ndedimar y la zona, clasificandose en
tres grandes sectores: costa, sierra y orientmalgoria de la sierra tiene su geografia
entre los 1800 a 2900 msnm, pero la zona con n@ayoluccion de frutas del Ecuador la
encontramos a 2400 msnm en la provincia de Tungaraspecificamente en la ciudad
de Ambato, esta zona cuenta con clima relativamesteble, la riqueza de sus suelos es

propicia para el cultivo de plantas ornaméntalegietales y frutas, captando interés la
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particularidad de que todos los afos por el mesedeero hasta abril esta zona de
Tungurahua se abarrota de frutas de toda clase,utrapequefio estudio de campo
realizado in situ se pudo constatar que en la zana de cada 10 personas 6 se

dedicaban al cultivo de frutas, lo que corroboro leohipétesis planteada de que la zona

es apta para cultivos. (8) (11)
Otro factor favorable para esta zona es la ubioag@bgrafica en el mapa, ya que tiene

acceso tanto a sierra y costa y oriente en un piiantke 2-4 horas por via terrestre, con

total acceso de vias de primer orden que facil#anovilizacion de cualquier vehiculo.

FIGURA No. 38 SITUACION GEOGRAFICA DE AMBATO

Fuente:Googlearth
Elaborado: Cano Paola
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Micro localizacion

Son aquellos factores criticos e indispensablegpgumitiran el desarrollo y crecimiento
de la empresa, dentro de estas son movilizaci@ngorte), comunicacion (lineas
telefonicas), disponibilidad del terreno(area ¥jccosto del terreno(buen precio),

disponibilidad de servicios basicos(luz, agua).

Transporte: El lugar debe contar con lineas de bus urbanoab dando libre acceso a la

Vifa.

Comunicaciones:El lugar debe contar con linea telefonica y di@t@probada por el
municipio de esta forma sea de facil acceso laespondencia y llamadas de clientes,
hay que tomar a consideracion que con el avanceltagico las lineas telefénicas

pueden ser proporcionadas por operadoras celulares.

Disponibilidad del terreno: El lugar debe contar con area fisica suficientea ga

plantacion de las parras y procesamiento del vino.

Costo del terreno: El lugar debe tener un buen costo en relaciomrabfio como a la

ubicacién, en este se va a realizar un aporte sibectareas por parte de cada socio.

Vias de accesoEl lugar debe tener vias de acceso sean de primegundo orden, que

facilite el ingreso de transporte publico o privado

Disponibilidad de servicios basicosEl lugar debe contar con servicios basicos tomando

a consideracion que se necesita dos tipos de giouvie agua: agua potable y agua de
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sistema de riego para las plantaciones, en cueatlarred eléctrica se debe contar con

red eléctrica de 110 voltios y 220 voltios para oiagria.

4.8 Definicion de la localizacion

Después de un analisis de macro y micro localimas@ha definido que la provincia de
Tungurahua es la més propicia en condiciones gioagdy climatologicas para llevar a

cabo el proyecto.

Para lo cual a continuacion se describe las eaiatitas de la zona:
- Ubicacion: Ecuador

- Provincia: Tungurahua

- Ciudad: Ambato

- Habitantes: 125.000

Ambato se encuentra en la Cordillera Occidentda esclavada en una hondonada
formada por seis mesetas: Pillaro, Quisapinchalédds Quero, Huambald y Cotald,
permitiendo tener un clima agradable, Ambato ebtéada a 78°; 37' 11", de longitud
con relacién al Meridiano de Greenwich y a 1° 18" @e latitud sur con relacion a la

Linea Equinoccial, a 2.567 metros sobre el niveho. (11)

El clima de la ciudad de Ambato es un clima templatEbido a que se ubica en un
estrecho valle andino; Ambato se divide en 3 zosias;centro, y norte; Ambato siempre

cuenta con un clima templado con temperaturas gua entre 12 C a los 27 C.
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Finalmente se ha escogido un terreno de aproximaaanuos hectareas ubicadas en la
ciudad de Ambato sector de Ficoa. Su geografiad@sea para la plantacion de las

parras. El terreno se encuentra ubicado en lassdals Magnolias y Las Pomarrosas.

FIGURA No. 39 MAPA DEL TERRENO

Fuente: Googlearth
Elaborado: Cano Paola
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CAPITULO V.

5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

5.1 Estructura de la Organizacion

La estructura organizacional son las distintas maenen que es dividido el trabajo dentro
de una organizacién logrando asi una coordinamiditinua orientando al logro de los

objetivos.

Se determinara un organigrama estructural y postien el cual se podra distinguir
departamentos, niveles de autoridad y lineas delonan

A continuacién se muestra el organigrama de la esap{19)

FIGURA No. 40 ORGANIGRAMA DE “VINA PORTERO”

Junta General

Gerente
General

Administrativo Produccion ProcesarTnento iy
del Vino Ventas
Adminitrador Ing. Agrénomo Endlogo Vendedor

Elaborado: Cano Paola
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Como se puede observar la empresa esta formaddapiunta General (Francisco
Portero, Paola Cano), seguido por un Gerente Gerfeela Cano) que sera el
encargado de dirigir y regular los cuatro departdo®e (administrativo, produccion,
procesamiento del vino y ventas) definidos estreédgente de acuerdo a las necesidades

de la empresa.(19)

Asi mismo dentro de cada departamento se encuenparsonal designado para cada

area los mismos que realizaran un trabajo conjoata la elaboracion del vino.

1. Andlisis y Valoracion de Puestos

La “Vifia Portero” tendra una estructura organizaalovertical en la cual las decisiones

y ordenes sera segun la delegacion de las aulesdie arriba hacia abajo.

En este caso la empresa realizara una divisiomjgca con la delegacion de funciones

correspondientemente ubicando de esta manera ildades administrativas en relacion

con las subordinadas. (21)

A continuacion detallaremos los elementos parasefi® de la estructura.

Delegacion del trabajo: Se asignara las actividades y funciones de cadadenlos

miembros de la empresa.

Ubicacion por departamentos:se agrupara los puestos segun la designacidrablejo

a fin de que se puedan coordinar las tareas comunes
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Autoridad de mando:Se identificara los mandos de autoridad dentraaegdanizacion.

2. Manual de Funciones

Junta directiva.

- Aprobar o desaprobar informes de requerimientostwidades a realizar por los

diferentes departamentitos
- Moadificar los estatutos de la compaiiia segun lamas que determine la ley.

- Reformar y establecer reglamentos que necesitempresa para su normal

funcionamiento, respetando los estatutos
- Controlar al personal para que cumpla con los datés de calidad

- Revisar estados financieros para analizar ventasyepdores, materia prima,

reinversion entre otros, para la toma de decisiones

Departamento administrativo.

Administrador

- Realizar 6rdenes de compra de materiales.
- Seleccionar y contratar personal.

- Controlar cartera de clientes.

- Planificar, organizar dirigir, controlar y evaluéwdos los departamentos de la

empresa para garantizar la toma de decisiones.
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Departamento de produccion.

Ingeniero agronomo

Dirigir el proceso de plantacion de la planta da.uv

- Desarrollar el programa fitosanitario para el conyr seguimiento de la planta de
uva.

- Control del crecimiento de la planta de uva.

- Programar un cronograma o calendario de coseclzawa.

Trabajadores de campo

- Siembra de la planta de uva.

- Control de riego de agua.

- Cuidado, limpieza y fumigacion de la planta de uva.

- Cosecha de la uva.

Procesamiento del vino.

Endlogo — catador

- Programar y supervisar el proceso de elaboracibwirte
- Controlar el proceso de fermentacion.

- Catar el vino.

- Control y registro de almacenamiento del vino.

Trabajadores de la planta de procesamiento
- Transporte de la uva para el despalillamiento

- Manejo y limpieza de la maquinaria.
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- Ubicacion del vino en los barriles y aceros inokida para almacenamiento.

- Limpieza de la planta de procesamiento.

Departamento de ventas.

Vendedor

Atencién y servicio a los clientes.

- Envid de cotizaciones o proforma.

- Proveer de informacién de la empresa a los cliemf@eveedores.

- Realizar visitas directas a los establecimientoa peomocionar el producto.

- Establecer y mantener los contactos con los pammst de hoteles, restaurantes y

licorerias.
- Ingreso y recepcion de facturas de proveedoresp @blientes.
- Distribucion del producto hacia los diferentes lelsteimientos.

- Registro de ventas permanentemente.

3. Manual de Puestos

Administrador.

Titulo Universitario, de preferencia en adminisidacle empresas.
- Experiencia en manejo administrativo y giro delowg.

- Orientacién al trabajo en equipo.

- Orientacion al Liderazgo.

- Experiencia en toma de decisiones.

- Organizar y supervisar el trabajo de un equipo.
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Capacidad para desarrollar y sistematizar procdsioiso de la empresa.

Ingeniero agronomo.

Titulo Universitario: Ingeniero Agrénomo.
Experiencia en cultivo, crecimiento, desarrolloogecha de la planta de uva.

Tener conocimiento amplio sobre el proceso fitdsaioi para el cuidado de la planta

de uva.

Orientacion al Liderazgo.
Experiencia en toma de decisiones.
Supervisar el trabajo de un equipo.

Conocimiento sobre proceso de elaboracion de vinos.

Endlogo.

Titulo Universitario de preferencia Ingeniero Agotno con especialidad en

Enologia o Licenciado en Enologia.

Experiencia en el proceso vinicola.

Conocimiento de la maquinaria para el procesamigelt@ino.
Conocimiento en la cata del vino.

Conocimiento en el almacenamiento del vino.

Vendedor.

Experiencia en Ventas
Estudios de tercer nivel

Iniciativa, entusiasmo y capacidad de generacidmpéementacion de ideas.
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- Tener amplios conocimientos en gestion de marketirglaciones publicas,
negociacion.

- Capacidad para trabajar bajo presion.

- Organizado, responsable.

- Licencia Profesional de conducir

Trabajadores de campo
- Experiencia en cultivo, crecimiento, desarrollcogecha de la planta de uva.

- Tener conocimiento sobre el proceso fitosanitagi@ @l cuidado de la planta de uva.

4. Sistema de Remuneraciones y compensaciones

Se cuenta con mano de obra calificada y capacjiaciacada una de las areas, de esta

manera se logra un el perfecto funcionamiento yrobde la vifia.

El personal con el que va a contar el proyectiust® y necesario, esto permitira la

optimizacién de los costos que implica llevar accabproyecto.
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TABLA No. 12 CUADRO DE REMUNERACIONES Y COMPENSACI ONES

GERENTE 1 1800 21600  ,en 2020  1.800 318  1.800 150 1.800 27.538  31.962

ING. AGRONOMO

1 1.000 12.000 1.458 1.122 1.000 318 1.000 83 1.000 15.440 17.898

ENOLOGO -
CATADOR 1 1.000 12.000 1.458 1.122 1.000 318 1.000 83 1.000 15.440 17.898

CONTADOR 1 500 6000 729 561 500 318 500 42 500 7.879  9.108

Elaborado: Cano Paola
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5. Programa de formacion y desempefio

La empresa estara enfocada a realizar capacitacipeemanentes trimestrales al
personal, esto permitira generar mejores resulfagosjue se perfeccionara el sistema
con el que se esté trabajando, pues de esta msmemnocera hasta qué punto se estan

cumpliendo los objetivos y, en general, las lirfgadas en la empresa

Para medir el desempefio de los trabajadores sieagaalcuatro putos importantes que
son:

1) Actuar: corregir y estandarizar

2) Planear: Determinar objetivos y metas

3) Hacer: Instruir e implementar

4) Verificar: Evaluar y validar.

Con esto nos permitira hacer retroalimentacionebgiprocesos para la elaboracion y

comercializacion de vino.

6. Criterios de Motivacion

Existen varias formas de motivacion entre ellasdpoeser: el dinero, crecimiento
laboral, aprendizaje personal y profesional, ldacrenes con los comparieros, entre
otros; esto permitira el desarrollo de un buen &liaboral permitiendo medir el nivel de

esfuerzo que las personas estan dispuesta a realiza trabajo.
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7. Normas ISO y estandares de calidad aceptados a nliveundial

La industria del vino es muy perceptiva a los requientos internacionales tanto en:
calidad, preservacion del medioambiente y segurldadral. Al no ser de exigencia
obligatoria, si la competencia las cumple, el cadpr la prefiere; por cuanto la Vifia
Portero en inicio se acogera a las normas I1SO Q43D 9000 que hoy en dia son
requeridas por todas las empresas del pais ya sjas garantizan la calidad de los
productos, cumpliendo con los procesos que hanven&o en su fabricacion. La
regulacion es el punto de partida en la estratigia calidad ya que un producto no nace
de controles eficientes, sino de un proceso producy de soportes que operan
adecuadamente es asi que las normas ISO se aplitaarempresa y no al producto

terminado.
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CAPITULO VI.

6. INGENIERIA DEL PROYECTO

6.1 Base Legal

“La empresa es la unidad de produccién econdnegalinente constituida que combina
los recursos humanos, materiales y econémicos graducir bienes o servicios con el

fin de obtener utilidad y satisfacer las necesidati# consumidor”.(10)

Es asi que la base legal es un proceso mediamigaklse constituye legalmente una
empresa donde se asienta en un lugar determinaddires y objetivos claramente
definidos, amparandose con la ayuda de recursosrmsny econdmicos Utiles para

lograr obtener una ganancia o lucro.

El capital de la empresa estara conformado pgs@tede los socios por tal motivo, sera
una compafiia de Responsabilidad Limitada “es la spieontrae entre dos o mas
personas, que solamente responden por las oblgecsociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio heja razén social o denominacién

objetiva.” (20).

De acuerdo a esto los requisitos y tramites pacanatitucion de la empresa son:
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Requisitos para constitucion de una empresa de respsabilidad limitada

Nombre, apellidos y estado civil de los sociosfusra personas naturales; o la
denominaciéon o razon social si fueran personadigas, en ambos casos su

nacionalidad y domicilio.
- Denominacion objetiva o la razén social de la caiifga
- Objeto social debidamente concretado.
- Duracién de la compaiiia.
- Domicilio de la compafiia.

- Importe del capital social, con la expresion de elos de participaciones en que

estuviere dividido y el valor nominal de las mismas

- Indicacion de las participaciones que cada sogordia y pague en numerario o en
especie, el valor atribuido a éstas, la parte dpital no pagado, la forma y el plan
para integrarlo.

- Forma en que se organizara la administracion glicacion de la compaifiia.

- Forma de deliberar y tomar decisiones en la justeral y el modo de convocarla y

constituirla.

- Los demas pactos licitos y condiciones especialedas Socios juzguen conveniente

establecer, siempre que no se opongan a lo dispeesa ley. (20)

A continuacién se enumeran los tramites que saaeupara la constitucion de una

compafia de responsabilidad limitada:

- Aprobacion de la denominacion de la compaifiia.

- Elaboracién del proyecto que contiene los estatlgda compafia.
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Aprobacion de los estatutos por parte del Depamémae Compafiias Limitadas de

la Superintendencia de Compaiias.
Apertura de la cuenta de integracion de capital.

Elevar a escritura publica los estatutos aprobpdo$a Superintendencia de
Compaiias, ante un Sefior notario, con las firmdsdies los socios fundadores de la

compainiia.

Obtencidén de la resolucion de aprobacion de latitoo®n por parte de la
Superintendencia de Compaiiias. (20)

1. Certificacién bancaria de la Cuenta de Intedgradie Capital.

2. Tres copias de la Escritura de Constitucioradedmpafiia.

3. Solicitud de Constitucion con firma de Abogadrécinador.

4. Ejemplar del periédico en el cual se publicéxtacto de la escritura.
5. Copia del Nombramiento de los Administradores.

6. Certificado de Afiliacion a una de las CadmarasadProduccion.

7. Formulario del RUC (01-A) lleno y suscrito pdiRepresentante Legal.

Publicacion de un extracto de la escritura, endentms periddicos de mayor

circulacién del pais.

Obtencién de la Patente Municipal en el Distritatfdpolitano de Quito.
Afiliacion a la Camara de Comercio.

Inscripcién de la escritura de constitucion en egjiRtro Mercantil.
Obtencién del Registro Unico de Contribuyentes (RUC

Eleccidn del presidente y gerente de la compaiiia.

Inscripcidon de los nombramientos en el Registroddietil
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- Registro en el Departamento de Sociedades de ia ceyificada de constitucion

con los nombramientos inscritos.

- Apertura de una cuenta corriente a nombre de lgpaéifa.

Aproximadamente, el tramite que lleva constituia egompafia de responsabilidad

limitada es 60 dias calendario.

La empresa una vez que se constituya como comgafigsponsabilidad limitada,

deberd estar sujeta a las leyes establecidassmatior.

Los socios de la compafiia deberén reunir los sitgsaequisitos:

- Tener titulo profesional conferido por un institd® educacion superior del pais, o

del extranjero, en cuyo caso debera estar revalidac! pais.

- Cumplir con las leyes relativas al ejercicio prajeal.

La empresa debera constituirse con un minimo aeidrastas o un maximo de 15
accionistas, el capital suscrito minimo sera deG@D ddlares americanos, dichas

aportaciones pueden ser numerario 0 en especies.

La “Vifia Portero” estara conformada por dos acsi@s; a continuacion se detallara las

aportaciones individuales ya sea por especie o raroe
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TABLA No. 13 APORTE DE SOCIOS PARA CONFORMACION DE COMPANIA

LIMITADA
TOTAL
CAPITAL % DE ACTIVOS
SOCIOS  \CORTADO APORTACION PROPIOS ~ AREA DE TERRENO APOIRIE
SOCIOS
Paola Cano 25.694 50% 40.000 1 HECTAREAS 65.694
Sheldon 50 o9y 50% 40.000 1 HECTAREAS 65.694
Portero
TOTAL 51.389 80.000 2 HECTAREAS 131.389

Elaborado: Cano Paola

El capital de la “Vifia Portero” estara conformamo el aporte de los socios y

financiamiento bancario.

El aporte de los socios sera del 30 % de la indrengila diferencia es decir el 70% sera
por crédito bancario. Para el financiamiento seisi@ varias alternativas en este caso

son:

105
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1.- Banco Nacional De Fomento (BNF)

TABLA No. 14 CREDITO COMERCIAL DEL BANCO NACIONALD E

FOMENTO
Lo
i BNF MAYO 2013
CREDITO COMERCIALIZACION FONDOS PROPIOS
CLIENTE A
PLAZO 12 MESES
Rggg:? o CARGA gﬂ;?_: TASA | PRIMA
*) FINANCIERA ) MAXIMA | MAXIMA
$ 5,000.00 $ 303.33| $463.33| 11.20% NO
$ 7,000.00 $ 424 67| $ 64867 11.20% NO
$ 10,000.00 $ 60667 $92667| 11.20% NO
PLAZO 24 MESES
Rhlggl';:-t?n CARGA :ﬂ;?ri TASA | PRIMA
*) FINANCIERA ) MAXIMA | MAXIMA
$ 5,000.00 $583.33| $255.00{ 11.20% NO
$ 7,000.00 $816.67| $ 357.00] 11.20% NO
$ 10,000.00 $1,166.67| $510.00| 11.20% NO
(*) Se refiere al monto liquido que el cliente obtiene, no al saldo del
préstamo
(**) EL VALOR DE LA CUOTA VARIA DEBIDO A QUE EL CALCULO DE LOS
INTERESES ES SOBRESALDOS
EL MARGEN DE REAJUSTE DURANTE EL PERIODO DE CREDITO, SERA
1.33 PUNTOS SOBRE LA TASA ACTIVA EFECTIVA REFERENCIAL
COMERCIAL PYMES DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR VIGENTE EN
LA SEMANA DE REAJUSTE, LA TASA RESULTANTE NO SERA MAYOR A
LA TASAEFECTIVA MAXIMA COMERCIAL PYMES.

Fuente: Banco Nacional De Fomento
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2.- Banco del Pichincha

TABLA No. 15 CREDITO COMERCIAL BANCO PICHINCHA

SOLICITUD DE CREDITO

Caracteristicas

El monto minimo de crédito es de $ 1.000 y el maximo es de $ 20.000.
El plazo del crédito es de 3 hasta 24 meses, dependiendo del monto
salicitado.

La tasa de interés es de 17.40% reajustable cada 90 dias.
Financiamiento hasta el 50%

Beneficios

Comaodidad para el pago.

Cuotas fijas.

Débito automatico.

Dia de pago fijo seleccionado por el cliente.

Recibe el monto liguido, sin deducciones fiscales, facilitando el uso del
dinero solicitado.

Requisitos

Personas dependientes:

Pre evaluacion de crédito.

Impresidn de la cotizacidn de crédito firmada por el cliente.
Solicitud de crédito del solicitante(s) v garante (s).

Copias de cédulas de identidad de todos los participantes.
Para empleados de empresas privadas:

Rol de pagos o cerificado actualizado.

Para empleados de empresas piblicas:

Certificado actualizado de ingresos v rol de pagos.

Para jubilados:

Soportes de pagos por jubilacidn.

En caso de declarar patrimonio, sera necesario justificacidn del mismo.
Para el caso de los jubilados, el préstamo siempre debe respaldarse con
patrimanio. Para ello, se requiere adjuntar copias de respaldo
patrimaonial, como la copia de la matricula del vehiculo o la copia del

pago predial.

Pre evaluacion de crédito.

Impresion de la cotizacion de crédito firmada por el cliente.

Solicitud de crédito del solicitante(s) y garante (s).

Copias de cédulas de identidad de todos los participantes. - Fotocopia
de RUC, permiso de funcionamiento, patente municipal, calificacion
artesanal, o carné municipal de ocupacion de puesto.

Declaracion IVA

Fuente: Banco del Pichincha
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TABLA No. 16 CREDITO COMERCIAL BANCO PRODUBANCO

SOLICITUD DE CREDITO

Caracteristicas

El monto méximo es de $ 75.000. El plazo del crédito es de 6 hasta 24
meses, dependiendo del monto solicitado.

La tasa de interés es de 11,83% reajustable cada 90 dias.
Financiamiento hasta el 70% para proyectos nuevos.

Financiamiento hasta el 50% para proyectos de construccion para la
venta.

Beneficios

Recibe el monto liquido, sin deducciones fiscales, facilitando el uso del
dinero solicitado.

Comodidad para el pago.

Cuotas fijas.

Sequridad al comprador, en la revision de documentos por personal

bancario especializado en el area.
Débito automatico.

Asegura el pago, siempre que se cumpla con los términos y condiciones
del crédito.

Documentos
Generales
(Requisitos)

Copias de cédulas y papeleta de votacion.

Registro de informacion de empresa (formularios internos del Banco)
Estados Financieros auditados de los 2 Gltimos afios.

Estados Financieros internos del Gltimo trimestre cerrado.

Certificado de cumplimiento de obligaciones ante la Superintendencia de
Compaiiias y el IESS.

Declaracion de vinculacion para clientes (formulario interno del Banco)
Registro Unico de Contribuyentes - RUC (copia).

Declaracion de Impuesto al Valor Agregado (IVA) de los ultimos 3 meses
Declaracion del Impuesto a la Renta de los dltimos 3 afios o Carta del

cliente sefialando que no se encuentra obligado a declarar.
Un certificado comercial.

Un certificado bancario, si tiene calificacion diferente de A.

Fuente: Banco Produbanco
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Tomando en cuenta estas tres alternativas paranahcfamiento del proyecto, se

consideré que la mejor opcion es con el Banco Matide Fomento, ya que es la Unica

entidad financiera que proporcionara el 70% a@version del proyecto, tomando
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como garantia de dicho préstamo el terreno, enukl se realizara la actividad
econdmica. No se considerdé la CFN ya que esta aghtfthanciera ya no otorga

préstamos para proyectos de bebidas alcohdlicas.

Leyes y ordenanzas

Técnica ecuatoriana en materia de bebidas alcohédis

Mediante la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN B&establecimientos vinicolas o

bodegas deben reunir las siguientes condiciones:

a) Mantenerse en todo momento bien aseados y naarpadilizarse para otros
menesteres que no sean los establecidos por esteaNen los locales de elaboracion

del vino podran tenerse las materias primas ndassar

b) La elaboracion de jugos de uva, mostos conadwdrachicha de uva, champafia y sus

productos, deben operarse en otros locales oacgiaks independientes.

c) Poseer agua potable con certificado de andlisisLaboratorio del Ministerio de

Industrias y Productividad (MIPRO).

d) Los recipientes de fermentacion y conservac®iod vinos de madera, mamposteria,
hormigon armado o de metal, deben estar convenemte revestidos con los

materiales reglamentarios para hacerlos impermeahieatacables.
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Tomando en cuenta la regulacion PyM1992-21 del itinst Ecuatoriano de
Normalizacion, establece que la produccion y corakzacion de vinos solo podra

hacerse en los siguientes envases:

- 200 centimetros cubicos (200 9m
- 355 centimetros cubicos (355 Ym
- 375 centimetros cubicos (375Ym
- 500 centimetros cubicos (500 Ym
- 750 centimetros cubicos (750 Ym
- 2.000 centimetros cubicos (2.000%m
- 3.000 centimetros cubicos (3.000%m
- 5.000 centimetros cubicos (5.000%m

Desde el punto de vista de su edad, se clasifosavihos:

- Jovenes

- Crianza

- Reserva

- Gran Reserva
- Oporto

- Jerez

Sobre el cultivo de uva

La uva es muy susceptible a enfermedades fungagaecialmente cuando esta en
contacto con la humedad, por lo cual considerahdbnea del pais se recomienda cepas

que se adapten muy bien, al clima de la ciudadrdbao.
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La disposicion de las parras de la “Vifia Portera’sido realizada bajo recomendaciones
técnicas, optando por la opcion de cultivo por kegra para aprovechar la luz solar

durante el dia. (8)(12)

El suelo ideal para la uva son los franco-arengs@scuente con drenaje sin importar
gue sean pedregosos, por el contrario la uva qeaagdarfectamente a este tipo de suelo

siempre y cuando que no sea de mucha humedad.(12)

Registro sanitario

En el pais todos los alimentos procesados, sea#baer el Registro Sanitario previo a
su comercializacion éste registro se lo obtieneforore a lo establecido en el
Reglamento de Registro y Control Sanitario, expe@id18 de Junio de 2001 (Registro
Oficial N° 349), que contiene cambios y modificags sustanciales al anterior
Reglamento vigente hasta hace poco tiempo. (31)

El Ministerio de Salud Publica, a través del IngtitNacional de Investigacion en Salud
Pdblica (Inspi), son los organismos encargados tdegar, mantener, suspender y

cancelar el Registro Sanitario y disponer su reipsion. (31)

Reglamento de registro y control sanitario (capitud i )

De la obligacion del Registro Sanitario:

“Art. 1.- OBLIGATORIEDAD DEL REGISTRO SANITARIO. Le alimentos
procesados y aditivos alimentarios, cosméticosdymms higiénicos o perfumes,
productos naturales procesados, y plaguicidas delaséstico, industrial o agricola, en

adelante denominados productos, que se expendarasitente al consumidor bajo una
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marca de fabrica o nombres y designaciones detada#) deberan obtener el Registro
Sanitario expedido conforme a lo establecido emresente reglamento.

Del otorgamiento del Registro Sanitario:

Art. 2.- COMPETENCIA. El Ministerio de Salud Puldic por intermedio de sus
Subsecretarias, Direcciones Provinciales y deitiitgtNacional de Higiene y Medicina
Tropical Leopoldo Izquieta Pérez, en los lugaredosncuales éstos estén funcionando
son los organismos encargados de otorgar, mantaumgwsender y cancelar el Registro

Sanitario y disponer su reinscripcion.

El Sistema Nacional de Vigilancia y Control es anjaonto de entidades que
coordinadamente realizan las actividades tantogqradir los registros sanitarios, como
para la vigilancia y control de los productos gae bbtenido el Registro Sanitario y que

se expenden en el mercado.

De la obtencion del Registro Sanitario mediantermg técnico:
Art. 8.- El informe técnico por producto se real&arevio pago por parte del solicitante

de la tasa que determine el Ministerio de Saludiéalb

Art. 10.- Los productos registrados deben consdagsmespecificaciones aceptadas en el
tramite de Registro Sanitario. Durante la vigended Registro Sanitario, cualquier
cambio al respecto deberd ser autorizado por laridatl del Sistema Nacional de

Vigilancia y Control que haya concedido el registoorespondiente.
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Art. 11.- Para otorgar el Registro Sanitario a undpcto el informe técnico sera
favorable si el producto cumple con los requisttescalidad requeridos segun el tipo de

producto y de acuerdo a las normas técnicas vigente

Art. 12.- Para los productos de fabricacion nadioekinteresado debera presentar lo

siguiente:

Solicitud dirigida a la autoridad de salud corregpiente, en original y tres copias en

papel simple, incluyendo la siguiente informacion:

a. Nombre o razén social del solicitante;

b. Nombre completo del producto;

c. Ubicacion de la fabrica o establecimiento, efjpaado ciudad, calle, nimero y
teléfono;

d. Lista de ingredientes utilizados en la formwaci(incluyendo aditivos). Los
ingredientes deben declararse en orden decredenés proporciones usadas;

e. Numero de lote;

f. Fecha de elaboracion;

g. Formas de presentacion del producto: envasentemiolo en unidades del Sistema
Internacional de acuerdo a la Ley de Pesas y Medidees muestras de etiquetas, de
conformidad a la norma INEN de rotulado;

h. Condiciones de conservacion;

i. Tiempo maximo para el consumo; vy,

j. Firma del propietario o representante legal irepresentante técnico.

Se anexardn los siguientes documentos:
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a. Certificado de control de calidad del produdtwrgado por laboratorio acreditado;

b. Informe técnico del producto relacionado comprelceso de elaboracion con la firma
del representante quimico farmacéutico o ingergeralimentos responsable, con su
correspondiente numero de registro en el Minisi@ei&alud Publica;

c. Ficha de estabilidad que acredite el tiempo méxde consumo con la firma del
técnico responsable; vy,

d. Permiso de funcionamiento.

Art. 13.- RENOVACION DEL REGISTRO SANITARIO OBTENIDO POR MEDIO
DEL INFORME TECNICO. Si al término de la vigencial dRegistro Sanitario obtenido
con informe técnico, subsiste el deseo de contioanercializando un producto, se
podra proceder a renovarlo. La solicitud podra eresse tres meses antes de su
vencimiento. Vencida la vigencia del Registro Saiot el Director General de Salud

procedera a cancelarlo.

Art. 14.- REINSCRIPCION DEL REGISTRO SANITARIO. Faso de cancelacion de
un Registro Sanitario por vencimiento de vigena, titular podra solicitar su
reinscripcion hasta dentro de un afio en que seeoa@ra el expediente del producto, en
el archivo de la autoridad que originalmente la@do previo el pago de la tasa que para
este caso determine el Ministerio de Salud.

Vigencia del Registro Sanitario:

Art. 21.- VIGENCIA DEL REGISTRO SANITARIO. El Redi® Sanitario tendra una
vigencia de diez afios, contados a partir de laafelghsu expedicién y podra renovarse

por periodos iguales en los términos establecidad presente reglamento.



Cano| 115
Mejia

Art. 23.- RENOVACION DEL REGISTRO SANITARIO. Al témino de la vigencia del
Registro Sanitario para poder seguir, con la coiéracion, su titular podra optar por

su renovacion

Para la renovacion del Registro Sanitario el isi@dle debera presentar antes de su
vencimiento la solicitud en el formulario que pastos efectos establezca el Sistema
Nacional de Vigilancia y Control. Los productos servaran la misma designacion

numerica basica de Registro Sanitario cuando seevenel mismo, conforme al presente

reglamento.

Art. 24.- ACTUALIZACION DE LA INFORMACION DEL REGISRO SANITARIO.
Durante la vigencia del Registro Sanitario, ellditesta en la obligacion de actualizar la
informacion cuando se produzcan cambios en laalm@nte presentada.

Para el cumplimiento del presente articulo el 8iat&acional de Vigilancia y Control
establecera un formulario Unico de actualizacion laleinformacion del Registro

Sanitario.” (31)

Permiso sanitario de funcionamiento

De acuerdo al Cédigo Municipal Tit. VI, Art. 1l 384 1l 394 y Tit. Il, de las tasas, Cap.
VIII, Art., 1111118 y 111. 119 (R.O. 226 del 97-131); para facultar el funcionamiento de
establecimientos o actividades comerciales sugdtesntrol sanitario, se debe presentar

en la Administracion Zonal respectiva lo siguiente:
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- Certificado de uso de suelo otorgado por el depetéo de Gestion Urbana, en:
mecanicas, vulcanizadoras, aserraderos, mecanichsstiiales, bares, cantinas,
lubricadoras, cerrajerias, restaurantes, localesguledican a elaborar cualquier tipo

de producto, hoteles.
- Categorizacion (para locales nuevos) otorgado Ipimea de Control Sanitario.
- Comprobante de pago de patente del afio.
- Permiso sanitario de funcionamiento del afio antéoigginal).
- Certificado (s) de salud.
- Informe del control sanitario sobre cumplimientoréguisitos para la actividad.

- Copia de la cédula de ciudadania y papeleta deigatactualizada, o certificado de

exencion del propietario.

- Presentar documentacion original y copias”. (15)

El plazo maximo para obtener el permiso de funciuaato es el 30 de junio de cada
afo. A partir de julio se obtiene, con el pago alenulta respectiva. Todo documento

debera ser original o copia certificada.

Procedimiento inicial

En el campo comercial, “Vifia Portero” sera un negtegalmente constituido, bajo las

normas y mandatos que permita su funcionamients esin:

- RUC.
- Declaracion de impuestos SRI.

- Afiliacién a sus empleados al IESS.
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- Patentes Municipales.
- Permiso Anual de Funcionamiento.
- Registro en el IEPI.
- Permiso de Rotulacién y Publicidad.
- Inscripcion en el Registro Mercantil.
Requisitos:
1. Tres testimonios de la escritura publica.
2. Las resoluciones (minimo dos) de la SuperintendesteiCompaiiias que
aprueban dicha escritura. (20)
3. Cumplir con lo ordenado en dichas resoluciones:
4. Publicacién en la prensa.
5. Marginaciones del Notario que otorgo la escritura.
6. Afiliacion a una de las camaras de la produccioaaerdo al objeto de la

compafiia.

6.2 Proyeccion de ventas para cinco afos

TABLA No. 17 PROYECCION DE VENTAS PARA CINCO ANOS

2013 6.875 82.500 7.500 7.500
2014 5% 17.219 206.625 7.875 7.500 15.375
2015 5% 18.080 216.956 8.269 7.875 16.144
2016 5% 18.984 227.804 8.682 8.269 16.951
2017 5% 19.933 239.194 9.116 8.682 17.798

Elaborado: Cano Paola
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6.3 Inversiones en obras fisicas y equipamiento qden soporte

a las ventas

TABLA No. 18 INVERSIONES EN OBRAS FISICAS Y
EQUIPAMIENTO QUE DEN SOPORTE A LAS VENTAS

PRESUPUESTO DE INVERSION ACTIVOS FIJOS

Terreno infraestructura y vehiculo

Detalle Ar€a  contidag COSt0 Costo
m2 unitario total
Infraestructura Planta de Procesamiento m2 200 20 4.000
Infraestructura Bodega para almacenamiento m2 200 20 4.000
Infraestructura Oficina m2 50 20 1.000
Infraestructura Parqueadero m2 500 20 10.000
Camioneta unidad 1 15.000 15.000
Total infraestructura 'y vehiculo 34.000
Maguinaria
Despalilladora- estrujadora unidad 1 200 200
Prensa hidraulica vintage unidad 1 1.000 1.000
Tanques de acero inoxidable classic 5000 LT  unidad 2 2.000 4.000
Barriles de roble para almacenamiento
250LT unidad 15 325 4.875
Embotelladora unidad 1 2.000 2.000
Encorchadora unidad 1 40 40
Filtradora unidad 1 500 500
Bombas de succién para vendimia unidad 1 500 500
Espectrofotometro unidad 1 1.800 1.800
Total maquinaria 14.915
Equipos de computacion
Computador de escritorio unidad 1 600 600
Computador portatil unidad 1 800 800
Impresora / Fax unidad 1 100 100
Teléfono oficina unidad 1 80 80
Total equipos de computacion 1.580
Muebles y enseres

Escritorio unidad 4 150 600
Sillas de escritorio unidad 4 30 120
Sillas de visitas unidad 6 30 180
Archivadores unidad 4 50 200
Total muebles y enseres 1.100
TOTAL ACTIVOS FIJOS 51.595

Elaborado: Cano Paola
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6.4 Balance de personal

TABLA No. 19 BALANCE DE PERSONAL

GERENTE 1 1800 21600

2.624 2.020 1.800 318 1.800 150 1.800  27.538 31.962

ING.
AGRONOMO 1.000 12.000 1.458 1.122 1.000 318 1.000 83 1.000 15.440 17.898

ENOLOGO -
CATADOR 1.000 12.000 1.458 1.122 1.000 318 1.000 83 1.000 15.440  17.898

CONTADOR

1 500 6.000 729 561 500 318 500 42 500 7.879 9.108

Elaborado: Cano Paola
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TABLA 20 BALANCE DE MATERIALES
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BOTELLAS BORGONA 750 ml

15.000 0,15 2.250
CORCHOS PARA BOTELLA VINO 15.000 0,20 3.000
CAPUCHON PARA BOTELLA VINO 15.000 0,08 1.200
ETIQUETA CON ADHESIVO 15.000 0,40 6.000
TIJERAS PARA PODAR 4 15 60

TUBOS DE ENSAYO 10 0,15 2
BURETA 12 0,60 7
AGITADOR MAGNETICO 1 200 200
MECHERO DE BUNSEN 2 12,50 25
MALLA METALICA DE SOPORTE 1 3,00 3
ERLENMEYER 250 ml 10 1,25 13

Elaborado: Cano Paola
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6.6 Determinacion de los costos de la operacién agmstracion

TABLA 21 DETERMINACION DE LOS COSTOS DE LA OPERACIO N
ADMINISTRACION

SUELDOS AREAS

ADMINISTRADOR afio/hombre 1 7.879
VENDEDOR- CONDUCTOR afio/hombre 1 7.879
CONTADOR afio/hombre 1 7.879
GERENTE afio/hombre 1 27.538

MATERIALES DE OFICINA

CALCULADORA USD 1 10 10
LAPICES usD 30 1 23
ESFEROS usD 30 1 39
RESMA DE PAPEL usD 6 4 22
CUADERNOS usD 10 1 12
GRAPADORA usD 1 4 4
PERFORADORA usD 1 4 4

MATERIALES DE LIMPIEZA

ESCOBAS usbD 4 4 15
DESINFECTANTES usbD 4 5 18
OTROS uUsb 44 3 124

ESTRATEGIAS MARKETING
MIX

IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS Usbh 4.800

Elaborado: Cano Paola
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CAPITULO VII

7. ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION Y CONTROL

7.1 Como seré la estrategia de implementacion - éiones

Lo que se pretende en este capitulo es descrilvio && va a realizar las estrategias de
implementacion y control, bajo acciones, explicardgpapel que desempefiaran los
empleados, dando a conocer la funcion primordiblidierazgo, ponderando los factores
gue mediran el desempefio, todo esto bajo estandaye& de controles, por ultimo se
revisara las estrategias de incentivos que maréendhotivados a los gerentes dela

empresa.

La estrategia de implementacién se basara primt@oando el mercado meta y atacando
el mismo con acciones que llevaran a la captacgrditribuidores. La “Vifia Portero”

como productor pretende llegar al consumidor fpero esto solo se lograra buscando
canales de distribucion donde el consumidor fieatja contacto directo, generando altos

movimiento del producto esto significa tener radadiel vino a nivel nacional.

Acciones

La primera accién a tomar es producir un vino temiio de alto nivel, esto implica
invertir en la plantaciébn de uva para generar raatprima de primera calidad, sin
escatimar costos en los procesos de produccionlacdimalidad de no descuidar la

calidad en el vino.
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Determinar el mercado meta y evaluar los puntoficasi en cuanto a compras,
tendencias, preferencias del mercado factoresrglueemcian al consumo, esto bajo una

encuesta.

Invitar a distribuidores a unas catas del vino aenade promocion del producto.

Impulsar camparia de publicitaria en lugares detadfico social

Visita de vendedores a establecimientos del mergadta para dar a conocer y

promocionar el vino

Impulsar el turismo vinicola a nivel nacional, @odo las "puertas de la vifia al publico
en general, permitiendo que el consumidor finalseée de la empresa, conociendo los

procesos de elaboracion de vino y degustando dlpto.

Alianzas estratégicas con eventos de captacionvenage publico donde se pueda
ensefiar que a nivel nacional se produce vino, edosj eventos con fin social, entre

otros.

Degustacion con impulsadores en licorerias

Implementando estas acciones se piensa llegamalpudor final que en cierto modo

estd a merced de las imposiciones de restauraoite, & licorerias, en fin lo que se

pretendera en imponernos en el mercado, siendoanteade presentacion la calidad.
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7.2 Las personas

En todo este proceso se tiene dos grupos de psrgaeadeterminaran el éxito o fracaso

de este proyecto y los consumidores finales.

Junta directiva y empleados:La empresa esta conformada por siete empleados y do
socios siendo el desempefio de cada uno fundaneenkas$ distintas areas de la empresa

tales como: funciones administrativas, financiedasgjecucion de trabajos, entre otros.

Consumidor final: Es la persona que degusta, disfruta del produet@| depende que
la aceptacion del mismo tenga una tendencia alieeversa, ya que el cliente final tiene
la potestad de exigir el expendio del producto preny cuando el distribuidor de la
apertura a la oferta del producto nacional, pat@ elsvino tiene que brindar calidad por
cualquier angulo que se lo observe, presentacainiad del contenido y su imagen, van
a ser detalles que lanzaran al vino a ser unogdertmuctos mas elegidos al momento de

compartir una copa de vino.

7.3 El liderazgo

El liderazgo a nivel empresarial es una cualidad gonlleva gran responsabilidad y
muchos subprocesos, que van desde la selecciémpatsbnal, hasta la toma de
decisiones, ser lider en el area de trabajo imptieatener o mejorar constantemente
cualidades que han ubicado a la empresa en laarabée calidad, ventas e imagen del

producto.
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En un mercado tan hay que saber manejar los camaldstribucion, manteniendo una

buena relacion de compra y venta.

El marketing mix juega un papel muy importante yee @l cliente al momento de
escoger se siente familiarizado con un productolguwe en comerciales, en una valla,

en un volante, o mucho mejor si lo probo en una datvino.

De esta forma ser lideres en el mercado exige pgneesos estandarizados que cumplan
normativas nacionales e internacionales que otarguproducto un toque de distincion,

eso acompafiado a un grupo de trabajadores comjosiebn la empresa.

7.4 Medidas de desempeiio

Para este proyecto se empleara medidas de desemgpefipermita conocer que tan

eficientes o ineficientes son los procesos utilizaein la empresa.

El desempefio de la empresa se vera reflejado paoabeljo del personal, la sinergia de
todos los departamentos es de vital importancia patener un buen trabajo, esto a su
vez generara una cadena de valor que daran éptesokados en ventas del producto.

(10)

En la empresa se tiene cuatro reas importantes:

- Produccion de vino
- Procesamiento del vino
- Marketing y Ventas

- Administrativo
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Procesamiento del vino

En la produccion de vino todo va a depender dalidad de la uva con la que se va a
realizar el vino, si el personal encargado deliwulte las plantas hicieron un buen
trabajo se vera reflejado en los kilos de produt@or planta, para esto se estandarizara

procesos como: la poda, riego, control de plagawriguecimiento del suelo.

Bajo condiciones Optimas de trabajo (cuatro est&sioclimatologicas anuales), las
plantas de uva pueden llegar a producir de 5 &@remos de uva, en el pais como no se
cuenta con estas condiciones de trabajo la metbteser de 3 a 4 kilos de uva por

planta

Produccion de vino

En la producciéon de vino la mejor forma de verifiehdesempefio es en el nimero de
botellas producidas por cosecha, afio a afio estarobéener un numero elevado de
botellas ya que el clima es variable, los fenOmenaturales, la contaminacion
ambiental, inviernos prolongados Yy resistenciaageplagas a los germicidas hace dificil
mantener un numero fijo de botellas anuales, sildal que en la produccion de vino el
enologo debe estar pendiente de los exameneshaeltario pare evitar que el vino se
eche a perder, el control diario de nivel de pHhtidad de alcohol, grados brix son

herramientas basicas que ayudaran a la vinificacion
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Administrativo

El departamento administrativo se encargara daradisr las acciones preventivas que
permitan garantizar el cumplimiento de los debgrebligaciones de los empleados asi
como también la mejorar el Sistema de Gestion deld@hy el Modelo Estandar de

Control Interno.

Marketing y ventas

Finalmente el mejor indicador de desempefio serefligjado en las ventas del producto,
aqui el departamento de marketing tiene la ardweatale darle una imagen y
posicionamiento en el mercado, esto solo se lggieaado las estrategias de marketing

mencionadas en capitulos anteriores que darantsaptas ventas.

7.5 Sistema de informacion de la estrategia

La estrategia a seguir tanto para marketing conrta pantas va estar a cargo del
departamento de gerencia en conjunto al de magkedllos son los responsables de que
cada cosecha y produccion sea Unica y tenga uadié imagen, lo que va a refrescar

la presentacion del producto y a su vez generardacion de mercados nuevos.

La forma como se va a desarrollar la estrategatesvés de un estudio del mercado por
medio de catas con grupos seleccionados esto pemaibpilar la informacién necesaria
para ver los puntos débiles, evaluar que compoet@mitienen la competencia como:

presentacion del producto, sabor, precio entresotro
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Finalmente se informara a todos los departament@s/és de reuniones donde se dara a
conocer la estrategia a seguir, se motivara abpatgara que ellos se sientan motivados
y comprometidos con la empresa siendo asi los epéeun reflejo de la empresa que

se muestra al consumidor final.

7.6 Guia para control

Toda rutina de trabajo debe estar estandarizaddagtepda en un manual de
procedimiento, en este manual debe estar desasio g paso la actividad a realizarse, de

tal forma que cualquier operador pueda interpretarmplir lo descrito en el manual.

El control de calidad y control de procesos segammativas de INEN se lo deberia
realizar a diario con la finalidad de que el procestandarizado este bajo la normativa o

este evaluado en base a un patron.

A continuacién se detalla la guia del control agascesos de la empresa.

- Determinar el proceso a realizar.

- En base al manual de procedimiento realizar lagidaties descritas.

- Todo pardmetro que se pueda medir o evaluar gsti@ sucontrol.

- Desarrollo del control: Examenes de laboratoriggeBusion.

- Comparacion de trabajo realizado en base a patrén.

- En caso de incertidumbre repetir proceso.

- Si se reporta alguna anomalia en el control repartuperiores para tomar medidas
de correccion.

- Sies necesario someter a control externo se peaumdla evaluacion del método.
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- Reporte de novedades.
- Sugerencias.

- Exposicion de resultados frente al personal a cdegjproceso.

7.7 Estrategia de incentivos para la gerencia

El éxito de la empresa esta en el cumplimiento déas) este cumplimiento debe ser
reconocido a todos los empleados, laboralmenterhaphas formas de compensacion o
incentivos laborales entre estos estan: compenmsas#larial, compensacion en

vacaciones, compensacion en bonos, compensacidiosegtc.

Los incentivos a nivel laboral es una estrategig otilizada en las empresas ya que es
una forma de que el trabajador se sienta comprdmetinvolucrado con la empresa a la
cual brinda sus servicios, lo que se pretende gsrincentivos es dar un ambiente de
trabajo mas familiar, logrando que el empleadoes®a a gusto con su trabajo, salario y

beneficios empresariales.

Lo que la “Vifia Portero” pretende dar a sus empueaddas las herramientas para que
puedan desarrollar sus actividades logrando mantenambiente favorable de trabajo,

el incentivo econdémico tras el cumplimiento de mets una de las alternativas de mayor
aceptacion laboral debido a que el esfuerzo y eppre cada trabajador realiza se ve

compensado de alguna forma por parte de gerencia.
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La gerencia de la empresa tiene muy claro que simglleado se siente satisfecho, va
estar estable emocionalmente y por ende su desempedi estar muy por encima de su

produccion normal
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CAPITULO VIII.

8. ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

8.1 Inversiones del proyecto

TABLA 22 INVERSIONES DEL PROYECTO

INVERSIONES
CONCEPTO VALOR USD
Activos Fijos 131.595
Magquinaria 14.915
Muebles y enseres 1.100
Equipo computacién 1.580
Terreno 80.000
Infraestructura 19.000
Vehiculo 15.000
Activos Diferidos 2.740
Gasto de constitucidn 2.740
Capital trabajo 119.229
Materia prima 8.750
Materiales directos y materiales 13.103
Mano de obra 91.409
Servicios basicos 1.920
Insumos 2.167
Mantenimiento 1.880
TOTAL 253.564

Elaborado: Cano Paola

TABLA No0.23 DETALLE DE GASTOS DE CONSTITUCION
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DETALLE VALOR $
Aprobacion de constitucion 500
Publicacion extracto 100
Registro mercantil 70
Registro IEPI 150
Marketing mix 1.800
Patente Municipio 120

Elaborado: Cano Paola

TABLA No. 24 DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL ~ EN ACTIVOS

FIJOS QUE DEN SOPORTE A LAS VENTAS

Terreno 80.000

Maquinaria 14.915 4.475 10.441

Muebles y enseres 1.100 330 770

Activos diferidos

Gasto constitucion 2.740 822 1.918

Capital trabajo 119.229 35.769 83.461

Total inversion inicial 173.564 80.000 52.069  132.069 121.495 121.495
Elaborado: Cano Paola
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TABLA No. 25 PROYECCION DE VENTAS ANUALES PARA CADA UNO DE
LOS CINCO ANOS

2013 6.875 82.500 7.500 7.500

2014 5% 17.219 206.625 7.875 7.500 15.375
2015 5% 18.080 216.956 8.269 7.875 16.144
2016 5% 18.984 227.804 8.682 8.269 16.951
2017 5% 19.933 239.194 9.116 8.682 17.798

Elaborado: Cano Paola

8.3 Estado de resultados

TABLA 26 ESTADO DE RESULTADOS

Ventas 82.500 206.625 216.956 227.804 239.194
(-) Costos de ventas 51.151 59.934 62.822 65.855 69.039
Materia prima 8.750 9.188 9.647 10.129 10.636
Mano obra 40.234 48.579 51.008 53.559 56.237
Insumos 2.167 2.167 2.167 2.167 2.167
Utiidad brutaenventas 31349 146691 154.134 161949 17055
Servicios basicos 1.997 2.077 2.160 2.246 2.336
Mantenimiento 1.955 2.033 2.115 2.199 2.287
Publicidad 4.992 5.192 5.399 5.615 5.840
Materiales directos 13.628 14.173 14.740 15.329 15.942
Sueldos 51.175 61.845 64.937 68.184 71.593
Gastos de constitucion 2.740 2.740 2.740 2.740 2.740
Depreciaciones 6.078 6.078 6.078 6.168 6.168
Amortizaciones gastos constitucion 548 548 548 548 548

-) Gastos de financiamiento 12.642 10.377 7.845 5.015 1.851

(-) 15% Participacion trabajadores 1.414 9.488 8.086 9.127

-) 22% Impuesto renta 8.847 8.379 10.080 11.379

Elaborado: Cano Paola
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8.4 Balance General (determinacion de fondos pargbcar en activos).

TABLA No. 27BALANCE GENERAL

BALANCE GENERAL PROYECTADO

DETALLE ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Activos

Activo corriente

Caja 119.229 42.247 133.440 122.009 106.378 90.045

Total de activos corrientes 119.229 42.247 133.440 122.009 106.378 90.045

Activo fijo neto

Infraestructura 19.000 19.000 19.000 19.000 19.000 19.000
Vehiculos 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000
Muebles y enseres 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Maguinaria 14.915 14.915 14.915 14.915 14.915 14.915
Equipos de computacion 1.580 1.580 1.580 1.580 1.580 1.580
Reinversion equipo de computacion 1.850 1.850
Terreno 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000
Depreciacion acumulada 0 -6.078 -12.156  -18.234  -24.402  -30.571
Total activos fijos 131.595 125517  119.439  113.361  109.043  102.874
Activo diferido neto

Gastos de constitucion 2.740 2.740 2.740 2.740 2.740 2.740
Amortizacion gastos de constitucion -548 -1.096 -1.644 -2.192 -2.740
Total activos diferidos 2.740 2.192 1.644 1.096 548 0
Total de activos 253564  169.956  254.522  236.466  215.968  192.919
Pasivos

Pasivo corriente

Utilidad empleados por pagar 0 0 1.414 9.488 8.086 9.127
Impuestos por pagar 0 0 8.847 8.379 10.080 11.379
Total de pasivos corrientes 0 0 10.261 17.867 18.166 20.506
Pasivo de largo plazo

Préstamos bancarios 121.495  102.292  80.824 56.824 29.994

Total pasivo largo plazo 121.495  102.292 80.824 56.824 29.994 0
Total de pasivos 121.495  102.292  91.085 74.691 48.160 20.506
Patrimonio

Capital social 132.069  132.069  132.069  132.069  132.069  132.069
Utilidad/pérdida 0 -64.405 31.368 29.706 35.739 40.343
Total de patrimonio 132.069 67.664 163.437  161.775  167.808  172.413
Total pasivo y patrimonio 253564  169.956  254.522  236.466  215.968  192.919

Elaborado: Cano Paola
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8.5 Analisis de sensibilidad con variaciones en laariables criticas.

TABLA No. 28 ANALISIS DE SENSIBILIDAD CANTIDAD

7.500 0 0% 21.097 21%
3.000 0 0% -105.776 -5%
6.500 0 0% -7.097 15%
7.000 0 0% 7.000 18%
7.500 0 0% 21.097 21%
8.000 0 0% 35.193 25%
8.500 0 0% 49.290 28%
9.000 0 0% 63.387 32%
9.500 0 0% 77.484 36%
10.000 0 0% 91.581 40%
15.000 0 0% 232.550 88%
20.000 0 0% 373.519 156%

Elaborado: Cano Paola

TABLA No. 29 ANALISIS DE SENSIBILIDAD PRECIO VINOS JOVENES

11 0 0% 21.097 21%
2 0 0% -151.911 -13%
6 0 0% -75.019 1%

7 0 0% -55.796 5%

8 0 0% -36.573 9%

9 0 0% -17.350 13%
10 0 0% 1.873 17%
11 0 0% 21.097 21%
12 0 0% 40.320 26%
13 0 0% 59.543 31%
14 0 0% 78.766 36%
15 0 0% 97.989 41%

Elaborado: Cano Paola
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TABLA No.30 ANALISIS DE SENSIBILIDAD PRECIO VINOS R ESERVA

10 0 0% 21.097 21%
2 0 0% -153.421 -21%
6 0 0% -103.559 -8%

7 0 0% -91.093 -5%

8 0 0% -78.628 -2%

9 0 0% -66.162 1%
10 0 0% -53.697 4%
11 0 0% -41.231 7%
12 0 0% -28.766 10%
13 0 0% -16.300 13%
14 0 0% -3.835 16%
15 0 0% 8.631 18%
20 0 0% 70.959 33%
25 0 0% 133.286 46%

Elaborado: Cano Paola

TABLA No. 31 ANALISIS DE SENSIBILIDAD PRECIO VINOS RESERVA

0 0% 21.097 21%

80% 0 0% 22.137 22%
70% 0 0% 21.097 21%
60% 0 0% 20.056 21%
50% 0 0% 19.015 21%
40% 0 0% 17.975 20%
30% 0 0% 16.934 20%
20% 0 0% 15.894 20%
0% 0 0% 13.813 19%

Elaborado: Cano Paola
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TABLA 32 ANALISIS DE ESCENARIOS

RESUMEN DE ESCENARIO
VALORES ACTUALES: OPTIMISTA MEDIO PESIMISTA

Celdas
cambiantes:
$B$57 10,00 10,50 10,00 2,00
$B$58 15,00 15,75 15,00 6,00
$B$59 7.500 7.875 7.500 3.000
Celdas de resultado:
$C$61 99.030 125.453 99.030 -165.718
$C$62 47% 56% 47% -28%

Elaborado: Cano Paola

8.7 Evaluacioén del proyecto

8.7.1 Estimacion de la tasa de descuento (costo predio ponderado de

capital)

TABLA No. 33 ESTIMACION DE LA TASA DE DESCUENTO

CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO

| Ke=|Rf+Rp
Ke=| Costo Capital
Rf = | Tasa libre de riesg{ 6,42%
Rp =| Prima por riesgo 8,51%
Total 14,93%
Real del proyecto 1,50%
16,43%

Elaborado: Cano Paola

riesgo pais + bonos de u
en base a la industria
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TABLA 34 TASA DE DESCUENTO APROPIADA WACC

TIPO DE RECURSOS TO(;AL PORCENTAJE RENDIMIENTO  TOTAL

RECUrsos propios ;26305 30,00 16,43% 4,9%

(aporte accionistas)

(nge;,ﬁ’éﬁfs deterceros oo 11559 70,00 11,2% 7,8%
Total 135.879,41  100,0% 12,8%
Elaborado: Cano Paola

8.7.3 Flujo de caja ajustado
TABLA No. 35FLUJO DE CAJA AJUSTADO
FLUJO DE CAJA
RUBRO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Ingresos de efectivo
Vinos jovenes 82.500 86.625 90.956 95.504 100.279
Vinos reserva 0 120.000 126.000 132.300 138.915
Total ingresos de efectivo 82.500 206.625 216.956 227.804 239.194
Egresos de efectivo
Insumos 2167 2167 2167 2167  2.167
Egresos _adm.yoper.
Sueldos 51.175 61.845 64.937 68.184 71.593
Mano obra 40.234 48579 51.008 53.559 56.237
Servicios basicos 1997 2.077 2160 2246  2.336
Mantenimiento 1.955 2.033 2.115 2.199 2.287
Publicidad 4992 5192 5399 5615  5.840
Materiales de directos 13.628 14.173 14740 15329 15.942
Materia prima 8750  9.188  9.647 10.129 10.636
Reinversion de equipo de
computacion 1.850
Gasto de constitucion 2740 2.740  2.740  2.740  2.740
Intereses de crédito 12.642 10.377 7.845 5015  1.851
Amortizacion de crédito 19.203 21.468 24.000 26.830 29.994
22% impuestos a la renta 0 0O 8.847 8379 10.080
15% participacion de trabajadores 0 0 1414 9.488  8.086
Dividendos 0 -64.405 31368 29.706 35.739
TOTAL EGRESOS EFECTIVO 159.482 115.432 228.386 243.436 255.527
FLUJO NETO DE EFECTIVO -76.982 91.193 -11.430 -15.632 -16.333
SALDO INICIAL DE CAJA 119.229 42.247 133.440 122.009 106.378
SALDO FINAL DE CAJA 42.247 133.440 122.009 106.378 90.045

Elaborado: Cano Paola
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4.5.3 Calculo del VAN y TIR con flujos inflados

TABLA No. 36 CALCULO DEL VAN Y TIR CON FLUJOS INFLA DOS

Ingresos por ventas 82.500 206.625 216.956 227.804 239.194
Materia prima -8.750 -9.188  -9.647 -10.129 -10.636
Mano obra -40.234  -48.579 -51.008 -53.559 -56.237
Insumos -2.167 -2.167  -2.167  -2.167  -2.167

Servicios basicos -1.997 -2.077 -2.160 -2.246 -2.336

Mantenimiento -1.955 -2.033  -2.115  -2.199  -2.287

Publicidad -4.992 -5.192  -5.399 -5.615 -5.840

Materiales directos -13.628 -14.173 -14.740 -15.329 -15.942
Sueldos -51.175 -61.845 -64.937 -68.184 -71.593
(-) Gasto de constitucion -2.740 -2.740  -2.740 -2.740 -2.740

(-) Gastos de financiamiento -12.642 -10.377 -7.845 -5.015 -1.851

(-) Depreciacion -6.078 -6.078 -6.078 -6.168 -6.168

(-) Amortizacion -548 -548 -548 -548 -548

-) 15% participacion trabajadores 1.414 9.488 8.086 9.127

i-izz% imiuesto ala renta 8.847 8.379 10.080 11.379
(+)Depreciacion 6.078 6.078 6.078 6.168 6.168
(+)Amortizacién 548 548 548 548 548
Pago anual del crédito -19.203 -21.468 -24.000 -26.830 -29.994
Recuperacion capital de trabajo 119.229
Valor salvamento 102.874
Inversion inicial;

Activo Fijo -51.595

Gastos de constitucion -2.740

Capital de trabajo 119.229

Equipo de computacion -1.850

Préstamo 121.495

VAN FLUJO PURO

21.097

TIR FLUJO PURO

21,31%

Elaborado: Cano Paola
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8.7.4 Calculo de las razones financieras del proytec
TABLA No. 37 CALCULO DE LAS RAZONES FINANCIERAS DEL
PROYECTO.
INDICES FINANCIEROS ANUALES PROYECTADOS
INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 ANOS5
4 Activo corriente
_Razon 13,00 6,83 5,36 4,39
circulante Pasivo Corriente
4 Pasivo total
Razén de : 60,19%  76,26% 65,89%  44,17%  19,93%
endeudamiento Activo total
Capital de A.C.-P.C. 42.247 123.178 104.142 88.211  69.538
trabajo
Utilidad bruta
Margen bruto 38,00% 70,99% 71,04% 71,09%  71,14%
de utilidades ventas
Margen Utilidad
operacional de operacional -78,07% 20,15% 21,93% 23,66% 25,44%
utilidades ventas
Rentabilidad Uilidad neta ;¢ 5704 1518% 13,69%  1569%  16,87%
neta Ventas
imi Utilidad neta
Rendimiento — -95,18%  19,19% 18,36%  21,30%  23,40%
del patrimonio Patrimonio
imi Utilidad neta
Rendimiento : -36,37%  14,38% 14,08%  17,34%  21,73%
activo total Activo total

Elaborado: Cano Paola
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CAPITULO IX

9. RESULTADOS DE LA IMPLANTACION

La empresa como tal cuenta con un manual de degpripy estructuracion de la
organizaciéon y su ambiente, los cuales se definieea: Capitulo V Estructura

Organizacional y Capitulo VI Ingenieria del Proceso
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CAPITULO X

10. EVIDENCIACION DE LAS NECESIDADES DE
APALANCAMIENTO, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. La implementacion y elaboracion de vino tinto teamilio artesanal con mano de
obra calificada de la ciudad de Ambato sector Fgi@ss posible y viable a través del

proyecto planteado.

2. Después de realizar el estudio financiero se abtwwno resultado una rentabilidad
de la TIR por 21,31% siendo la tasa resultantersmipa la del mercado, por lo

tanto el presente proyecto es rentable.

3. A pesar que la demanda se encuentra cubierta, am gorcentaje por vinos
importados, los distribuidores si tienen rotaci@pdoducto nacional, sin embargo

por su baja oferta no se vuelve competitivo ercado.

4. La implementacion de una planta de produccién de es factible en la ciudad de
Ambato, sin tener limitacion ni restricciones tdégicas debido a que el proceso es

artesanal.

5. Implementar un grupo de trabajo para la elaboragérduccion y comercializacion
de vino es factible debido que el pais cuentacepital humano capacitado para las

distintas areas.
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Recomendacion

1. Implementar turismo para la viiia junto a una tietel@inos y cosas suplementarias

2. Realizar mas eventos tomando como iniciativa ui& @& vino nacional, en la cual
se pueda exponer el producto.

3. Elaborar un vino de cartdbn que pueda satisfaceregmentos de mercados
desatendidos.

4. Financiar nuevos proyectos dentro del mismo vifigde ayude a incrementar las
ventas con un previo analisis de mercado.

5. Probar otro tipo de cepa que tenga buena adaptecitavina.

6. Obtener financiamiento en el afio cuatro para temgores flujos de caja y mayor

retabilidad.
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ANEXOS

ANEXO No. 1 ENCUESTA ESTUDIO DE MERCADO

UNIVERSIDAD PACIFICO
FACULTAD DE NEGOCIOS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL CON MENCION EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

ENCUESTA

DESCRIPCION: La presente encuesta tienen como objetivo recopilar informacion para sustentar datos
de investigacién sobre el consumo de vino en la ciudad de Quito, los datos obtenidos en esta encuesta
seran usados para ver tendencias de mercado y preferencias de consumo local, por tal motivo seran
usados bajo confidencialidad, toda la informacién proporcionada sera usada con fin académico y los
resultados tabulados seran expuestos en la tesis "IMPLEMENTACION Y ELABORACION DE VINO
TEMPRANILLO EN AMBATO SECTOR FICOA CON MANO DE OBRA CALIFICADA"

INSTRUCCIONES:

1. CONTESTAR CON SINCERIDAD LAS PREGUNTAS PLANTEADAS

2. SI NO CONOCE LA RESPUESTA PASAR A LA SIGUIENTE PREGUNTA

3. SINECESITA AYUDA O NO ENTIENDE LA PEGUNTA SOLICITE AL ENCUESTADOR
4. MARQUE CON UNA X EN LA RESPUESTA QUE USTED ESCOJA

SECTOR DE LA CIUDAD: NORTE CENTRO SUR OTRO

FECHA:

ACTIVIDAD
ECONOMICA:
RESTAURANTE: HOTEL: LICORE RIAS:

1. ¢EN SU ESTABLECIMIENTO SE VENDE VINO?
Sl
NO

NOTA: SI SU RESPUESTA ES NO, A TERMINADO CON LA ENCUESTA MUCHAS GRACIAS

2, ¢ QUE CLASE DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?
CHAMPAGNE
TINTOS
BLANCOS

3.¢, QUE CEPA DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?
CABERNET SAUVIGNON
MALBEC
MERLOT
SYRAH
TEMPRANILLO
CARMENERE
PINOT NOIR
OTROS

4. ;,QUE TIPO DE VINO TIENE MAYOR DEMANDA?
VINOS JOVENES
VINOS DE CRIANZA
VINOS DE RESERVA
VINOS GRAN RESERVA
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5. ¢EN SU ESTABLECIMIENTO VENDE VINOS DE PRODUCCION NACIONAL?
SI
NO

S| SU RESPUESTA FUE S| SENALE LA VINA.
CAUPI ESTANCIA DOS HEMISFERIOS VINOS DAVALOS
OTROS:

6. ¢ LA TENDENCIA DE SUS CLIENTES AL ESCOGER EL VINO SE VE INFLUENCIADAD POR?
PAIS DE ORIGEN
CALIDAD
PRECIO
CONOCIMIENTO
RECOMENDACION
OTRO

7. ¢EL ORIGEN DE SU VINO CON MAYOR DEMANDA ES?
CHILE
ARGENTINA
ESPANA
FRANCIA
USA
OTROS

8. ¢ CUANDO USTED COMPRA VINO PARA SU ESTABLECIMIENTO LO HACE POR?
CALIDAD
PRECIO
VARIEDAD
PRESTIGIO
OTROS

9. ¢, CON QUE FRECUENCIA ABASTECE SU STOCK DE VINOS?

149

CADA 7 DIAS SEMANAL CANTIDAD 0-10 BOTELLAS

CADA 15 DIAS QUINCENAL 10-20 BOTELLAS .
CADA 30 DIAS MENSUAL 20-40 BOTELLAS

CADA 90 DIAS TRIMESTRAL 40-100 BOTELLAS

CADA 180 DIAS SEMESTRAL MAS DE 100

10. ¢ EL PRECIO PROMEDIO QUE USTED PAGA POR BOTELLA ES?
MENOR A 10USD
10-15 USD
15-30 USD
30-45 USD
MAS DE 45USD

11. ¢ OFERTARIA' Y RECOMENDARIA EL CONSUMO DE VINO TINTO ECUATORIANO?
S| SU CALIDAD ES BUENA
SI EL COSTO ES BUENO
S| TIENE DEMANDA
NO LO HARIA
NO TIENE DEMANDA
EL PRODUCTO NACIONAL NO ES BUENO

12. ; CONOCE USTED DE VINOS?
BASTANTE
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MUCHO
POCO
NADA

13. (¢HA ASISTIDO A ALGUNA CATA DE VINOS?

Sl

NO
S| SU REPUESTA FUE SI SENALE LA FRECUENCIA
FRECUENCIA AL ANO 1

2

3

MAS DE TRES

GRACIAS POR SU COLABORACION

ANEXO No. 2 TENDENCIA HISTORICA DE LA OFERTA

t ANO VALOR $

1 2009 7.418.520
2 2010 9.425.380
3 2011 8.254.200
4 2012 12.118.420

Elaborado: Cano Paola
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ANEXO No. 3 REPORTES DE LOS CALCULOS DE REGRESION,CORRELACION Y SERIES DE TIEMPO.

6.072.000

1.292.852

Elaborado: Cano Paola

b= 1.292.852b= 1.292.852b= 1.292.852b= 1.292.852b= 1.292.852

a=y-bx  6.072.000a=y-bx  6.072.000a= y-bx 6.072.000a=y-bx 6.072.000a=y-bx 6.072.000
y=a+bx  12.536.260y=a+bx  13.829.11%=a+bx 15.121.964y=a+bx 16.414.816y=a+bx 17.707.668

Elaborado: Cano Paola
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ANEXO No. 4 DETALLE DE COSTO VARIABLES

Requerimiento de mp
Numero de plantas de uva plantas uva 5.000

Combustible vehiculo 1.200
Insumos

Superfosfato kg 813 0 211
Sulfato de potasio kg 650 1 390
Urea kg 975 0 195
Follar kg 10 3 25
Micronutrientes kg 70 4 245
Herbicidas Litros 15 6 90
Insecticidas kg 10 31 306
Fungicidas Litros 15 36 534
Dormex Litros 10 17 165
Giberelina ar 20 0 5

Servicios basicos

Luz eléctrica kilovatio /hora 480
Servicio telefénico minutos 600
Agua potable metros cubicos 600
Internet 240

Elaborado:CanoPaola
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ANEXO No. 5 DETALLE DE COSTO FIJOS

Sueldos

Trabajadores de campo afio / hombre 2 9.354
Ing. Agronomo ano / hombre 1 15.440
Endlogo afo / hombre 1 15.440

Mantenimiento
Mantenimiento vehiculo usD 320
Mantenimiento maquinaria usD 360

Depreciacion maquinaria
Maquinaria USD 1.492

Depreciacion equipo de computacion
Equipo de computacién USD 527

Depreciacion muebles y enseres
Muebles y enseres USD 110

Depreciacion vehiculo
Vehiculo UsD 3.000

Depreciacion infraestructura
Infraestructura USD 950

Servicios basicos
Servicio de internet usD 240

Elaborado: Cano Paola
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ANEXO No. 6 DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS

Vida Total

Detalle Valor_a il Depreociaci fio 1 Afo Afo Afo Afo depreciaci6 \_/alor
depreciar afioS on % 2 3 4 5 N libros
Infraestructura 19.000 20 5% 950 950 950 950 950 75(1. 14.250
Vehiculo 15.000 5 20% 3.000.000 3.000 3.000 3.000 15.000 0
Equipo de
computacion 1.580 3 33% 527 527 527 617 617 2.813 .8501
Muebles y enseres 1.100 10 10% 110 110 110 110 110550 550
Maquinaria 14.915 10 10% 1.492.492 1.492 1.492 1.492  7.458 7.458

Elaborado: Cano Paola

ANEXO No. 7 REINVERSION ACTIVOS FIJOS

Detalle vida Ot Depreciacion afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio5 o
Infraestructura 20 5% 0 0
Vehiculo 5 20% 0 0
Equipo de computacion 3 33% 0 1.850 1.850
Muebles y enseres 10 10% 0 0
Magquinaria 10 10% 0 0

Elaborado: Cano Paola
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ANEXO No. 8 REINVERSION ACTIVOS FIJOS

Aprobacion de constitucion 500 100 100 100 100 100
Publicacion extracto 100 20 20 20 20 20
Registro mercantil 70 14 14 14 14 14
Registro IEPI 150 30 30 30 30 30
Marketing mix 1.800 360 360 360 360 360
Patente Municipio 120 24 24 24 24 24

Elaborado: Cano Paola



Cano
Mejia

ANEXO No. 9 TABLA DE AMORTIZACION Y PAGO DE LADEUD A

TABLA DE AMORTIZACION

INTERES 0,93%

PERIODO  CAPITAL  INTERES AMORTIZACION CUOTA SALDO DEL CAPITAL
1 121.495 1.134 1.520 2.654 119.975
2 119.975 1.120 1.534 2.654 118.441
3 118.441 1.105 1.548 2.654 116.893
4 116.893 1.091 1.563 2.654 115.330
5 115.330 1.076 1.577 2.654 113.753
6 113.753 1.062 1.592 2.654 112.161
7 112.161 1.047 1.607 2.654 110.554
8 110.554 1.032 1.622 2.654 108.932
9 108.932 1.017 1.637 2.654 107.295

10 107.295 1.001 1.652 2.654 105.643
11 105.643 986 1.668 2.654 103.975
12 103.975 970 1.683 2.654 102.292
13 102.292 955 1.699 2.654 100.593
14 100.593 939 1.715 2.654 98.878
15 98.878 923 1.731 2.654 97.147
16 97.147 907 1.747 2.654 95.400
17 95.400 890 1.763 2.654 93.637
18 93.637 874 1.780 2.654 91.857
19 91.857 857 1.796 2.654 90.060
20 90.060 841 1.813 2.654 88.247
21 88.247 824 1.830 2.654 86.417
22 86.417 807 1.847 2.654 84.570
23 84.570 789 1.864 2.654 82.706
24 82.706 772 1.882 2.654 80.824
25 80.824 754 1.899 2.654 78.924
26 78.924 737 1.917 2.654 77.007
27 77.007 719 1.935 2.654 75.072
28 75.072 701 1.953 2.654 73.119
29 73.119 682 1.971 2.654 71.148
30 71.148 664 1.990 2.654 69.158
31 69.158 645 2.008 2.654 67.150
32 67.150 627 2.027 2.654 65.123
33 65.123 608 2.046 2.654 63.077
34 63.077 589 2.065 2.654 61.012
35 61.012 569 2.084 2.654 58.928
36 58.928 550 2.104 2.654 56.824

156
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37 56.824 530 2.123 2.654 54.701
38 54.701 511 2.143 2.654 52.558
39 52.558 491 2.163 2.654 50.394
40 50.394 470 2.183 2.654 48.211
41 48.211 450 2.204 2.654 46.007
42 46.007 429 2.224 2.654 43.783
43 43.783 409 2.245 2.654 41.538
44 41.538 388 2.266 2.654 39.272
45 39.272 367 2.287 2.654 36.985
46 36.985 345 2.309 2.654 34.676
47 34.676 324 2.330 2.654 32.346
48 32.346 302 2.352 2.654 29.994
49 29.994 280 2.374 2.654 27.620
50 27.620 258 2.396 2.654 25.224
51 25.224 235 2.418 2.654 22.806
52 22.806 213 2.441 2.654 20.365
53 20.365 190 2.464 2.654 17.902
54 17.902 167 2.487 2.654 15.415
55 15.415 144 2.510 2.654 12.905
56 12.905 120 2.533 2.654 10.372
57 10.372 97 2.557 2.654 7.815
58 7.815 73 2.581 2.654 5.234
59 5.234 49 2.605 2.654 2.629
60 2.629 25 2.629 2.654 0
Elaborado: Cano Paola
ANOS INTERES CAPITAL SALDO

1 12.642 19.203 121.495

2 10.377 21.468 102.292

3 7.845 24.000 80.824

4 5.015 26.830 56.824

5 1.851 29.994 29.994

TOTAL 37.729 121.495 0
VAN 11,20% 151329

Elaborado: Cano Paola
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