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RESUMEN

El presente plan de negocios tiene como objetivo determinar si es factible la
produccion y exportacion de vino artesanal a base de mortifio “El Paramo” a la
ciudad de Madrid en Espafa. Se realiza un analisis del entorno PEST de Ecuador
y Espafia, PORTER y con estos resultados se elabora una matriz EFE con el fin

de identificar las principales oportunidades y amenazas de la industria vinicola.

Para la venta del vino de mortifio “El Paramo” se establece una estrategia de
distribucion indirecta, mediante un distribuidor, éste a la vez se encargara de la
venta de producto mediante el canal horeca (hoteles, restaurantes, cafeterias),
se identifico que dicho canal de distribucion es el 6ptimo, esta informacion se
corrobora mediante el analisis del cliente en la investigacion cualitativa y

cuantitativa.

Se eligio la estructura legal de sociedad andénima porque este tipo de estructura
no necesita tener un nimero minimo de socios, puede ser constituida por un solo
socio, ademas permite tener flexibilidad en la asignacion de los recursos y la
coordinacion de la produccién. Ademas, se elige una estructura organizacional
funcional, ésta estructura esta reflejada en el manejo de funciones y en la

existencia de una especializacién ocupacional. Estd compuesta de 7 operarios.

Finalmente, se realizé un estudio financiero mediante proyecciones y se obtuvo
varios estados financieros que permitieron identificar la viabilidad del proyecto,
en base a los resultados obtenidos en los indicadores VAN, TIR, IR se determiné

que la produccion y exportacion de vino de mortifio “El Paramo” es viable.



ABSTRACT

The objective of this business plan is to determine if the production and export of
artisanal wine, mortifio "El Paramo" to the city of Madrid in Spain is feasible. An
analysis is made of the PEST environment of Ecuador and Spain, PORTER and
with these results an EFE matrix is elaborated to identify the main opportunities

and threats of the wine industry.

For the sale of the mortifio wine "El Paramo" an indirect distribution strategy is
established through a distributor, who at the same time will be in charge of selling
the product through the horeca channel (hotels, restaurants, cafeterias), it was
identified that said distribution channels are optimal, this information is collected

through the analysis of the client in qualitative and quantitative research.

The legal structure of a stock corporation was chosen because this type of
structure does not need to have a minimum number of partners, it can be
constituted by a single partner, it also allows flexibility in the allocation of
resources and the coordination of production. In addition, a functional
organizational structure is chosen composed of 7 workers, this structure is
reflected in the management of functions and in the existence of an occupational

specialization.

Finally, a financial study was conducted through projections and several financial
statements were obtained that allowed to identify the feasibility of the project,
based on the results obtained in the indicators VAN, TIR, IR it was determined

that the production and export of mortifio wine "El Paramo "is feasible.
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1. INTRODUCCION

1.1Justificacién

La idea de negocio surge debido a que el Ecuador es un pais que posee gran
variedad de cultivos que son aceptados tanto por consumidores nacionales e
internacionales, y esto permite tener un facil acceso a la materia prima principal

para el producto del proyecto.

Actualmente en el mercado ecuatoriano se esta comercializando un producto
similar, en la zona de la sierra del pais en la provincia de Cotopaxi, sin embargo,
no se esta exportando el mismo y tampoco tiene un valor agregado ademas de
su sabor caracteristico que difiere de los vinos comunes. En este sentido se ha
visto la necesidad de realizar un plan de negocios para la exportacion al mercado
espafiol de vino artesanal a base de mortifio. EI mortifio es también conocido
como arandano, su nombre cientifico es Vaccinium floribundum, su fruto es una
baya que mide entre 5y 8 milimetros de diametro, su color es azul. Proviene de
algunas zonas de la sierra del Ecuador como Carchi, Imbabura, Pichincha,

Cotopaxi, Tungurahua, Bolivar, Chimborazo, Cafar, Azuay, Loja.

Se elige Espafia debido a que segun el portal de estadisticas este pais esta en
el puesto 7 de los 10 paises con mayor consumo de vino. Y en la informacién
obtenida por el “Observatorio Espafiol de los Mercados del Vino, se registré un
comportamiento positivo con una tasa de crecimiento del 2,5% al 4%, hasta
alcanzar un total de 9,8 millones de hectolitros en 2016”. (El Pais, 2017).
Ademas, que Espafia es uno de los principales destinos elegidos por los
ecuatorianos para emigrar, ocupando un 37,18% del total de la poblaciéon
emigrante (1.131.427) en el aflo 2017 (Datos macro, 2017), por este lado,
también se puede ofrecer este producto a los ecuatorianos residentes en
Espafia, al ellos conocer la materia prima principal del proyecto puede ser facil
también captar ese nicho de mercado.



Adicional, el fruto del proyecto aporta con beneficios para la salud, debido a su
alto contenido de fosforo, fibra, calcio y vitaminas, contiene sustancias vegetales
que aportan con beneficios antioxidantes que ayudan a tener un riesgo mas bajo
de contraer cancer, enfermedades cardiacas y algunas otras neurolégicas. Todo
esto se quiere fusionar en conjunto con un empaque que contenga en el disefio

una imagen caracteristica del lugar del que se cultiva el mortifio.

El Ecuador se caracteriza por ser un exportador de materias primas, por ello es
necesario iniciar con la comercializacion de productos innovadores que

contengan un valor agregado y con ello capturar nuevos mercados.
1.1.1 Objetivo General

Determinar la viabilidad técnica, administrativa y financiera para la elaboracion

de vino de mortifio y su exportacion a la ciudad de Madrid - Espafa.
1.1.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis del entorno externo del pais de origen (ECUADOR) y
del pais de destino (ESPANA), utilizando la herramienta de analisis PEST
y PORTER.

¢ Realizar una investigacion para determinar el mercado meta y medir la
aceptacion del producto a través de investigacion cualitativa y cuantitativa.

e Elaborar estrategias de mercado para incentivar al consumo del producto
y posicionamiento de este en el mercado objetivo.

e Definir una estructura organizacional para las fases fundamentales para
el proceso de elaboracion de vino bajo los estandares de calidad
necesarios tales como prensado, fermentacion, maduracién vy
embotellado.

e Desarrollar un plan financiero en el que se incluyan todas las variables
para el proceso de elaboracion del producto y posterior distribucién, para

determinar la viabilidad del proyecto.



2. ANALISIS DE LOS ENTORNOS

En el analisis del entorno se usa para describir los factores del macro y micro

entorno, y como impactan al sector.

2.1. Analisis del entorno externo (PEST)

El andlisis PEST determina y examina el impacto de los principales factores
externos que estan relacionados directamente con la empresa y pueden

afectar a su viabilidad en un futuro (David, 2016).

2.1.1. Entorno externo Ecuador

a. Politico-Legal

El Acuerdo con la Unién Europea que entr6 en vigor el 1 de enero del 2017
asegura el acceso con arancel 0% a toda la oferta actual de bienes
manufacturados ecuatorianos al mercado europeo (Development Solutions
CEPR, 2015). Este Acuerdo simplifica los tramites aduaneros, permite reducir
el costo de ventas, incentiva la transferencia tecnoldgica y alianzas
estratégicas, promueve la inversion extranjera, el empleo, en consecuencia,
impulsa el crecimiento econémico y una mejor calidad de vida en la poblacion.

Genera un impacto muy positivo y una oportunidad este sector industrial.

Ecuador es pais miembro de la OMC desde el afio de 1996. Implica que el
comercio se realice de forma fluida y libre (Villagbmez, 2012). Es muy positivo
y una oportunidad para que se desarrollen relaciones comerciales
transparentes, y se generen divisas, lo que es importante para una economia

dolarizada.

La importacién de vino esta sujeta a impuestos; tras la firma del Acuerdo
Multipartes entre Ecuador y la UE tiene un arancel Ad-Valorem de 0% y un
arancel especifico de USD 0,25 G.A.L. por litro de alcohol puro. Impuesto a
los Consumos Especiales (ICE) (Observatorio Iberoamericano de Economia,
2018). Esto tiene un impacto negativo y genera una amenaza para el sector
ya que incrementa el costo de estos productos y los hace menos competitivos

en el mercado internacional.



Se deben cumplir ciertos requisitos para ser exportador: RUC otorgado por el
Servicio de Rentas Internas, certificado de firma digital o TOKEN (Otorga el
Registro Civil, Security Data), registro de exportador en Ecuapass
(PROECUADOR, 2018); es un factor neutro ya que todos los exportadores

deben cumplirlos.

Incentivo para acceder al uso para productos de la "Marca Pais", para
promocionar la exportacion de productos de valor agregado que reflejen
exclusividad, distincion y calidad internacional (Ministerio de Comercio
Exterior, 2018). Este factor es muy positivo y genera una oportunidad porque
facilita el acceso a mercados internacionales y reduce el costo de la

promocion.
b. Econdmico

El Producto Interno Bruto (PIB) del pais durante el primer trimestre de 2018,
registrO un crecimiento interanual de 1,9% (Banco Central del Ecuador,
2018). Esto es positivo y genera una oportunidad pues se dinamiza la

economia, lo que asegura una adecuada oferta de insumos y mano de obra.

El PIB per cépita de Ecuador fue a fines de 2017 6.198,95 USD y 6.2008,40
a fines de 2018 (Banco Mundial, 2018). Implica un impacto negativo y
amenaza porque evidencia la recesion econémica del pais, lo que limita el

desarrollo, restringe la inversion y dificulta el financiamiento.

La inflaciobn anual a diciembre 2018 se ubic6 en 0,27% (Banco Central del
Ecuador, 2018). Esta coyuntura es positiva y una oportunidad pues la
estabilidad en precios es favorable para las negociaciones internacionales,

ya que se hacen mas atractivos los productos ecuatorianos.

La tasa de desempleo alcanzo 4,0% a septiembre de 2018 a nivel nacional
(Datos Macro, 2018). Esto implica un impacto negativo y una amenaza
porque la poblacion al no contar con empleo restringe el gasto, con lo que

disminuye el consumo de productos que no son basicos.

La balanza comercial total registré un superavit de USD 292 millones a mayo

de 2018. Vietnam, Union Europea y Rusia fueron los mercados con mayor



superavit en la balanza comercial no petrolera (Ministerio de Comercio
Exterior, 2018). Esto genera una oportunidad pues evidencia la
internacionalizacion de productos procesados ecuatorianos y perspectivas de

incremento en las ventas.
c. Social

El entorno de ventas, marketing y las necesidades de los ecuatorianos, esta
cambiando rdpidamente por lo que las empresas deben innovar sus
estructuras para mantenerse competitivas (Diario Correo, 2018); esto es muy
positivo y genera una oportunidad porque en el pais se ofertan productores

innovadores con potencial para ingresar a mercados internacionales.

Debido a que las empresas ofrecen grandes promociones y descuentos, en
el pais el consumo de productos y servicios en los hogares creci6 4%
(FLACSO, 2018), esto genera un impacto positivo y una oportunidad, porque

evidencia que la oferta nacional entrega valor y es atractiva.
d. Tecnolbgico

El Sistema ECUAPASS facilita las operaciones de comercio exterior,
cumpliendo los mayores estandares OMA, porque es una plataforma segura
para efectuar transacciones (Organizacibn ComTrade, 2019). Esto genera
una oportunidad porque facilita el comercio electronico y las operaciones

comerciales.

La industria vinicola del pais tiene acceso a tecnologia de punta para la
creacion de vinos (ESPAE - ESPOL, 2018), esto es muy positivo y genera
una oportunidad pues los productos ofertados por el sector vinicola del pais
son de calidad y con potencial de exportacion.

La tecnologia que se desarrolla en Ecuador es escasa, debido a un bajo
presupuesto y falta de incentivos, lo que afecta el desarrollo del pais y su
nivel de competitividad (ESPAE - ESPOL, 2019); esto es negativo y genera
una amenaza, ya que la industria del pais mayoritariamente depende de

tecnologia externa.



2.1.2. Entorno externo Espafa

El objetivo de la investigacion que se presenta es demostrar el uso y aplicabilidad
del analisis PEST en un territorio mas amplio que una empresa, pero constrefido

por su propio entorno, por su origen y por su situacion actual (David, 2016).
a. Politico Legal

Respecto a la firma del Tratado Multipartes entre Ecuador y la Union Europea,
Espafia es miembro vigente y se ajusta a los lineamientos establecidos como el
arancel Ad-Valorem 0% (Observatorio Iberoamericano de Economia, 2018). Esto

es positivo y una oportunidad ya que los productos ecuatorianos son atractivos.

El reglamento de produccion ecoldgica, que entrara en vigencia el 1 de enero de
2021, contribuye a mejorar la calidad de los alimentos y bebidas (CEA, 2017),
esto es positivo y una oportunidad porque los productos ecuatorianos que

cumplan estas especificaciones seran mas atractivos.

Espaiia forma parte de la OMC, por lo que sus actividades comerciales buscan
lograr relaciones comerciales que beneficien a todos (OMC, 2018); lo que es muy

positivo y una oportunidad pues garantiza el normal desarrollo comercial.

Para que los productos ingresen a Espafia deben cumplir reglas de embalaje y
etiquetado, las mismas que sefialan la redaccion en idioma espafiol, unidad de
medida, marcado de origen, normativa relativa de etiquetado (edad minima de
consumo de bebidas alcohdlicas, reglamentos especificos (Grupo Santander,
2018); esto genera una amenaza, porque establece parametros a cumplir para
comercializar bebidas a Espaa.

b. Econdmico

Entre los afios 2012 y 2017 el PIB per capita en Espafia ha tenido un
comportamiento irregular, entre 2012 y 2014 se increment6 1,26% anualmente,
en 2015 y 2016 bajé 0,6% anualmente, en 2017 crecio marginalmente 0,4% y
para fines de 2018 Espafa tenia un PIB Per capita trimestral de 6.434€ euros,
se ubica en el puesto 23 de 50 paises (Instituto Cervantes, 2019). Esto es una
amenaza, pues frente a otros paises de Europa, Espafia no destaca y evidencia

un poder de adquisicion limitado.



El crecimiento de la economia espariola, en 2016 fue 2,6%, en 2017 2,8% y en
2018 2,9% (Banco Mundial, 2018), esto evidencia que la economia espafiola se
ha mantenido estable en los Ultimos afios, lo que es positivo y genera una

oportunidad.

La tasa de desempleo en 2018 fue 14,55%, 1,83% menos que el 2017, es la
primera vez en una década que la cifra esta por debajo del 15% (Banco Mundial,
2018); este factor tiene impacto muy positivo y es una oportunidad, pues se

incrementa el nUmero de familias con capacidad de compra.

El indice de desarrollo humano (IDH) en Espafia en 2018 fue 0,894, en 2017
0,891 puntos, que supone una mejora respecto a 2016, ocupa el puesto 26 de
188 (Instituto Cervantes, 2019). Tiene impacto positivo y es una oportunidad

porque evidencia mejora econdmica en las familias.

La inflacion anual el afio 2015 fue 3,4%, el 2016 3,6%, en 2017 2,6% y a
diciembre 2018 se ubicé en 1,2% (OMC, 2018); esto muestra que en Espafa la
economia se esta estabilizando, lo que genera un impacto positivo y es una
oportunidad debido a que el precio del producto puede aumentar en el pais de

destino.
c. Social

El mercado espafiol no es maduro, por lo que en él pueden ingresar productos
de diversas latitudes, el precio es un factor de decision de compra importante en
los consumidores (Secretaria de Estado de Comercio, 2018), esto es positivo y
una oportunidad, porque la decisiéon de compra de los espafioles no se basa en

marcas de prestigio, sino en el precio.

Mercado espafiol con demanda de vinos con mucho cuerpo, fruta, jugosos, pero
con bajos taninos, menos alcohol y madera (Vinetur, 2017). Esto es positivo y

una oportunidad, porque tiene buena aceptacion a bebidas de frutos exéticos.
d. Tecnolbgico

Espafa tiene una infraestructura portuaria de mas de 60 puertos, es referencia

en el transito maritimo internacional (Banco Mundial, 2018), esto es positivo y



una oportunidad pues los puertos tienen el equipamiento necesario para

garantizar el buen estado de las mercancias.

En Espafia la inversion en Investigacion y Desarrollo ha disminuido durante los
altimos 6 afios en relacion al PIB, en 2012 fueron 800 millones de euros
aproximadamente, en 2013 760, en 2014 758, en 2015 690, e, 2016 662, en
2017 625 y en 2018 567 (ESPAE - ESPOL, 2019); esto es negativo y una
amenaza, porque en los Ultimos afios Espafia no ha realizado grandes
inversiones en investigacion y desarrollo, por lo que sus productos pueden

perder terreno ante los de la competencia.

Espafia estd inmersa en una revolucion industrial conocida como Industria 4.0,
conde la digitalizacion de procesos y nuevas tecnologias son protagonistas
(Instituto Cervantes, 2019). Esto es positivo y una oportunidad, porque se orienta

a la reduccién de costos.

2.1.3 Anadlisis de la industria PORTER

Michael Porter desarroll6 este método de analisis con el fin de descubrir qué

factores determinan la rentabilidad de un sector industrial y de sus empresas

Identificacién del ClIU

La ClIU es una estructura de clasificacion de las actividades econ6micas basada
en conceptos, definiciones, principios y normas (INEC, 2012), es fundamental
conocer la industria a la que pertenece el producto a producir y exportar por

medio de la CllIU, cuyo detalle se presenta en la siguiente tabla:

Tabla No 1: Detalle de CIlIU

Cil1 Elaboracién de bebidas.
C110 Elaboracién de bebidas.
C1102 Elaboraciéon de vinos.

C1102.0 | Elaboracién de vinos.

Elaboracion de bebidas alcohdlicas fermentadas pero no destiladas: sake,
C1102.02 | sidra, perada, vermouth, aguamiel y otros vinos de frutas y mezclas de

bebidas que contienen alcohol.

Tomado de (Unidad de Analisis y Sintesis del INEC, 2012)




Poder de negociacion de los proveedores

La negociacion de los proveedores y la intensidad de la competencia dependen
de la cantidad y el costo de cambio de las materias primas disponibles (David,
2016).

A partir de la tabla disponible en el anexo 1, se determina que el poder de
negociacion con los proveedores es bajo, debido que en el factor de diversidad
de proveedores no organizados, en el Ecuador la principal materia prima del
proyecto “es considerada una planta silvestre que crece en las partes altas de la
cordillera, en las provincias de Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi,
Tungurahua, Bolivar, Chimborazo, Cafar, Azuay y Loja”. (Universidad
Politécnica Salesiana, 2012). Segun la Coordinadora Ecuatoriana de
Agroecologia (CEA, 2017), en el pais existe mas de 2000 toneladas de mortifio
que pueden adquirirse en las provincias antes sefialadas; por ello hay un facil
acceso a la compra a varios recolectores de esas zonas, mismos que no se
encuentran asociados si no que realizan la venta de forma particular, otro factor
importante es que los costos de los productos ofrecidos por los proveedores son
accesibles y sus precios no son elevados por lo que la relacién con el costo del
producto final es baja. Adicional al momento no es importante tener grandes
volimenes de materia prima, pues el proyecto se enfoca en la produccion

artesanal de vino y va a iniciar una produccion a pequefia escala.

Poder de negociacién de los clientes

Cuando los consumidores y clientes estan concentrados en un lugar y la
frecuencia de compra es alta, el poder de negociacion representa una fuerza

importante que amenaza a la competencia en una industria (Whalley, 2014).

A partir de la tabla realizada que se encuentra como anexo 2, se determina que
el poder de negociacién con los clientes es alto, debido al analisis de cuatro
factores, entre ellos la concentracion de los consumidores, segun un estudio
realizado por la consultora Nielsen el informe determina que un 60% de la
poblacién se declara consumidor de vino, por lo que el nimero de consumidores

de vino en Espafia a fines de 2017 eran 22,5 millones de personas; segun
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Statista el afio 2014 eran 3580 las empresas que se dedicaban a la elaboracion
de vino, en 2015 3595 y para el afio 2016 existian 3859 (ICEX, 2017).

Por otro lado, los consumidores de vino poseen una leve sensibilidad al precio,
esto se da en relacién con el producto, debido a que las técnicas de elaboracién
gue se hayan utilizado y sus elementos agregados como son la botella, etiqueta,
corcho, entre otras, determinan al segmento de precios en los que jugara el
producto. (Universidad Nacional de Cuyo, 2015). Adicional la ventaja diferencial
del producto, es atractiva en este mercado, debido a que al momento no se esta
exportando este tipo de vino a Espafia y segun el Banco Santander, los jévenes

son cada vez menos fieles a las marcas y mas abiertos a los nuevos productos.

En cuanto a la cantidad de productos sustitutos, Espafia es un gran productor de
vinos producidos a base de uva, tienen un gran reconocimiento y aceptacion a
nivel mundial, por lo que hace dificil la negociacién con el cliente al tener varias

propuestas de productos que pueden reemplazar al producto del proyecto.
Entrada potencial de nuevos competidores

Esta fuerza consiste en la efectividad de entrada a la industria. A mayor facilidad

de entrada, mayor nivel de competencia en el mercado (David, 2016).

A partir de la tabla disponible en el anexo 3 de este documento, se determina
que la entrada potencial de nuevos competidores es media debido a que,
aunque existen ciertas barreras no arancelarias para entrar en la industria de
bebidas en Espafia como cumplir con certificado de libre venta, documento de
circulacién, documento de acompafiamiento vitivinicola, certificado de andlisis,
certificacion de denominacién de origen (ICEX, 2017). También podemos
determinar que en el pais de destino no existe el producto que se va a desarrollar
en el proyecto, por lo que la diferenciacién del producto es alta y al momento no

existe una competencia directa.

Desarrollo potencial de productos sustitutos

Consiste en el esfuerzo y el nUmero de empresas que compiten con otras y
venden productos sustitutos, que son todos aquellos productos que, sin ser lo

mismo, cumplen con la satisfaccion de una necesidad especifica (David, 2016).
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A patrtir de la tabla realizada que se encuentra como anexo 4 se determina que
la entrada potencial de productos sustitutos es alta, debido a que en el pais de
destino existe gran variedad de vinos, mismos que estan conformados por una
competencia directa, productores y comercializadores de vino dentro de la
ciudad de Madrid en el afio 2017 segun datos del Directorio Central de Empresas
del Instituto Nacional de Estadistica, Espafia contaba con 4.093 bodegas
(CEPAL, 2018); sus productos se clasifican en “vinos de mesa, de la tierra, con
indicacién geogréfica, con Denominacién de Origen (DO), con Denominacién de
Origen Calificada (DOCa) y de pago” (Vinetur, 2017), todos estos son elaborados
a base de uva por lo que cuentan con diferentes rangos de precios y esto permite

el acceso a los varios tipos de cliente.

Por otro lado, existe una competencia indirecta que esta conformada por otro
tipo de bebidas alcohdlicas como cervezas, whiskey, entre otros. Ademas, al ser
una economia a la cual gran parte de sus ingresos proviene de la elaboracién y
comercializaciéon de vinos, la poblacién tiene establecida una lealtad a las

distintas marcas, por lo que va a ser dificil posicionar una nueva.

Rivalidad entre empresas competidoras

Esta fuerza es considerada la mas importante porque, a mayor nimero de
empresas competidoras en la industria, més dificil es obtener ganancias. (David,
2013, pp.76)

A partir de la tabla realizada que se encuentra como anexo 5 se determina que
el factor de rivalidad entre empresas competidoras es medio, debido a que en
Espafia no existe la produccién y tampoco la comercializacion del mismo
producto del proyecto, por ello no se tiene competencia directa para el producto
por el alto nivel diferenciador que tiene.

“‘Espafa es uno de los grandes productores mundiales de vino: primero en el
ranking por superficie plantada, primero por produccién de vino y mosto en la
campafia 2013/2014, superando a ltalia y a Francia”. (ICEX, 2017). Por lo que
las empresas que existen estan bien posicionadas y tienen estabilidad en el

mercado es el aspecto economico, estas podrian sacrificar sus porcentajes de
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rentabilidad para expandirse y esto puede ser a través de la comercializacion de

un producto similar al del proyecto.

Por medio de la revista digital del vino, se obtiene informacion de que Espafia es
lider mundial por superficie plantada y por produccion vitivinicola, cuenta con
mas de 4.000 bodegas dedicadas a la elaboracion de vino. De acuerdo con la
facturacion se destacan en primera posicion la bodega manchega Félix Solis
Pagos del Rey con ventas de 214, 4,6 M€, la catalana Codorniu con facturacion
de 185,6M€, Gonzalez Byass con ventas de 66,7M€. (Vinetur, 2017)

Ademas, Espafa es el tercer productor mundial de vino, con 37,8 millones de
hectolitros producidos en 2016, Espafia se sitia en la novena posicién del
ranking mundial en volumen, con 766,7 millones de litros consumidos, y en la

décima en valor de mercado, con 8.168,8 millones de euros. (EAE, 2017)

2.1.4 Matriz de evaluacién de factores externos

La matriz EFE permite resumir y evaluar informacién econdémica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica vy
competitiva. (David, 1999)

La matriz de factores externos (EFE) permite visualizar los factores positivos y
negativos de la industria para que esto luego se pueda aplicar en el proyecto

como oportunidades y amenazas.

En la matriz EFE se evalUan todos los factores que se identificaron en las fuerzas
de PORTER vy el resultado final obtenido es de 2,68, es un valor por encima del
promedio (2,5), con esto se puede determinar que es favorable emprender en el

plan de produccion y exportacion de vino de mortifio. (Anexo 6)
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Tabla No 2: Matriz EFE

Oportunidades Ponderacion | Calificacion | Total
1 [ Alto ndmero de consumidores de vino 0,11 4 0,44
2 | NOmero de competidores directos 0,08 1 0,08
3 | Poder de negociacion con los 01 4 0,4
proveedores de Ecuador
4 | Acuerdo comercial multipartes con la 0,16 4 0,64
Union Europea
5 | Diferenciacion del producto 0.1 3 03
6 | Crecimiento del mercado 0.1 2 02
Amenazas 0
1 | Gran niimero de sustitutos 012 2 0,24
2 | El producto requiere de certificaciones 0,08 1 0,08
3 | Sensibilidad del comprador al precio 0,05 2 0.1
4 | Reglas de embalaje y etiquetado 0,05 1 0,05
5 | Tendencias de compra de consumidor 0,05 3 0,15
Total de puntuacion 1 2,68

2.1.5 Conclusiones del analisis externo

El que Ecuador sea miembro de la OMC desde el afio de 1996 y que exista
el tratado multipartes entre Ecuador y la Unién Europea, beneficia las
relaciones comerciales, en base a lineamientos establecidos como el
arancel Ad-Valorem 0%; esto dinamiza el comercio internacional entre
Ecuador y Espafia y permite la internacionalizacion de productos
ecuatorianos; esta oportunidad debe aprovechar el pais para exportar

licores a Madrid.

El entorno de ventas, marketing y necesidades de la poblacion
ecuatoriana cambia rapidamente por lo que se debe innovar

continuamente; ademas la coyuntura interna del pais, de inestabilidad
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politica, limitada inversion publica y crecimiento econémico moderado, es
una amenaza para la economia, desarrollo e inversion; por lo que es
necesario buscar mercados internacionales para los productos
ecuatorianos, pero la baja inflacion, genera un estabilidad econdmica que
favorece las negociaciones internacionales y hace deseables los
productos ecuatorianos; por ello al ser Espafia uno de los paises con
mayor consumo de vino, y disponer de una bebida espirituosa exética y
de calidad como el vino de mortifio, es posible aprovechar esta situacion
para exportarla al mercado de Madrid, especialmente porque la poblacion
de Espafia da acceso a productos nuevos e innovadores, y otorga menos

importancia a que una marca sea conocida para ser adquirida.

La valoracion de la matriz EFE evidencia que el sector es atractivo, tiene
un nivel de competitividad alto, pero que que es favorable para el sector
productor de licores del pais, que puede producir con calidad y eficiencia,
tiene acceso a maquinaria y equipos con tecnologia de punta, y a insumos
exoticos y de calidad, lo que le permite ofertar licores que compitan

exitosamente en el mercado internacional.

El poder de negociacion de los proveedores en la industria es bajo por la
variedad de proveedores no organizados que existen en el Ecuador, hay
variedad de productores particulares a los que se puede comprar la
materia prima principal del proyecto, en Ecuador existe mas de 2000
toneladas de mortifio a las que se puede acceder.

En el poder de negociacion de los clientes es alto, un 60% de la poblacion
se declara consumidor de vino en Espafa y por ello existen factores que
determinan este resultado, entre ellos la sensibilidad al precio, esto se da
de acuerdo con el producto en si, a las técnicas de elaboracién que se
hayan utilizado, empaque, etiqueta, etc. Ademas, la ventaja diferencial del
producto se establece debido a que el producto del proyecto puede

resultar atractivo en este mercado.

La entrada potencial de nuevos competidores es media, porque existen

barreras no arancelarias de entrada al pais de destino, como lo son las
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certificaciones para comercializacion de vinos. Pero por otro lado se tiene
un acuerdo multipartes con la Union Europea lo que genera una gran

oportunidad para la entrada en el mercado internacional.

La entrada potencial de productos sustitutos es alta, debido a que en el
pais de destino existe gran variedad de vinos, que estan conformados por
una competencia directa y ademas al ser Espafia un gran productor de
vino la poblacion ya tiene establecida su lealtad a las distintas marcas.

La rivalidad entre empresas competidoras es medio, aunque Espafa
cuenta con mas de 4.000 bodegas dedicadas a la elaboracién de vino
tradicional (producidos a base de vino) no existe la produccién y tampoco
la comercializacion del mismo producto del proyecto, por ello no se tiene
competencia directa para el producto por el alto nivel diferenciador que
tiene. Ademas, que la materia prima principal no se produce en ese pais.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

El andlisis del cliente permite conocer las necesidades de los clientes para
posteriormente analizar qué les motiva en su consumo y poder ofrecerlo; e

identificar si el producto es atractivo (Lambin, Jean-Jacques, 2017).

3.1. Investigacion cualitativa y cuantitativa

Consiste en el analisis de las necesidades, gustos, preferencias, deseos, habitos
de consumo, comportamientos de compra y demas caracteristicas de los

consumidores que conforman el mercado objetivo (Kotler, 2015).

3.1.1 Metodologia de la investigacion

Justificaciéon de la investigacion

En el mercado espafiol el consumo de vino se realiza a diario, Su consumo no
depende Unicamente de reuniones sociales, porque este producto es bastante
utilizado para acompafar comidas, ademas existe un incremento en la tendencia

de consumo de productos provenientes de frutos exoticos.

Las herramientas utilizadas son, para la investigacién cualitativa entrevista a
expertos y entrevista a posibles clientes potenciales, y para la investigaciéon
cuantitativa un cuestionario que permite conocer los gustos, preferencias y
tendencias del consumidor, nivel de aceptacion del negocio, posible precio del

producto, entre otros factores.

Problema de la investigacion

Se ha identificado que el principal problema de la investigacion se resume en
definir: ¢Cudles son las caracteristicas y atributos que inciden en el mercado

espafiol para la adquisicion de un vino?

Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar las caracteristicas y atributos que influencian a la aceptacion del
producto del proyecto en el mercado meta (ESPANA), por medio de anlisis

cualitativo y cuantitativo.
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Objetivos especificos

e Medir la aceptacion de la propuesta de valor de producto del proyecto en
el pais de destino (ESPANA).

e Determinar el precio de mercado ideal que permita ofrecer mejores
condiciones para la comercializacion del producto del proyecto.

e Definir el lugar de venta mejor alineado para que los clientes puedan

acceder a la compra.

¢ Definir el canal de distribucion y promocion de manera que se influencie
a la compra del producto.

Segmento de clientes

Son los grupos de clientes con demandas similares, perfiles similares y atractivos
para el negocio, a continuacion, mediante una grafica se muestran detalladas las

variables tomadas en cuenta para la segmentacion:

[ Variable demografica ] (V""b" psicogrifica ]
‘ Variable psicografica ( Edad 3
| Nivel afto
18-34
943.156,7

Consumidores

1.021.796,7
de vino \ {24%)

(26%) \. J
Q J

[ Variable geogrifica ]

3.929.987,4 Duices

Comunidad 4 5"
60% 4 ~N i i 70.739,77 -
Poblacian de Madrid { ) Edad Nivel medio % \
Espania 493 1,8%
pai CEAB TS S | 14933352 (1.8%) {
46.659.302 Habitantes (38%) =
Habitantes Mo caranmen 1.414.795.4 gl

(14,03%) vino Rosados

(36%¢)
\ / Nivel medio

bajo

Edad 14540853

>55 {37%¢)

, ORGSO
14933952 |/

26199916 251.519,19

(40%) (6,50%)

Blanco

$05.968,3
(28%)

(12,5%)

Tinto
2.864.550,8
(72,9%)

Figura No. 1: Arbol de segmentacion

Se determina que el posible mercado meta se ubica en la edad de 35 hasta 55

afios, es un producto consumido por hombres y mujeres.
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Para la investigacion se ha utilizado muestreo no probabilistico, 10 encuestas
aplicadas en el mercado de Madrid en Espafa. Para realizar una adecuada
investigacion ha sido necesario desarrollar una investigacion exploratoria y
descriptiva. Por lo que se inicia esta investigacion con 2 entrevistas a expertos
de la industria de bebidas y 2 entrevistas a posibles clientes potenciales, para

determinar la factibilidad de la creacion y comercializacion del producto.

Tabla No 3: Metodologias de investigacion

Metodologia Descripcion Resultados

-Entrevistas a dos expertos ) o
L _ _ -Determinar los principales
Investigacion de la industria. _
o _ _ atributos y factores relevantes
cualitativa -Entrevistas a dos posibles
_ _ para el producto del proyecto.
clientes potenciales.

-Conocer a fondo las

Investigacion -Encuestas mediante un | expectativas del cliente o
cuantitativa sondeo (10 encuestas) necesidades que pueden ser
satisfechas.

3.1.2 Resultados de la investigacion cualitativa

Entrevista a expertos de la industria

Nombre del experto: Andrés Gallegos.

v' Se debe tomar en cuenta que la materia prima tiene una estacionalidad
(octubre-noviembre), hay que abastecerse de la suficiente materia prima
para la produccién. Adicional considera que el producto es atractivo que
es exotico y las personas buscan estos tipos de alimentos y bebidas.

v' Recomienda utilizar canales de distribucion, puntos de venta directos,
supermercados, restaurantes (de comida ecuatoriana); sefiala que el
disefio del empaque puede ser importante para personas jovenes (25-35),
a los adultos no les interesa el disefio si no el formalismo de la botella.
Para la comunicacion del producto aconseja el uso de redes sociales.
Indica que un precio estimado para un vino normal puede establecerse

entre €12 y €18, dependiendo de la calidad del vino.
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v" Recomienda que la forma de pago sea de contado al iniciar el proceso de

comercializacién para disponer de liquidez y por seguridad, cuando se
tenga clientes definidos y dependiendo de la capacidad financiera, se
podria ofrecer crédito a 30 dias para grandes volumenes de ventas.

Nombre del experto: Sebastian Aro.

v' Su principal producto sustituto es la cerveza por ser una bebida de

moderacion, pero el vino es mas adaptable al mercado global y puede
posicionarse mejor en los segmentos donde los consumidores tengan
mas cultura. Debe aprovecharse la diversidad que existe en el vino y crear
una armonia entre vinos y platos para incentivar el consumo.

La industria de vino es interesante y con conocimiento y recursos
adecuados resulta ser un buen negocio. Al tener gran diversidad es
importante que el vino esté bien equilibrado en dulce y volumen alcohdlico
(que sea ligero). Indica que para el vino siempre hay buena aceptacion.
La distribucion del vino deberia realizarse por medio de autoservicios, se
debe llegar al consumidor resaltando el valor cultural que tiene este fruto
exotico. Es importante realizar un estudio comparado (costo-beneficio)
para establecer un precio base de acuerdo con productos similares, indica
precio aproximado de €9 a €14.

Recomienda que, si el producto se elabora de forma artesanal, se podria
diferenciar el producto con enzimas o levaduras indigenas para potenciar

la persistencia del licor y mejor bugué (aroma).

Entrevista a posibles clientes

Nombre: Mariano Garcia.

v

v

Al tener gran diversidad de vinos, es importante que el mismo esté bien
equilibrado en dulce y volumen alcoholico (que sea ligero).

Si el producto va a ser exportado, la ruta de movilizacién (usando
empaque adecuado) puede ser via maritima; pero si se requiere entrega
inmediata, se debe analizar los costos de via aérea, para no afectar

considerablemente al precio final del producto.
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v" En la comunidad espafiola, el vino tiene gran aceptacion y por ello se

recomienda que sea distribuido por medio de autoservicios y en
restaurantes. Indica que los precios para vinos dulces dependen de la
calidad, sin embargo, un precio aproximado esta entre € 10 y € 15.

Resalta que un buen porcentaje del mercado espariol elige vinos dulces
provenientes de frutos exaticos, cada vez tienen mejor aceptacion por ser

productos distintos.

Nombre: Elizabeth Carrillo.

v" En el mercado espafiol las nuevas tendencias de consumo se han visto

modificadas por los medios de comunicacion, el mas importante son las
redes sociales. Indica que en este mercado existe gran variedad de vinos
y el precio se determina de acuerdo con la uva, barrica o terreno; sus
precios oscilan desde € 6 euros hasta € 900. Resalta que una parte de
consumidores no cambian sus preferencias de consumo (rioja o rivera).

Aconseja que se destine este producto para una poblacién joven, debido

a las caracteristicas que se quieren implementar en el disefio de la botella.

Conclusiones de lainvestigacion cualitativa

En cuanto al andlisis cualitativo, las fichas metodolégicas se encuentran en el

anexo 7; a continuacién se detallan las conclusiones de la investigacion:

Los expertos indicaron que el mortifio es un fruto exoético que tiene un
equilibrio en cuanto a dulzura y acidez lo cual lo hace bueno para producir
vino, aconsejan utilizar enzimas o levaduras indigenas para potenciar la
persistencia del licor y mejor buqué (aroma).

El precio promedio del producto establecido en funcion de los rangos
dados por los expertos y de productos similares es de €13,50.

El producto tendria acogida por las recientes tendencias de consumir
productos diferenciados. Los expertos coinciden en que forma mas
apropiada de distribucion para este producto es a través de autoservicios

y horecas (restaurantes, hoteles, cafeterias).
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e Por ser un negocio nuevo, para comunicar las caracteristicas del producto
es optimo utilizar redes sociales (Facebook, Instagram), para no incurrir
en costos adicionales, ademas que es un medio que la poblacion

espafola y del mundo frecuentan varias veces al dia.
3.1.6 Resultados de la investigacion cuantitativa

Para la investigacion cuantitativa se utilizO muestreo por conveniencia, se
aplicaron 10 encuestas (n=10), el modelo de la encuesta utilizado se puede
visualizar en el anexo 8; las encuestas se realizaron via online y tomaron en
cuenta a personas mayores de 18 afios, residentes de la ciudad de Madrid en
Espaia. En el anexo 9 se detallan los resultados obtenidos de las encuestas y

a continuacion se detallan las respectivas explicaciones:

Frecuencia de consumo. El 80% de la muestra encuestada consume Vvinos;
40% lo hace 1 vez al mes, 40% 1 vez a la semana, 10% 2 veces a la semanay
10% 1 vez cada 15 dias. En cuanto a lugares de consumo, 40% lo hace en
autoservicios, 40% en restaurantes y 10% en otros. Los posibles consumidores
en 60% prefieren que la informacidén acerca del producto se comunique por

medio de Facebook y 30% por revistas.

Gustos y preferencias del consumidor. Se determind que 30% de las
personas prefiere comprar vinos dulces. En cuanto al porque se compra vino,
60% considera que estimula el sistema inmunoldgico y con un 10%
respectivamente para los aspectos de que reduce el riesgo de padecer Ulceras
y contribuye a prevenir ciertas formas de cancer. Otro aspecto importante de
resaltar es la presentacion del producto, se ha obtenido 70% para medida
estandar de 0,750 litros, y 10% respectivamente para las presentaciones de 3,
1.5, 0.350 litros.

Aceptacion del producto. Se determina que el plan de negocio del producto es
una propuesta buena, pues en la comunidad de Madrid el nivel de aceptacion es
80%, en cuanto a la disposicion de compra en 20% es probable y en 40% en

muy probable.

Precio percibido. Los rangos de los precios propuestos en la encuesta

correspondieron a la variante del promedio de la competencia directa de vinos
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dulces en Espafia, para determinar el precio se realizé un promedio de los

precios proporcionados por posibles clientes, fijandose en 14,78 Euros.

Conclusiones de la investigacion cuantitativa

80% de encuestados estarian dispuestos a comprar el producto; este
resultado guarda congruencia con que el mercado espafiol no es maduro.
El precio que esta dispuesto a pagar el consumidor espaiiol por 1 botella
de 0,750 litros es 14,78 Euros.

El lugar de preferencia para la compra del producto en mencion ha sido
determinado por parte de los clientes, con un 40% en autoservicios y 40%
en restaurantes.

60% de los consumidores prefieren que la informacion acerca del

producto se transmita por medio de Facebook y 30% por revistas.

Conclusiones de la investigacion de mercados

Con los resultados de la investigacion cuantitativa se determina que se
acepta la hipotesis nula (Ho=55%), el porcentaje de aceptacion del
producto es mayor al establecido.

El porcentaje de personas que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
en comprar es mayor al 50% del total de encuestados y sus edades se
posicionan en el rango de 29-39 afios.

El lugar mas idéneo para que los posibles consumidores obtengan
informacion acerca del producto del proyecto es por medio de Facebook
y revistas.

Las personas gue consumen vinos dulces consideran que este tipo de
vino es Optimo para acompafiar quesos Yy postres.

La presentacién del producto deseada por los clientes potenciales es de
0,750 litros y estos realizan sus compras de una botella de vino 1 vez al
mes.

En las investigaciones a expertos y encuestas se obtuvo que el mejor
lugar para ofrecer el producto al cliente final es por medio de autoservicios

y restaurantes.
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Tabla No 4: Inferencia estadistica cualitativa cuantitativa

Factor

Cuantitativo

Cualitativo

Consumo y
frecuencia

En Espaia 8 de cada 10
personas mayores de edad
consumen vino es decir 80% de
la poblacién, a fines de 2017 el
nimero de consumidores de vino
era 22,5 millones de personas.

40% lo hace 1 vez al mes, 40% 1
vez a la semana, 10% 2 veces a
la semana y 10% 1 vez cada 15
dias.

Al tener gran diversidad es
importante que el vino esté bien
equilibrado en dulce y volumen
alcohdlico (que sea ligero).
Utilizar enzimas o levaduras
indigenas para potenciar la
persistencia del licor y mejor
buqué (aroma).

Consumo de
vino dulce

30% de las personas prefiere
comprar vinos dulces.

Vino artesanal a base de mortifio,
que ademas de cumplir con las
especificaciones de composicion,
aportara beneficios para la salud.

Sitios de
consumo

40% lo hace en autoservicios,
40% en restaurantes y 10% en
otros. Los posibles consumidores
en 60% prefieren que la
informacion acerca del producto
se comunique por medio de
Facebook y 30% por revistas.

Los expertos coinciden en que
forma mas apropiada de
distribucion para este producto es
a través de autoservicios vy
HORECAS (restaurantes,
hoteles, cafeterias).

Razones de
compra

60% porgque estimula el sistema
inmunoldgico

10% reduce el riesgo de padecer
Ulceras 10% contribuye a
prevenir ciertas formas de
cancer.

Los expertos coinciden en que
forma ~mas apropiada de
distribucion para este producto es
a través de autoservicios vy
HORECAS (restaurantes,
hoteles, cafeterias).

Presentacion

70% para medida estandar de
0,750 litros, y 10%
respectivamente para las
presentaciones de 3, 1.5, 0.350
litros.

El disefio del empaque puede ser
importante para personas
jévenes (25-35), a los adultos no
les interesa el disefio si no el
formalismo de la botella.

Precio

Los rangos de los precios
propuestos en la encuesta
correspondieron a la variante del
promedio de la competencia
directa de vinos dulces en
Espafia, el promedio de los
precios  proporcionados  por
posibles clientes, fijjandose en
14,78 Euros.

Es importante realizar un estudio
comparado (costo-beneficio) para
establecer un precio base de
acuerdo con productos similares.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Oportunidad de negocio hace referencia a la ocasion u oportunidad para
comenzar una idea empresarial, adentrarse en un nuevo sector laboral o el

lanzamiento de un nuevo producto en el mercado. (Economia simple, 2016)

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio

Mediante los analisis del macro entorno, andlisis del cliente y de la industria se
ha establecido que en el modelo de negocio propuesto existe una oportunidad
considerable. En Espafia 8 de cada 10 personas mayores de edad consumen
vino es decir 80% de la poblacion, a fines de 2017 el nimero de consumidores
de vino era 22,5 millones de personas; especificamente en la ciudad de Madrid,
aproximadamente 1,8% de toda la poblacibn consume vino dulce que

corresponde al nicho de mercado este proyecto.

La oportunidad de negocio esta identificada en la produccién de un vino artesanal
a base de mortifio, que ademéas de cumplir con las especificaciones de
composicion, aportara beneficios para la salud, debido a su alto contenido de
fésforo, fibra, calcio, vitaminas y antioxidantes, que ayudan a disminuir el riesgo

de contraer cancer, enfermedades cardiacas y algunas otras neuroldgicas.

En el mercado espariol existe un gran nimero de marcas de vino, el nimero de
empresas que elaboraba vino a fines de 2016 era 3859, produjeron 37,8 millones
de hectolitros, en Espafia se consumieron 766,7 millones de litros consumidos
valorados en 8.168,8 millones de euros. Pero de todas las marcas y tipos de vino
existentes, ninguno es producido a base de frutos exéticos y organicos, la
poblacién espafiola cada vez esta mas consciente de la importancia de consumir
productos cultivados de forma organica, ademas que esta abierta a probar
nuevos productos que sean distintos a lo tradicional. Como respuesta a esta
necesidad, existe una clara oportunidad en el mercado extranjero, para dar a
conocer gue el vino no necesariamente es realizado en base de uva, si no que
puede ser elaborado con otro tipo de fruto que permita descubrir un nuevo sabor
y aroma, que cumpla con las especificaciones basicas de un vino y ademas

aporte beneficios a la salud.
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También es importante resaltar la posicion geogréafica del Ecuador, debido a que
es estratégica en lo que confiere a insumos. El pais tiene una ventaja natural, en
la region sierra existe el clima apropiado para el desarrollo de la principal materia
prima del producto del proyecto (mortifio), por lo que se puede emplear los
recursos naturales del territorio; de hecho en las provincias de la sierra, segun la
Coordinadora Ecuatoriana de Agroecologia (CEA, 2017) existen mas de 2000

toneladas de mortifio que pueden adquirirse para su industrializacidon o consumo.

En lo que confiere al analisis de entorno politico-legal existe la adhesion suscrita
entre Ecuador y la Union Europea que entrd en vigencia el 1 de enero del 2017,
mismo con el que se asegura la liberalizacion inmediata del 99,7% de la oferta
exportable historica del Ecuador en los productos agricolas y del 100% de los
productos industriales ecuatorianos, éste es uno de los principales factores que
ayuda a que el plan de negocios sea favorable, debido a que beneficia a los
productores nacionales con una tasa arancelaria de 0% para ingresar a los

paises europeos.

En el andlisis de entorno economico, de acuerdo con el PIB de 300.193 millones
de euros en el 2018, se puede resaltar que Espafa es un pais que tiene
estabilidad econémica, lo que favorece a que no haya cambios bruscos en el
momento en que se vaya a realizar las relaciones comerciales con dicho pais,
este factor permite tener una proyeccion para determinar que, en un futuro no
muy lejano, el desarrollo del modelo de negocio se convierta en negativo.
Ademas, otro factor que permite determinar la estabilidad de Espafia es su
moneda, debido que el euro se mantiene situado por encima de nuestra moneda
(ddlar estadounidense) por varios afos, lo que favorece a que dicho pais no se
ubique de forma repentina en una crisis. Conjuntamente, la economia espafiola
en los ultimos afos no ha tenido gran crecimiento, su porcentaje de crecimiento
en mayo 2018 correspondia a 2,9% y luego paso a 2,8% (Banco Mundial, 2018),
sin embargo, se ha mantenido. También, la tasa de desempleo se ha situado en
el 14,55%, tras bajar 1,83 puntos en el dltimo afio (Idealista news, 2018), este

factor es muy importante porque al existir menos desempleo en la economia,
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significa que existe mayor numero de familias que reciben un mensual y por ello

tienen mas capacidad de adquirir productos.

En el analisis del entorno social, se determina que para la poblacién espafiola el
precio es un factor de decision importante en el comportamiento adquisitivo.
Ademas, determinan que ya no son necesariamente fieles a una sola marca, lo
que favorece a que estén dispuestos a optar por nuevas ideas de negocio.
También, el mercado espafiol se caracteriza por la demanda de vinos con mucho
cuerpo, fruta, jugosos, pero con bajos taninos, menos alcohol, y vinos modernos,
es el perfil en el que se incluye el producto del negocio, al provenir de un fruto

nuevo y exotico en la gama de vinos.

En el andlisis del entorno tecnoldgico, un factor importante de mencionar es que
Espafia cuenta con varios puertos maritimos, en los que se realiza el arribo de
una gran variedad de mercancias, estos puertos cuentan con la infraestructura y
tecnologia necesaria para garantizar que las mercancias entren y salgan de cada

puerto con las especificaciones necesarias.

En la investigacion cuantitativa-cualitativa los expertos y posibles clientes han
brindado informacion para que el producto que se quiere ofertar sea exitoso en
Madrid. El 60% de los encuestados estan dispuestos a comprar el producto del
proyecto, ademas recomendaron el uso de levaduras artesanales que
contribuyan a que el sabor se preserve. Otro factor importante que destacar es
que el lugar idéneo para la comercializacion del producto es por medio de
horecas (restaurantes, cafeterias y hoteles). Se prefiere recibir informacién
acerca del producto, sus caracteristicas, es a través de redes sociales
(Facebook, Instagram), para no incurrir en costos adicionales, ademas que es
un medio que la poblacion espafiola frecuenta. Los resultados de las entrevistas

arrojaron respuestas positivas para la aceptaciéon del proyecto.
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5. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es el conjunto de acciones que deben desarrollarse para

alcanzar los objetivos de ventas deseados (Whalley, 2014).

5.1. Estrategia general de marketing

La estrategia mas adecuada para el vino de mortifio es de diferenciacion, esta
es Optima para este plan de negocios pues en el sector vinicola existe una alta
competencia de vinos tradicionales en base a uva, ante este escenario, el
producto que se ofrece es un vino artesanal a base de mortifio un fruto exético,
gue se enfoca a un nicho especifico de personas que consumen vino dulce. El
principal elemento que atrajo a los posibles clientes es el sabor diferente y
agradable, ademas los beneficios para la salud pues el mortifio tiene alto
contenido de fosforo, fibra, calcio y vitaminas, y antioxidantes.

5.1.1. Mercado objetivo

Corresponde a un grupo de destinatarios al que va dirigido cierto bien o servicio

concreto. (Economipedia, 2018).

El mercado objetivo se obtuvo a partir de consumidores de vino en el mercado
espafol. El grupo objetivo corresponde a hombres y mujeres a partir de los 25
aflos hasta mayores de 50, que pertenezcan al nivel econémico alto, medio y
medio bajo, ademas con preferencia en vinos dulces. El porcentaje de posibles
consumidores se obtuvo por medio de 10 encuestas realizadas a posibles

clientes que residen en Madrid, Espafa.
Potencial de ventas

El potencial de mercado es el volumen de ventas totales que alcanzan en un
mercado todas las empresas que venden o brindan un servicio durante un
determinado periodo, estd compuesto por todas las personas que tienen o
pueden llegar a tener la necesidad de consumir el producto o servicio (Burton,
2017). Para este proyecto las personas que conforman el mercado potencial son
N= 70.739,77 valor obtenido de la segmentacion realizada en el capitulo 3, y con
este dato se ha determinado el potencial de mercado.
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No han consumido
vino (20%)

/ 14.147,95

N=70.739,77

Estan dispuestos a

Han consumido vino

comprar el

(80%) producto (60%)

56.591,82 33.955

Figura No. 2: Potencial de mercado

A partir del esquema se determina que son 33.955 las personas potenciales

clientes al afio, en funcion de estos datos se describe el potencial del mercado.

Tabla No. 5: Mercado potencial

Célculo Total
Potenciales clientes 33.955
P.M.=N*F*C
P.M.=Potencial de mercado
N= Numero de posibles compradores P.M.= 33.955*2*12

F= Frecuencia de consumo (2 al mes)
C= Cantidad (meses)

P.M. (unidades) 814.920 botellas

Market Share

Sefiala Zapag (2015) que la captacion meta de un proyecto nuevo debe
establecerse maximo en 20% del mercado potencial, por la posible inclusion de
nuevos actores y productos sustitutos, por ello para manejar un riesgo comercial
moderadamente bajo, para este proyecto el market share o meta de captacion
de mercado se fija en 3,5%.

De acuerdo con la CEPAL (2018) la industria de vino en Espafia ha presentado
los ultimos cinco afios un crecimiento interanual de 4%; en base a ese dato, en

la siguiente tabla se realiza la proyeccion de ventas para los préximos 5 afios.



Tabla No. 6: Proyeccidn de ventas por 5 afios - Unidades
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ARO
Concepto
1 2 3 4 5
Unidades al afio 814.920 847.516 881.416 916.672 953.338
MKT Share 3,50% 3,50% 3,50% 3,50% 3,50%
Ventas botellas 28.522,00 29.663,00 30.850,00 32.084,00 33.367,00

5.1.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios o valores que
la empresa u organizacién promete entregar a los consumidores para satisfacer

sus necesidades (Kotler, 2015).

A continuacion, se presenta de manera detallada los principales factores que
resaltan la propuesta de valor del producto del proyecto. La materia prima
principal del proyecto es el mortifio, y éste proviene de una cosecha organica,
este es el valor agregado que se va a ofrecer a los consumidores espafioles. Al
ser un producto organico se garantiza que no se utilicen plaguicidas y por ende
es un producto saludable que no tiene ningun tipo de sustancia que sea
contaminante. Por otro lado, el vino de mortifio tiene varias caracteristicas que
aportan beneficios a la salud, como lo es su antioxidante que tiene como objetivo
principal el retardo del envejecimiento, éste beneficio ha sido comprobado
cientificamente por David Larreategui, médico internista y docente universitario
(UDLA, 2014). Ademas, existen estudios en los que se relaciona el consumo de
alimentos con alto contenido de compuestos fendlicos y una disminucién del
riesgo de contraer cancer, enfermedades cardiacas y algunas otras neurolégicas
(Webb, 2006).

Posicionamiento

Una posicién de producto es la forma en que un producto esta definido por los
consumidores en atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente de los

consumidores respecto a los productos competidores (Kotler, 2015).
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Se ha elegido una estrategia de mas por mas pues el producto contiene las
caracteristicas principales de un vino y adicionalmente su materia prima genera
gran diferencia en el sabor, pues es producido a base de mortifio y no de uva
como los vinos tradicionales, ademas aporta beneficios a la salud, pues contiene
vitaminas, es antioxidante y previene el cancer como sefala el estudio realizado

por David Larreategui, médico internista y docente universitario (UDLA, 2014).

5.1.3 Estrategia de internacionalizacion

La internacionalizacion de una empresa es el proceso mediante el cual se crea
las condiciones necesarias para la venta de un producto al mercado internacional
(CEPAL, 2019). La estrategia de internacionalizacién parte de la eleccion de
Madrid como destino por ser una de las principales ciudades de Espafa, ademas

que se determind que tienen un alto consumo de vino.

La estrategia de internacionalizacion a utilizar es la exportacion indirecta,
mediante un distribuidor que serd Govadisa, empresa espafiola especialista en
el canal HORECA cuyo fuerte son los vinos; consiste en la encomienda de la
actividad exportadora a un intermediario que puede estar localizado en el propio
pais de exportacion o en el extranjero (TSW Marketing, 2017). Esta estrategia
permite el ahorro de tiempo y recursos que implican el contactar directamente
los puntos de venta, por otro lado los costos de inversion inicial se comprimen y
ademas se puede acceder de forma mas rapida a los puntos de venta, porque
Govadisa ya tiene identificados los diferentes segmentos de mercado y pueden
destinar el producto a restaurantes, cafeterias y hoteles que prefieran las

caracteristicas nuevas y exéticas del vino de mortifio.

5.1.4 Modelo Canvas

El Modelo Canvas es una herramienta para definir y crear modelos de negocio
innovadores que simplifica 4 grandes areas: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica en un recuadro con 9 divisiones (Lambin, Jean-Jacques,
2017).
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Asociados
clave
Asgciaciones
con productorss
de materia
prima (morifio).
*Asociaciones
o
proveedores de
resto de
insumos
(azlcar,
levadura).
*Asociaciones
o
proveedores de
empacue
(botellas).
*Distribuidores.

Actividades
clave
*Produccion y
empacgue.
*Estrategias  de
marketing.
*Distribucion.
*Mantenimiento
de magquinaria e

instalaciones.

Recursos clave
*Personal
calificado.
*Materia prima.
*Maquinaria.

Propuesta de
valor

* Dfrecer un vino
dulce artesanal
a base de un
fruto exofico
(mortifio), que
de

oan

ademas
cumplir
especificaciones
basicas de un
vinao, 5U
elemento
diferanciador
sea su sabor, es
antioxidante v
contiene

vitaminas.

Relacion con
los clientes
*Redes
sociales.
*Servicio post-

venta.

de
distribucion
*Mayaoristas.
*Hoteles,
restaurantes,
cafeterias.

Canales

Segmentos de
clientes
*Hombres y

mujeres  que
vivan en la
ciudad de

Madrid-Espana
*Entre los 25 a
50 afios, con
preferencia de
consumo  de

vinos dulces.

*Insumos.
*Produccion.

Estructura de costos

*Sueldos de mano de obra.
*Zastos logisticos.
*Marketing v publicidad.

Estructura de ingresos
*Yenta de vino de morifo.

Figura No. 3: Modelo Canvas

5.2 Mezcla de marketing

El mix de marketing comprende varias iniciativas individuales, que se convierten

en una estrategia para que un consumidor pasivo se transforme en un cliente

(Whalley, 2014).
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5.2.1. Producto

Es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
(Kotler, 2015).

Atributos. El vino artesanal es una alternativa socio productiva y ecoldgica para
disfrutar de una bebida con propiedades saludables y accesibles. El vino
artesanal a base de mortifio es el producto por exportar, que cumplira todos los
requisitos técnicos y de calidad para el mercado espafiol. Su sabor dulce y

exotico son los principales factores que captaran al mercado meta.

Branding. El branding es la estrategia de creacion y construccion de marca para
particularizar un producto. El nombre de la marca de un vino es muy importante
pues se busca captar la atencion del cliente. La marca seleccionada es “Vino de

mortifio El Paramo”, que hace referencia a la materia prima principal (mortifio).

Envase. El vino sera envasado en una botella con capacidad para 750 ml de
vidrio de color negro, que lo protege contra la luz, para sellar el envase se

utilizard un tapén de corcho.

Etiquetado. Para el ingreso del producto al mercado de Espafia, se debe cumplir
con las normas de etiquetado de vino que a continuacion se detallan (Banco
Santander, 2018):

e Nombre de la marca.

e Nombre o razén social o denominacion del fabricante, comerciante o
importador.

e Lista de ingredientes o composicién del articulo.

e Cantidad porcentual de un ingrediente o0 componente.

e Cantidad neta para los productos pre embalados.

¢ Fecha de duracién minima o fecha de caducidad.

e Condiciones especiales de conservacion y de utilizacion

e Modo de empleo.

e Lugar de origen.

e Grado alcohdlico volumétrico en porcentaje.
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e La etiqueta deberé estar en espafiol.

¢ Indicar los datos del importador.

e Indicar los datos del embotellador.

ARNO DE COSECHA
Nos muestra el afio de la
recogida de la uva.

EMBOTELLADOR

Nos indica el productor o
embotelladoer del vino.

CONTENIDO ALCOHOLICO
Es el grado alcohdlico del

NOMBRE COMERCIAL

Aparece en todas las botellas
y es por el que se recanace al
vino.

DENOMINACION DE ORIGEN

Indica la procedencia vy
consejo que lo regula.

CANTIDAD

Nos muestra el contenido

vino.

O COSECHA™ en centimetros cubicos.

ADVERTENCIA: El consump excesivo de
_ alcohol causa graves danos en su saluc
yperjudica a su familla

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

Figura No. 4: Etiqueta con normas técnicas. Tomado de ProChile, 2011

VINO €ls PARMEMO

’ -~ -

VINO €ls PARAMO

Ingrediertes: mosto de mortifo, jarabe ¢e aricar, 4(ido Ctrico, levadura
¥y metabisulfzo ce sodio.

REGISTRO SANITARIO N° 6536-ALN-0715
Cosecha y seleccidn manual del mertinio sitvestre de piramo andina

PROOUCTO ECUATORIANG;  QUITD-ECUADOR '
(ore: .
WP :
Eladecado:

Advertencia: £l consamo de alcorol limita su capacidad de cordudr y
operar maquinanias, puede causar dados en su kd ypenuska a su imla
Miristerio de Salud Putica del Ecuador.

Venta prohida 3 menores ¢ 18 3005

[T

Figura No. 5: Etiqueta de Vino El Paramo
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Empaque. Para enviar el producto al mercado internacional se necesita que el
empaque sea adecuado para garantizar que el producto llegue en buen estado
a su destino, se ha elegido cajas de cartdn, con capacidad para almacenar 12
botellas de 750 ml de vino de mortifio, la dimension de la caja es de 40x30x30;
dichas cajas disponen de un sistema de celdas reforzadas adaptadas al contorno

y alto de las botellas para evitar su movimiento durante el transporte.

Tabla No. 7: Proyeccién de costo de productos vendidos

Concepto 1 2 3 4 5
Costo de productos 74.641,57| 153.980,04 | 164.431,57| 172.144,41| 186.482,46
Unidades 28.522 29.663 30.850 32.084 33.367
Costo unitario 2,62 5,19 5,33 5,37 5,59

5.2.2. Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes pagan para obtener el producto
(Whalley, 2014). El precio se ha determinado a partir del estudio del cliente,
corresponde al precio promedio ponderado que las personas estan dispuestas a
pagar, se determind que el precio corresponde a $14,78 y de este valor se resta
20% que corresponde a la comisién Govadisa cobrara por vender el producto a
través de su red de comercializacién. En Espafia los distribuidores se reservan
20% en productos de alta rotacibn como alimentos y bebidas en los que se

incluye el vino (Organizacion ComTrade, 2019)

Tabla No. 8: Precio promedio ponderado

Clase Marca de clase fXi f% Xi Ponderado

Entre 10y 12 11,00 € 2 22,22% 2,44 €
Entre 12,01y 14 13,00 € 2 22,22% 2,89 €
Entre 14,01y 16 15,00 € 1 11,11% 1,67 €
Entre 16,01y 18 17,00 € 3 33,33% 5,67 €
Entre 18,01 y 20 19,00 € 1 11,11% 2,11 €
TOTALES 9 100,00% 14,78 €

Comisién 20% 2,96 €

Precio venta neto 11,82 €

1 2 3 4 5
11,82 € 11,97 € 12,12 € 12,27 € 12,42 €
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El precio neto el primer afio sera 11,82 € y se incrementara cada afo 1,25% que

es la inflacion esperada en Espafia, con lo que el quinto afio llegara a 12,42 €.

5.2.3. Plaza

Incluye las actividades que permiten poner el producto a disposicion del mercado

Estrategia de distribucion. Conforme las ventajas mencionadas en la
estrategia de internacionalizacion, se va a utilizar la distribucion indirecta por
medio de Govadisa, empresa especializada en la distribucion de bebidas,
localizada en la ciudad de Madrid y que se encargara de proveer el producto en

los puntos de venta.

Puntos de venta. Govadisa entregara el vino a base de mortifio a las horecas,

es decir hoteles, restaurantes y cafeterias de la ciudad de Madrid.

Canal de distribucion. Para la distribucion del producto, el canal es indirecto

largo, por medio de horecas (hoteles, restaurantes, cafeterias).

FABRICANTE

HORECA
EXPORTADOR DISTRIBUIDOR
ChEGlE Hoteles, Q CONSUMIDOR

Vino de restaurantes,

mortifio El

cafeterias.
Paramo

Figura No. 6: Canal de distribucion

Se va a adoptar una estrategia Pull, con el fin de adaptar las acciones de
marketing para atraer al consumidor a la marca del negocio; supone la creacion
de campafias publicitarias y de marketing dirigidas al consumidor que
normalmente se desarrollan sin un periodo de tiempo predefinido (Sanchez,
2019). Esta estrategia se refiere principalmente a la comunicacion que se va a
dar sobre el producto, por lo que en el marketing mix se desarrollara los

diferentes medios publicitarios para dar a conocer a vino El Paramo.

A continuacion se detallan los costos de distribucién, en éste se incluye la

comision del distribuidor del 20%.
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Tabla No. 9: Costo por distribucion

Concepto 1 2 3 4 5

Comision por botella 2,96 € 2,99 € 3,03 € 3,07 € 3,11 €

Unidades vendidas 28.522,00 29.663,00 30.850,00 32.084,00 33.367,00

Comisién por venta | 84.298,36 €| 88.766,53 €| 93.472,61€| 98.426,66 €| 103.642,15 €

5.2.4 Promocion

Comprenden las actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a la compra

Estrategia promocional. Al entrar a un mercado desarrollado en el sector
vinicola la principal estrategia es promover el conocimiento del producto, por lo
que en el primer afio se va a ofrecer en los hoteles, restaurantes y cafeterias de
la ciudad de Madrid, cierta cantidad de botellas para que sean destinadas a
degustacion. Por otro lado, se participard en varias ferias que se realizan en

Espafia con el fin de dar a conocer la marca y beneficios del producto.

Publicidad y promocion. Como primer punto se ha visto la necesidad de crear
una pagina web en la que se pueda detallar la materia prima principal del
producto (mortifio), con los beneficios que aporta a la salud y sobre todo hacer
referencia a su sabor Unico y exético. Ademas de acuerdo con la estrategia pull,
se requiere realizar publicidad para el consumidor final, por ello se destinara un
valor a la creacion de flyers, apoyando a su canal distribucién de marketing
indirecto mediante un distribuidor, este sera entregado en las horecas de Madrid
gue sean elegidas por Govadisa para comercializar el producto. También se

ofrecera al distribuidor cierta cantidad de botellas para degustaciones.

También, se va a impulsar el manejo de redes sociales (Facebook, Instagram)
para tener alcance a un mayor numero de posibles clientes y brindar informacion
del producto. De igual modo se destinara un valor para tener presencia en ferias
de alimentos y bebidas en este pais extranjero, principalmente en la ciudad de

Madrid para atraer a los consumidores finales.




Tabla No. 10: Costeo estrategias de publicidad y promocién
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Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo5

Pagina web 1,500.00 5,000.00 | 5,000.00 | 5,000.00 5,000.00
Manejo de redes | ;g0 1,800.00 | 1,800.00 | 1,800.00 1,800.00
sociales

Medios impresos 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00
Degustaciones 2,500.00 2,500.00 | 2,500.00 | 2,500.00 2,500.00
Feria de alimentos y | ¢ 559 g 6,000.00 | 6,000.00 | 6,000.00 6,000.00
bebidas

Total ~gastos de | 4, 54500 16,100.00 | 16,100.00 | 16,100.00 | 16,100.00

publicidad
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La cultura organizacional comprende los principios, valores, tradiciones y formas

en que se fundamenta la operatividad de la organizacion (David, 2016).

6.1 Misidn, vision y objetivos de la organizacion

La mision es el elemento que da la razon de ser, constituye la esencia de toda
persona, empresa u organizacion, la vision es el punto futuro para alcanzar con
el paso del tiempo (Holdom, 2016). Conforme los conceptos antes mencionados

se establecen a continuacion la mision y vision para el producto del proyecto:

6.1.1 Misién

Vino ElI Paramo es una empresa creativa e innovadora, que produce vinos de
frutas exoéticas con altos estandares de calidad, en base a talento humano
calificado y comprometido, e infraestructura de punta.

6.1.2 Visién

El afio 2025 Vino El Paramo sera un referente internacional en la produccién de
vinos exoticos con altos estandares de calidad y que satisfacen los paladares

mas exigentes.

6.1.3 Objetivos de la organizacion

Los objetivos de la organizacion definen las metas que se quieren lograr a
mediano y largo plazo; deben ser SMART, especificos, medibles, alcanzables,

realistas, en tiempo. A continuacion, se detallan los objetivos planteados:

Objetivos a mediano plazo

e Lograr que, en el primer afio de operacion de la empresa, todo el personal
conozca su cultura organizacional y actue conforme ella.

e Desarrollar constantemente al talento humano, para que mantenga un
rendimiento y eficiencia de al menos 80%.

e Implementar durante el primer afio un sistema ERP que permita gestionar
el 100% de las transacciones que genere la operatividad de Vino El

Paramo.
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Elaborar hasta el segundo afio de operacion, el manual de todos los
procesos de la empresa, para estandarizarlos y mejorarlos
permanentemente.

Establecer un nicho de mercado equivalente al 5% del mercado potencial
de Madrid en el primer afo.

Incrementar las ventas en 1000 unidades mensuales adicionales a partir

del segundo afio.

Objetivos a largo plazo

Obtener la certificacion 1ISO14001 hasta el sexto afio, para evidenciar la
responsabilidad de Vino ElI Paramo con el medio ambiente.

Desarrollar constantemente al talento humano, para que mantenga un
rendimiento y eficiencia de al menos 90% a partir del quinto afio.
Implementa en el quinto afio una plataforma de inteligencia de negocios
gue apoye en posicionamiento y toma de decisiones en Vino El Paramo.
Alcanzar el quinto afio la certificacion 1ISO 9000-2013 en los procesos
productivos de la empresa, para garantizar la calidad de los productos.
Introducir el producto en dos paises cercanos a Espafa (Portugal y
Francia) a partir del quinto afio.

Mantener a partir del quinto afio, un nivel de rentabilidad neto de al menos
12% anual.

6.2 Plan de operaciones

El Plan de Operaciones comprende las acciones y procedimientos que permiten

a la empresa operar y lograr los resultados esperados (Holdom, 2016).

6.2.1 Cadena de valor

La cadena de valor permite identificar y analizar las actividades relevantes que

permitan obtener una ventaja competitiva, y aquellas que ocasionan pérdidas.

Esta orientada a satisfacer la demanda del mercado y a crear productos

diferenciados de mayor calidad (Heller, 2017).
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Infraestructura de la empresa
Area administrativa y de ventas, area de recepcion, area de limpieza seleccion y pesaje, area
de control de calidad, area de fermentacion, area de embotellamiento y etiquetado, area de
bodega o almacenamiento del producto terminado, y servicios higiénicos.

Gestion de administracion y Recursos Humanos

Manegjo de personal, reclutamiento, capacitacion, planificacion de equipos de trabajo
Desarrollo Tecnolégico
Investigacion y desarrollo de nuevas técnicas de produccion de vino
Disefio del producto en envase y etiqueta
Aprovisionamiento
Seleccion de proveedores de materia prima directa e indirecta

Lﬁiﬁﬂ:a Operaciones I;:tg:;rs:;ca \r:lar::(aestmg y Post venta
Recepcion  del | a)Sistemas de | a)Distribucion a)Promociones | b)Solucion  de
mortifio e | control b)Transporte y venta problemas ¥
insumos b)Almacenamiento c)Documentacion byPublicidad reclamos
necesarios para |y control de | para exportacion c)Medios  de C)Evaluacion y
la_produccion de | jryentarios difusion mejoras
vino de mortifio y
almacenamiento. | C)Proceso de

produccién (hasta
envasado)

Figura No. 7: Cadena de valor

Actividades primarias. Son aquellas relacionadas a la creacion del producto,

su venta y transferencia al comprador, y la asistencia posterior a la venta.

Logistica interna. Las actividades correspondientes a logistica interna son:

v
v

Recepcién de mortifio, materia prima principal para la elaboracion del vino.
Recepcién y almacenamiento de la levadura, azlcar, &cido citrico, insumos
necesarios para la produccion.

Recepcion y almacenamiento de agua, insumo necesario para la produccion.
Recepcién y almacenamiento de botellas de vidrio, corchos, etiquetas para

el envasado y empaque del vino.

Operaciones. Comprende varios pasos para la produccion de vino: lavado de
mortifio, pesaje, extraccién de la pulpa, extraccion del jugo, fermentacion,

trasiego, filtrado, estandarizado, envasado, sellado y finalmente etiquetado.

Logistica externa. En este aspecto es importante mencionar que el término de
negociacion con nuestro distribuidor es CIF, por lo que se gestionara el
transporte para que se realice la entrega de las cajas de vino en el puerto de
Guayaquil al ente seleccionado como intermediario para que de acuerdo a la

aplicacién de su conocimiento realice la entrega en Espafia.
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Marketing y ventas. El canal de distribucién seleccionado es HORECA (hoteles,
restaurantes, cafeterias), se va a realizar de acuerdo con lo analizado se va a
utilizar una estrategia de promocion en dichos lugares mediante la entrega de

muestras para degustacion de vino de mortifio.

Post venta. Es importante ofrecer un servicio post venta para contribuir a
identificar los procesos y mejorarlos, con el fin de mantener a los clientes.

Ademas, se debe realizar un seguimiento para resolver problemas de estos.

Actividades de soporte. Sustentan a las actividades primarias y se apoyan

entre si, proporcionando insumos, tecnologia, recursos humanos y varias

funciones de toda la empresa.

Infraestructura empresarial. Para iniciar con el proyecto es necesario contar
con la infraestructura adecuada, que permita tener un lugar especifico para cada
proceso, ya sea el proceso productivo o administrativo, de almacenaje y

distribucion del vino de mortifio.

Gestion de administracion y de recursos humanos. Administracion se
encargara de realizar el estudio del entorno, de mercado, proyeccion de ventas,
busqueda de nuevos clientes y sobre todo la correcta administracion del negocio
para evitar que se incurra en pérdidas por el mal manejo de este aspecto. Los
recursos humanos permiten que se reclute, capacite y se planifiqgue con el equipo

de trabajo las funciones a desempeifiar.

Desarrollo tecnolégico. Comprende la investigacién para mejorar el proceso

productivo del vino y crear nuevos disefios del producto final.

Adquisiciones. Aqui estas incluidas todas las compras realizadas que dan
apoyo al proceso de fabricacion del vino de mortifio, es decir que se incluye las
compras de la materia prima principal para el producto final y los demas insumos

necesarios.
6.2.2 Proceso Productivo

Es la cadena de actividades interrelacionadas destinadas a la transformacién de
materias primas en otros productos; a continuacion, se detalla el flujo grama del

proceso de elaboracion del vino:
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Figura No. 8: Flujo grama de procesos de elaboracion de vino de mortifio

Tabla No. 11: Detalle del proceso productivo y aporte al costo de produccién

Descripcion de actividad M, 2e | Yoe Eesi
P personas | produccion
Recepcion: Consiste en cuantificar (peso) del mortifio que este en buenas 0
e - . 2 2,00%
condiciones y maduracién adecuada para entrar al proceso productivo
Seleccion: Se elimina fruta que no tenga el grado de madurez adecuado o 2 4.00%
presente golpes o magulladuras. !
Lavado: Se lo realiza para eliminar bacterias superficiales, residuos y 2 2.00%
suciedad adherida a la fruta, con agua clorada. ’
Pesada de la fruta: Una vez seleccionada y lavada se pesa. 2 2,00%
Extraccion de la Pulpa: Este proceso se realiza mediante un triturador o
licuadora sin embargo es mas recomendable el aplastado natural para 2 10,00%
conservar mejor los olores y sabores del producto.
Extraccion del jugo: Se realiza con un aprensa manual donde se tamiza la
pulpa obtenida anteriormente obteniendo el jugo el mismo que debe 2 10,00%
mantener una temperatura 6ptima para garantizar el sabor el olor y el color.
Fermentacion: En este paso se coloca una trampa de aire, para evitar su
oxidacion, la mezcla se deja fermentar en barriles, entre 7 y 15 dias como 2 25,00%
minimo, a una temperatura estable de 21 grados brix.
Trasiego: Consiste en separar la parte superior del fermento, mediante
succion, durante este fenédmeno existe una separaciéon de fases, quedando 2 5,00%
el vino en la parte superior y residuos de fruta o levadura en la parte inferior.
Filtrado: Se hace pasar la mezcla fermentada por una tela fina o colador, o
. Ly - . 2 12,00%
previamente esterilizado, para eliminar la levadura de la pulpa residual.
Estandarizado: se hace un agregado de azlcar, levadura y sorbato
(proporciona estabilidad biolégica al vino) con esta agregacion si el mosto es 2 12,00%
generoso tendrd un volumen de alcohol entre 10 y 15%
Envasado: En botellas de vidrio, previamente los envases son esterilizados 2 10 00%
en agua caliente (950 C) durante 10 minutos las botellas contienen 750 ml. ’
Sellado: El sellado es manual y el tapdn de la botella debe ser de corcho y el 0
. 2 4,00%
color del capuchén dorado.
Etiquetado: Se coloca etiqueta a cada botella de vino de forma manual. 2 2,00%
Total 2 100,00%

Tomado de: (Vinetur, 2017)
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6.2.2 Mapa de procesos de internacionalizaciéon

A continuacion se muestra el flujograma del proceso de exportacion:

Inicio del Despacho de la
proceso exportacion del @ Fin del

puerto de proceso
Guayaguil

Entrega de mercancias

en puerto de Guayaquil

Busqueda y seleccidn
N s f
K =

\/ Carga de mercancias
a expartaren la
@ planta.
Negosiaciin de ﬁ

cantidad, precio y

término de pago / ‘\\
Seleccion de
@ ( empresa de \
wansporte serrestre /
Generacion de la P
orden de compra \//
del distribuidor
; Inicio da trimites

Envio de factura y documentacién
proforma al Q para exportacion
distribuidor

Figura No. 9: Flujo grama de exportacion del Vino El Paramo

El proceso de exportacion de vino El Paramo inicia en el momento en que las
mercancias son cargadas al transporte previamente contratado y este proceso
termina en el puerto de embarque en la ciudad de Guayaquil dentro del puerto

despachando la exportacion.

El INCOTERM por el cual se va a exportar las mercancias es CIF (Cost,
Insurance and Freight - Costo, seguro y flete), quiere decir que el vendedor se
hace responsable de colocar las mercancias a bordo del buque, y ademas se

hace cargo de los valores en los que se incurra desde la salida de mercancias
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de la planta hasta puerto de destino como: transporte en pais de origen,

despacho de aduanas en origen, gastos de salida y seguro.

En el anexo 10 de este documento se detallan los requerimientos de personal,

madquinaria, utensilios e infraestructura del proyecto.

6.3 Estructura organizacional

La estructura organizacional es la distribucién formal del personal dentro de la

organizacion.

6.3.1 Forma juridica

Para el desarrollo legal del negocio se va a optar por una sociedad anénima, su
capital estara dividido en acciones negociables, formado por la aportacién de los
accionistas que responden Unicamente hasta el monto de sus acciones (Galvez,
2015). Requiere al menos de dos accionistas al momento de su constitucion El
monto minimo de capital, serd el que determine la Superintendencia de
Compafias. (800,00 USD actualmente). (Derecho Ecuador, 2013). Se elige esta
estructura legal porgue no se necesita un niumero minimo de socios, puede ser
constituida por un solo socio, permite tener flexibilidad en la asignacién de los
recursos y en la coordinacion de la produccién, la administracion y gestion se
puede realizar por una persona 0 un grupo no es necesario que sean parte de
los socios accionistas, eso puede contribuir a tener una vision externa de la

empresa.

6.3.2 Estructura organizacional

El disefio organizacional es el conjunto de medios que maneja la organizacion
con el objeto de dividir el trabajo en diferentes tareas y lograr la coordinacion
efectiva; el proyecto debe contar con una estructura organizacional que le

permita cumplir con sus objetivos.

Esta estructura esta reflejada en el manejo de funciones y en la existencia de

una especializacion ocupacional.
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Junta de socios

Gerente
1 1
Area ) )
Administrativa Area Comercial Area Productiva
Financiera

Secretaria Jefe de Comercio A2
i recepcionista Exterior Jefe de produccion
1
L- Operarios
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Linea continua: Indica la subordinacion que existe entre componentes.
Linea discontinua: Representa relaciones especiales, se usa para representar las relaciones
gue no suponen subordinacién.

Figura No. 10: Estructura organizacional de la empresa

En el anexo 11 de este documento se detallan las funciones de cada cargo.

La estructura propuesta es mucho mas liviana que la de la empresa La Vina S.A.
de la ciudad de Quito, pues ésta en el area de produccion ademas del jefe de
produccién dispone de 2 supervisores de planta y 18 operarios; en el area
comercial dispone de un jefe de ventas y 4 vendedores que comercializan los
vinos La Vifa en el mercado nacional; en el area administrativa financiera esta
empresa tiene un jefe administrativo y otro de personal, a mas de una contadora

de planta.
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7. EVALUACION FINANCIERA

En este capitulo se analiza la viabilidad del proyecto vino de mortifio EI Paramo,
para ello se ordenay procesa la informacion generada en los estudios anteriores,
se la cuantifica y expresa en términos monetarios, para luego analizarla en base

a indicadores de factibilidad.
7.1. Proyeccién de ingresos, costos y gastos

A continuacion se demuestra mediante tablas con sus respectivas explicaciones
las distintas proyecciones de ingresos, costos y gastos que permitirdn entender

y posteriormente determinar si el proyecto es factible o no.

7.1.1. Proyeccién de ingresos

Para proyectar los ingresos del proyecto se ha considerado: la meta de captacion
del proyecto; el crecimiento meta que sera similar al de la industria en Madrid
que conforme el andlisis de entornos es 4%; que los precios al distribuidor se

incrementaran 1,25% anual conforme la tendencia que presenta la inflacion.

Tabla No. 12: Presupuesto de ingresos

Afo
Concepto 1 2 3 4 5
Unidades al afio 814.920 847.516 881.416 916.672 953.338
MKT Share 3,50% 3,50% 3,50% 3,50% 3,50%

Ventas unidades 28.522,00 29.663,00 30.850,00 32.084,00 33.367,00

Precio (Usd.) 11,82 11,97 12,12 12,27 12,42

Ventas (Usd.) 337.193,42 | 355.066,11 | 373.890,43 | 393.706,62 | 414.568,60

En comercio internacional la gran mayoria de las transacciones de venta se
concretan en base a instrumentos que garantizan el pago inmediato, en este
caso se considera que se materializara a través de una carta de crédito pagadera
una vez que el producto contenerizado esté a bordo de la embarcacién en el

puerto de origen, por ello como politica el cobro de la venta es al contado.
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7.1.2. Proyeccioén de costos

Los costos corresponden a los rubros inmiscuidos en la produccion: materiales
directos que se identifican en el producto terminado, mano de obra directa que
se evidencia en el proceso productivo y costos indirectos de fabrica que rubros

gue no se cargan en forma directa a cada producto (Mallory, 2018).

Para proyectar los costos se ha considerado el nivel de ventas, la inflacion y el
incremento en los sueldos y salarios 2,94% (Banco Mundial, 2018), con lo que el

costo de ventas se refleja a continuacion.

Tabla No. 13: Proyeccién del costo de ventas (Usd.)

Afio
Concepto
1 2 3 4 5
Costo de ventas 74.641,57 | 153.980,04 | 164.431,57 | 172.144,41 | 186.482,46
Unidades vendidas 28.522,00 | 29.663,00 | 30.850,00 32.084,00 33.367,00
Costo unitario de ventas $2,62 $5,19 $5,33 $5,37 $5,59

Se observa que el costo unitario de produccion se incrementa conforme las
ventas; en cuanto al manejo de inventarios la politica de stock es mantener 25%
de productos terminados, 20% de materia prima directa y 100% de materia prima

indirecta.

En cuanto a politica de inventarios, EI Paramo mantendra un inventario de
productos terminados equivalente al 25,00% de las ventas de préximo mes,
inventario de materia prima equivalente al 10,00% de la produccion del proximo
mes, e inventario de materia prima indirecta para atender toda la produccion del

mes siguiente.

Todas las compras de materia prima e insumos se pagaran 20% de contado y
80% a credito.

7.1.3. Proyeccién de gastos

Los gastos corresponden a los rubros relacionados a la operacion de la empresa
(Holdom, 2016).
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Tabla No. 14: Gastos generales mensuales primer afio (Usd.)

Concepto Valor
Suministros de oficina y limpieza 70,00
Mantenimiento y reparaciones 25,00
Servicios bésicos 150,00
Arriendo 1.500,00
Internet y telefonia fija 62,14
Servicio por honorarios Asistente Contable 250,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 2.057,14
Publicidad 1.050,00
Exportacion 505,99
GASTOS DE VENTAS $ 1.555,99
GASTO OPERACIONALES $3.613,13

Para proyectar los gastos generales (operativos) se ha considerado que la
inflacion sera 1,25% y el incremento de sueldos y salarios 2,94% (Banco
Mundial, 2018). Los gastos operacionales mensuales el primer afio seran $
3.613,13 ddlares.

7.2. Inversién inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital permiten tener una
vision del monto necesario para iniciar con el negocio, ademas de analizar la
proveniencia del capital (préstamo o propio) y de acuerdo con ello determinar la

factibilidad en cuanto a inversion de capital necesario.

7.2.1. Inversién inicial, capital de trabajo

La inversion inicial se conforma de tres rubros: activos tangibles o fijos que se
conoce como propiedad planta y equipo, activos intangibles y gastos de pre
gestion o pre operacionales, y capital de trabajo, que corresponde a los recursos

requeridos para operar mientras el proyecto genera recursos (Sheckter, 2016).
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Tabla No. 15: Inversion inicial (Usd.)

Concepto Valor
Inversiones PPE 43.300,00
Inversion intangible y preoperativa 6.000,00
Capital de trabajo 40.000,00
Total inversion inicial $ 89.300,00

La inversion en propiedad planta y equipo (activos fijos) sera 43.300 ddlares, la
inversion en intangibles y pre operativa 6.000 délares, la inversion en capital de
trabajo 40.000 délares.

El valor del capital de trabajo se ha establecido por desfase, considerando que
para la produccion inicial se requiere unos dos meses ya que el proceso de
fermentacién lenta demanda 6 semanas, y el cobro se hara mediante carta de
crédito a la recepcion del producto, por lo que el desfase es de 90 dia y es el

periodo para el cual deben aprovisionarse recursos para atender costos y gastos.

Produccion 60 dias
Transporte hasta Madrid 12 dias
Desfase total de 90 dias
Transferencia de dinero 8 dias
Margen para imprevistos 10 dias

Tabla No. 16: Inversion en capital de trabajo (Usd.)

Concepto Valor mensual Provision

Costos 3.013,42 9.040,27
Gastos 10.288,82 30.866,47
Varios imprevistos 93,26
Inversién Capital de Trabajo $ 40.000,00

Ya que el periodo de desfase de Vino El Paramo es de 90 dias, es necesario

aprovisionar para cubrir costos y gastos de 3 meses, en consecuencia la
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inversion en capital de trabajo alcanza 40.000 dolares conforme se ha detallado

en la tabla anterior.

7.2.2. Financiamiento y estructura de capital

En el pais son varias las posibles fuentes de recursos que existen para financiar
emprendimientos, especificamente en la banca publica y privada son las mas
relevantes la Corporaciéon Financiera Nacional CFN, el Banco del Estado
BanEcuador, Banco del Pacifico, Banco del Pichincha entre otras, en todas ellas
el costo de financiamiento para emprendimientos nuevos (tasa de interés mas
costo de gestion del crédito) es de alrededor de 12,50% (Ecuavalores, 2018), por

lo que se toma esta tasa como costo del crédito

Tabla No. 17: Estructura de financiamiento del capital

Origen % Valor
Propio 55,21% 49.300,00
Deuda 44,79% 40.000,00
Total 100,00% $89.300,00

La inversion inicial se financia 55,21% con el aporte de los emprendedores que
equivale a 49.300 dolares y 44,79% provendra del crédito es decir 40.000 ddlares
(49,14%) que se pagara por cinco afios mediante cuotas mensuales iguales de
899,92 dolares.

Esta composicion de financiamiento le permite al proyecto EI PAramo mantiene
una estructura financiera equilibrada, que se logra cuando deuda y capital
guardan una proporcién de hasta 40/60 o 60/40 (Sheckter, 2016).

7.3. Proyeccion de estados financieros

La proyeccion de estados financieros permite demostrar la fiabilidad y estabilidad
del proyecto, los estados financieros que se presentan a continuacién son:

estado de situacion financiera, de resultados y de flujo de efectivo.
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7.3.1. Estado de situacion financiera

La situacion financiera de la empresa El Paramo a fin de cada uno de los afios

puede observarse en el anexo n°12 de este documento.
7.3.2. Estados de resultados

Conforme se observa en el anexo n°13 la rentabilidad neta sobre ventas del
proyecto El Paramo es 23,93% el primer afio y 1,26% el quinto, en promedio la
rentabilidad del proyecto es 6,01% anual. Como puede observarse el primer afio
la empresa esta exenta del pago de impuesto a la renta como lo establece el

Cadigo de la Produccién Comercio e Inversiones (COPCI, 2016).
7.3.3. Estados de flujo de efectivo

Los estados de flujos de efectivo del primer afio de operacion del proyecto

constan en el anexo n°14 de este documento.
7.4.Evaluacion de la factibilidad financiera

La evaluacion de la factibilidad financiera permite demostrar si es conveniente
que el negocio se ponga en marcha, mediante evidencias que se obtienen a
través del flujo de caja, tasa de descuento, criterios de valoracién como se

muestra a continuacion:

7.4.1. Flujos de caja del proyecto e inversionista

Cabe sefalar que los flujos de caja del proyecto engloban a todos los rubros
relacionados al proyecto y los del inversionista s6lo a aquellos relacionados a la
inversion propia, por lo que excluyen los recursos provenientes del crédito y su
atencion (Mallory, 2018). Desde las perspectivas del proyecto e inversionista los

flujos son.

Tabla No. 18: Flujos de caja del proyecto e inversionista (Usd.)

ANO 0 1 2 3 4 5
Flujos del
= $ (89.300,00)|$ 85.677,55|$ 14.001,74|$ 12.470,39| $8.445,73| $26.736,01
royecto
Flujo del

$ (49.300,00)|$ 76.447,60| $4.497,65| $2.655,88| $(1.720,32)| $ 55.472,58

inversionista
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Los datos base para calcular las tasas de descuento del proyecto WACC y del

inversionista CAPM son.

Tabla No. 19: Datos base y tasas de descuento

Tasa libre de riesgo 2,50%
Rendimiento del Mercado 10,60%
Beta 1,10
Beta Apalancada 1,32
Riesgo Pais 5,80%
Tasa de Impuestos 22,00%
Participacién Trabajadores 15%
Escudo Fiscal 33,70%
Razdn Deuda/Capital 0,81
Costo Deuda Actual 12,50%
TASAS DE DESCUENTO
WACC 16,03%
CAPM 22,31%

Tomado de: (Datos Macro, 2018)

Para analizar la factibilidad financiera del proyecto ElI Paramo, se han

determinado las tasas de descuento, desde la perspectiva del proyecto (WACC)
= 16,03% y del inversionista (CAPM)= 22,31%.

Como sefiala Mallory (2018) los flujos relacionados al proyecto deben evaluarse

mediante el costo ponderado del capital WACC asociado al costo y participacion

de las diferentes fuentes de financiamiento, y los flujos de los inversionistas con

una tasa CAPM que considere el riesgo del sector, mercado y entorno.

7.4.3. Criterios de valoraciéon

Para evaluar la viabilidad financiera del proyecto El Paramo se han aplicado los

indicadores Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), Periodo de

Recuperacion de la Inversion (PRI), y Beneficio costo (IR).


http://www.finance.yahoo.com/bonds
http://finance.yahoo.com/q?s=%5EGSPC
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais/info/?id=5
file:///C:/Documents%20and%20Settings/acer/Desktop/TRABAJOS%202019_USB/VINO%20DE%20MORTIÑO/XLS%20FINANCIERO/Modelo%20finnaciero_Vino%20mortiño_01%20junio%202019.xlsx%23RANGE!A1
file:///C:/Documents%20and%20Settings/acer/Desktop/TRABAJOS%202019_USB/VINO%20DE%20MORTIÑO/XLS%20FINANCIERO/Modelo%20finnaciero_Vino%20mortiño_01%20junio%202019.xlsx%23RANGE!A1
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Tabla No. 20: Evaluacion financiera

EVALUACION FLUJOS EVALUACION FLUJOS
DEL PROYECTO DEL INVERSIONISTA
WACC 16,03% CAPM 22,31%
VAN $15.450,27 VAN $19.075,55
IR 1,17 IR 1,39
TIR 28,08% TIR 63,55%
PRI 2 afios 8 meses PRI 1 afio

Desde la perspectiva del proyecto.

El valor actual neto es positivo VAN=15450,27 por lo que se determina

que el proyecto ElI Paramo es viable.

La tasa de rendimiento es superior al costo promedio ponderado del

capital TIR=28,08%>16,03% lo que sefiala que el proyecto es factible

IR>1 por lo que el proyecto genera 1,17 dolares por cada doélar invertido,

obteniéndose un beneficio neto de 17 centavos.

La inversion realizada en el proyecto se recupera en 2 afios y 8 meses,

gue es menor a los 5 afios de horizonte considerado.

Desde la perspectiva del inversionista.

Para el inversionista el valor actual neto es positivo VAN=19.075,55 y el

proyecto El Paramo es viable.

La tasa de rendimiento es superior al CAPM TIR=63,55%>22,31% el
proyecto es factible y rentable para el inversionista.

IR>1 por lo que el proyecto le genera 1,39 ddlares por délar invertido, el

inversionista tiene un beneficio neto de 39 centavos por dolar.

El inversionista recupera su inversion realizada en El Paramo 1 afio.

Tanto desde la perspectiva del proyecto como del inversionista en conjunto los

indicadores son favorables y evidencian que el proyecto El Paramo es factible y

rentable, por lo que deberia procederse con su implementacion.
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Para lograr materializar los indicadores calculados, la administracion de asegurar

el logro de las metas de ventas fijadas y controlar los rubros de costos y gastos.
7.5. indices financieros
El analisis de los indices financieros relacionados al proyecto El Paramo es.

Tabla No. 21: indices financieros

INDICES Industria | 2019 2020 2021 2022 2023 Promedio
Liquidez 4,53 19,99 11,81 11,36 10,81 9,49 12,69
Apalancamiento 0,62 0,2368 | 0,2169 | 0,1768 | 0,1311 | 0,0818 0,17

Apalancamiento

patrimonial 0,38 0,7632 | 0,7831 | 0,8232 | 0,8689 | 0,9182 0,83

Rentabilidad

neta 8,23% 23,93% | 2,68% 1,53% 0,67% | -1,20% 5,52%

Rentabilidad
sobre  activos 7,62% 47.37% 5,34% 3,24% 1,53% -3,14% 10,86%
ROA

Rentabilidad
sobre el | 11,06% | 62,07% | 6,82% 3,93% 1,76% | -3,42% 14,23%
patrimonio ROE

Tomado de: (Superintendencia de Compafiias Seguros y Valores, 2019)

Todos los afios El Paramo tendra capacidad para atender sus obligaciones de
corto plazo (corrientes) ya que, su indice de liquidez es mayor a uno, su liquidez

promedio sera 12,85 que es superior a 4,53 que presento la industria en 2018.

En cuanto al apalancamiento, a fines del afio 2019 El Paramo por cada ddlar de
activo tendra 23,68 centavos de deuda y el afio 2023 7,68 centavos, en general
dispondra de una adecuada independencia operativa, en promedio su
apalancamiento sera 0,17 que es mejor a 0,62 que presenta la industria a fines
de 2018.

El afio 2019 en El Paramo por cada dolar de pasivo habra un aporte de 76,32
centavos de los emprendedores y en 2023 92,32 centavos lo que evidencia que

los socios priorizan la inversion en el proyecto; en promedio el apalancamiento
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patrimonial sera 0,83 que es superior a 0,38 que presenta la industria a fines de
2018.

La rentabilidad neta de El Paramo en 2019 ser& 23,93% y para el 2023 -1,20%
en promedio sera de 5,52% que es menor al 8,23% de la industria; la rentabilidad
sobre activos en 2019 sera 47,37% y en 2023 -3,14% en promedio sera 10,86%
gque es mayor a 7,62% de la industria y superior a 6,5% que es la tasa referencial
pasiva de inversiones a largo plazo; alfo similar se observa en el ROE que varia
entre 62,07% en 2019 y -3,42% en 2023 siendo el promedio 14,23%.

En conjunto El Paramo tiene indices financiaros superiores a los que presenta la
industria a fines de 2018 (Superintendencia de Compafias Seguros y Valores,
2019)

Para asegurar su cumplimiento y mejora se debe controlar el nivel del
endeudamiento, invertir a corto plazo los recursos corrientes no indispensables,

y desarrollar un controlar eficiente de los egresos.
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8. CONCLUSIONES

Después de realizar un andlisis de varios aspectos para poder determinar la

viabilidad del plan de negocios, se determinan las siguientes conclusiones:

e Al analizar el entorno en el que quiere desarrollarse el plan de negocio, la
mayoria de los factores analizados resultan ser oportunidades. En el
ambito politico legal, la adhesion suscrita entre Ecuador y la Union
Europea que asegura la liberalizacion inmediata del 100% de los
productos ecuatorianos; en el ambito econdmico, actualmente la
comunidad esparfiola se ha mantenido estable econémicamente; en el
ambito social, Espafa tiene fuerte demanda de vinos con mucho cuerpo,

fruta, pero con bajos taninos, menos alcohol y madera.

e Al analizar al cliente se pudo determinar que Madrid es un pais en el que
sus habitantes tienen un alto consumo de vino, ademas que estan abiertos
a las nuevas propuestas de productos, por lo que les interesa probar un
vino nuevo a base de un fruto diferente y exotico. Se identifico que el canal
apropiado para la distribucién del producto es mediante HORECA
(restaurantes, cafeterias, hoteles).

e Al analizar la oportunidad de negocio se destaca la posicion geografica
del Ecuador, debido a que es estratégica para obtener los insumos. El
pais tiene una ventaja natural, debido a que en la regién sierra existe el
clima apropiado para el desarrollo de la principal materia prima del

producto del proyecto (mortifio).

e Para el presente plan de negocio se optd por una estrategia de enfoque
con elementos de diferenciacion y posicionamiento “mas por mas”. Esto
con el fin de que los consumidores, al tener preferencias y necesidades
distintas, éstas puedan ser cubiertas por medio de especializaciones del

producto para satisfacer ese segmento.

e El proyecto El Paramo resulto ser financieramente factible tanto desde la
perspectiva del proyecto como del inversionista, como lo evidencian los

indicadores de factibilidad financiera. Desde la perspectiva del proyecto el
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VAN=15.450,27 >0; la tasa de rendimiento TIR=28,08%>16,03%; IR>1
por lo que el proyecto genera un beneficio neto de 17 centavos por ddlar;
y la se recupera en 2 afios y 8 meses. Desde la perspectiva del
inversionista el valor actual neto es positivo VAN=19.075,55;
TIR=63,55%>22,31%; IR>1 el inversionista tiene un beneficio neto de 39
centavos por dolar, y recupera la inversion realizada en 1 afio. Para
asegurar el éxito del proyecto y el logro de los indicadores financieros, es
indispensable asegurar una aplicacion eficiente de los recursos, controlar
el nivel del endeudamiento, invertir a corto plazo los recursos corrientes

disponible y desarrollar un controlar eficiente de los egresos.
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ANEXO 1: PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Poder de negociacion de los proveedores Peso Valores Ponderacién
relativo

1 | Diversidad de proveedores no 50% 3 15
organizados

2 | Importancia del volumen 20% 3 0,6
Coste de los productos del proveedor en 30% 1,2
relacion con el coste del producto final
Subtotal 1 3,3

ANEXO 2: PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Poder de negociacion de los clientes Peso Valores Ponderacion
relativo
1 | Concentracién de los consumidores 60% 1 0,6
2 | Sensibilidad del comprador al precio 15% 3 0,45
3 | Ventaja diferencial del producto 15% 4 0,6
4 | Cantidad de productos sustitutos 10% 3 0,30
Subtotal 1 1,95

ANEXO 3: AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Amenaza de entrada de nuevos competidores Peso Valores Ponderacion
relativo
1 | Existencia de barreras de entrada 30% 2 0,6
2 | Diferenciacién del producto 70% 3 2,1
Subtotal 100% 2,7

ANEXO 4: DESARROLLO POTENCIAL DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Desarrollo potencial de productos sustitutos Peso Valores Ponderacién
relativo
Alta posibilidad de sustitucion 70% 0,7
Lealtad de los consumidores 30% 0,3
Subtotal 100% I

ANEXO 5: RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS COMPETIDORAS

Rivalidad entre empresas competidoras Peso Valores | Ponderacion
relativo

1 | Diferenciacion del producto 55% 3 1,95

2 | Altos desempefios estratégicos 25% 1 0,35

3 | Tamafio de las empresas 10% 2 0,2

4 | Participacion de las empresas en el mercado 10% 2 0,2




ANEXO 6: INDUSTRIA DE PORTER

PODER DE NEGOCIACION D
LOS COMPRADORES

AMENAZA DE ENTRADA DE

NUEVOS COMPETIDORES
4

3

RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS
COMPETIDORAS

AMENAZA DE SUSTITUTOS

ODER DE NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

ANEXO N° 7: FICHAS DE EXPERTOS Y POSIBLES CLIENTES

Perfil Docente y coordinador de gastronomia UDLA

Nombre Andrés Gallegos
Lugar Quito, Universidad de las Américas, Granados

Fechay hora 27/11/2018 a las 19h00

Duracion 1 hora

Perfil Docencia y Coordinacion, Escuela de Gastronomia UDLA-Quito
Pedir recomendaciones y determinar la factibilidad de la idea de
Obijetivos negocio.

Pedir recomendaciones de los lugares en los que se puede
comercializar el producto.

Objetivos cumplidos

Se cumplié con los objetivos previstos.

Perfil Endlogo
Nombre Sebastian Aro
Lugar Quito,
Fechay hora 28/11/2018 a las 20h00
Duracion 1 hora
Perfil Endlogo
Objetivos Pedir recomendaciones y determinar la factibilidad de la idea de
negocio.

Pedir recomendaciones sobre la produccion del producto.
Pedir recomendaciones de los lugares en los que se puede
comercializar el producto.

Objetivos cumplidos

Se cumplié con los objetivos previstos.

Perfil Sommelier
Nombre Elizabeth Carrillo
Lugar Via redes sociales (Facebook)
Fechay hora 26/11/2016 a 19h00
Duracion 30 minutos
Perfil Sommelier en Bar restaurante La escalera de Serrano
Objetivos Determinar la factibilidad de la idea de negocio.

Pedir recomendaciones de los lugares en los que se puede
comercializar el producto.

Objetivos cumplidos

Se cumplié con los objetivos previstos.




Propietario de bodegas Mauro

Mariano Garcia

Via redes sociales (Espafa-Ecuador)

25/11/2016 a 17H00

30 minutos

Endlogo

Determinar la factibilidad de la idea de negocio.
Pedir recomendaciones de los lugares en los que se puede
comercializar el producto.

Se cumplié con los objetivos previstos.

ANEXO N° 8: ANALISIS CUANTITATIVO. MODELO DE LA ENCUESTA.
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ANEXO 9: RESULTADOS ENCUESTA
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ANEXO N°10: PERSONAL, MAQUINARIA, UTENSILIOS E INFRAESTRUCTURA
REQUERIDOS

El personal necesario para el desarrollo del negocio y sus sueldos mensuales son.

Cargo Sueldo (mensual)
Gerente 1,400.00
Jefe comercio exterior 1,000.00
Vendedor 650.00
Asistente administrativa recepcionista 500.00
Jefe produccién 1,000.00
Operario 400.00
Operario 400.00

El detalle de maquinarias y utensilios necesarios para el desarrollo del negocio es.

Tangue de acero inoxidable 4 $ 1.950,00 7.800,00
Banda de transportacion (m) 8 $ 550,00 4.400,00
Lavadora botellas 6 bocas 1 $ 2.500,00 2.500,00
Trituradora de fruta 200 kg 1 $ 3.800,00 3.800,00
Prensadora de fruta 200 kg 1 $ 2.500,00 2.500,00
Sistema de filtrado 1 $ 3.200,00 3.200,00
Bombas 2hp 2 $ 700,00 1.400,00
Embotelladora semiautomética 1 $ 3.500,00 3.500,00
Utensillos y herramientas 1 $ 5.900,00 5.900,00

35.000,00

Infraestructura requerida para la operacion

Para que el plan de negocios se
ponga en marcha, se ha decido
arrendar un galpén, el mismo
tiene las dimensiones de 15.35 x
14.45 metros. La distribucion de
la planta ha sido elaborada segun
el tamafio de la mano de obra, de
la materia prima a producir, y del
g tamafio de la maquinaria, Asi
ﬂ | como también oficinas y sala de
recepcion adecuadas para la
e — ? == atencion  al  cliente, con
: : - disponibilidad de servicios
bésicos.

i spoeca oe
¥ FEoros




ANEXO N°11: FUNCIONES DEL PERSONAL DE LA EMPRESA

Gerente

Descripcién de
funciones

Secretaria
recepcionista
Descripcién de
funciones

Contador

Descripciéon de
funciones

Ejecucion de labores como programacion, direccion, ejecucion y control de
actividades administrativas, financieras y legales.

Observar y acatar lo dispuesto expresamente en los estatutos y
reglamentos de la organizacion a la cual pertenece.

Coordina la produccién, con el equipo de trabajo.

Efectda informes.

Coordinar actividades para lograr la obtencion de objetivos de la
empresa con la maxima eficacia.

Organizar y dirigir las reuniones periddicas de trabajo del personal que
conforma el equipo de trabajo.

Conceder, certificar y justificar permisos, faltas, atrasos y enfermedades
de los integrantes del equipo de trabajo.

Seleccionar y aplicar las herramientas administrativas necesarias para
mejorar la gestion.

Hace recorridos periddicos por todas las instalaciones de la empresa

Es la persona que se encarga de realizar tareas de asistencia administrativa en
una oficina.

Gestionar la agenda.

Atender al publico.

Solicitar cotizaciones a proveedores.

Elaborar la némina y archivos personales de los integrantes de trabajo.
Recibir, registrar, emitir y archivar la correspondencia y documentacion
de le empresa.

Llevar un inventario actualizado de todos los bienes, valores y
obligaciones de la empresa.

Llevar en forma ordenada recibos, facturas, notas de venta y todo
comprobante que justifique un pago.

Revisa la contabilidad, recepta toda la informaciéon necesaria sobre
diarios de caja, conciliaciones bancarias, reportes mensuales.
Encargada de facturacion

Realiza labores de mecanografiado, archivo y lleva el control financiero. (No
pertenece a la empresa, se pagan honorarios por el servicio prestado)

Llevar un proceso contable, que le ayudara para el manejo econémico.
Este proceso contable debera contener: Plan de cuentas, Estado de
situacion inicial, diario general, mayorizacion, balance de
comprobacion, estados financieros, analisis financiero (Libro de caja,
libro bancos, conciliaciones bancarias).

Presentar informes mensuales sobre la actividad y movimiento
financiero del negocio.

Llena los formularios y declara el impuesto al SRI. Chequea pagos de
agua, luz, teléfono, suministros etc.

Es responsable de vigilar el pago de los sueldos a los integrantes del
equipo.

Realizara los pagos de materia prima, personal, insumos y otras
obligaciones que se presenten de la Empresa.



Jefe de
comercio
exterior

Descripcién de
funciones

Vendedor (1)

Descripciéon de
funciones

Jefe de
Produccion
Descripciéon de
funciones

Operarios (2)
Descripcién de
funciones

Persona encargada de realizar funciones para la exportacion del vino.

Coordinar la comercializacién de los productos.

Formula politicas de promocién, precios, ventas, etc. Para su
aprobacion por el equipo de gestion de trabajo.

Realizacion de los tramites correspondientes a la documentacion
aduanera.

Responsable por la planificacion y desarrollo de estrategias
comerciales para el ingreso en mercados del exterior.

Encargado de detectar nuevos mercados.

Coordinacion administrativa de las operaciones de venta al exterior,
tratando de obtener los mejores resultados en seguros, transporte,
embalajes.

Coordinacion de embarques.

Costeo exportaciones.

Persona encargada de desarrollar planes para alcanzar los objetivos de
ventas y fidelizacion de clientes.

Buscar y evaluar las materias primas directas e insumos necesarios,
elegir el que ofrezca més beneficios.

Realizacion de estimacién aproximada de cantidades a ser
demandadas.

Ofrece servicio post venta.
Crear y elegir las mejores opciones de promocion del producto.
Indica al comprador los términos de pago y crédito.

Es el encargado de realizar el control y la correcta ejecucién del flujo de proceso
de la produccién de Vino El Paramo.

Coordinar las actividades de produccion tomando en cuenta
requerimientos técnicos y econémicos.

Vigilar la seleccién, recepcion y almacenamiento de la materia prima y
realizar la planificacion del aprovisionamiento.

Garantizar que los procesos a lo largo de la cadena de produccién den
como resultado un vino de excelente calidad mediante la realizacion de
analisis microbiolégicos y organolépticos. Observar que las
condiciones higiénico-sanitarias se cumplan.

Supervisar actividades como trasiegos, fermentacién del vino, limpieza
de los tanques, embotellado, etiquetado y embalaje.

Procurar un ambiente adecuado para la conservacién de los productos
que se encuentran en bodega para evitar su deterioro.

Realizar el control de inventarios del ingreso y salida de producto de la
bodega.

Es el encargado de realizar todo el proceso de trasformacion del vino

Seleccién, limpieza y pesaje del mortifio.

Licuado de la fruta.

Verter el producto en los tanques de acero inoxidable y afadir
ingredientes para fermentacion.

Realizacion de proceso de trasiego por medio de bombas y limpieza de
los tanques posterior a su uso.

Embotellar el producto terminado con maquina llenadora y selladora.
Etiguetar y empacar el producto para su distribucion final.



ANEXO N°12: ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Estado de situacion financiera anual

B9.334.36
Corrientes 47.234,36
Efectivo 4719141
Cuentas por Cobrar -
Inventarios Prod. Terminados -
Inventarios Materia Prima 7,85
Inventarias Sum. Fabricacian 35,10
Mo Corrientes 42.100,00
Propiedad, Planta y Equipo 39 600,00
Depreciacion acumulada -
Intangibles 2.500,00
Amortizacion acumulada -
PPAsIVOS T 00336
Corrientes 34.36
Cuentas por pagar proveedaor 34,36
Sueldos por pagar -
Impuestos por pagar -
Mo Corrientes 40.000,00
Deuda a largo plazo 40 D00, (D
[PATRIMONIO | 40.30000
Capital 49 300,00
Utilidades retenidas -

170.316,28
129.521,78
119.390,74
3.809,45
22,67
5.298,91

40,794,550
39.600,00
805,50
2.500,00
500,00

40.336,00
6.479,06
5.559,72

919,33

33.856,94
33.856,94

129.980,28
49.300,00
20.580,28

178.128,91
138.639,91
119.592,72
6.755,95
23,58
12.267,65

30.489,00
39.600,00
1.611,00
2.500,00
1.000,00

39.638,79
11.738,35
10.819,01

919,33

26.900,45
26.900,45

139.490,11
49.300,00
90.190,11

176.397,38
138.213,88
118.263,31
7.167,09
24,53
12.758,95

38.183,50
39.600,00
2.416,50
2.500,00
1.500,00

31.194,43
12.171,63
11.252,30

919,33

19.022,80
19.022,80

145.202,95
49.300,00
95.502,94

173.372,50  158.641,50

136.494,50
115.709,17
7.489,72
25,51
13.270,10

36.878,00
39.600,00
3.222,00
2.500,00
2.000,00

22.724,45
12.622,42
11.703,09

919,33

10.102,03
10.102,03

150.648,05
52.100,00
98.548,05

123.069,00
109.386,48

13.682,52

35.572,50
39.600,00
4.027,50
2.500,00
2.500,00

12.974,63
12.974,63
12.055,30

919,33

145.666,87

52.100,00
93.566,87



ANEXO N°13: ESTADO DE RESULTADOS

1 | 2 3 ! 5 |
Ventas 337.181,60 355.078,08 373.514,67 393.755,71 414.630,72
[-) Costo de los productos vendidos 74.641,57 153.580,04 164.431,57 172.144,41  186.482,46
(=) | UTILIDAD BRUTA 262.540,03 201.098,04 209.483,10 221.611,30 228.148,27 |
(-] Gastos sueldos 74.445,87 81.130,70 85.330,56 51.538,03 94.148,16
[-) Gastos generales 56.818,02 64.136,43 72,534,486 82.181,33 93.271,20
(-) Gastos de depreciacion 805,50 805,50 805,50 805,50 805,50
[-) Gastos de amortizacidn 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
|:=] I UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS ¥ PARTICIP. 129.970,64 54.525,41 50.312,58 46.586,44 39.423.41
(-) Gastosde intereses 4.655,95 3.842,51 2.921,36 1.878,24 696,98
(=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 125.314,68 50.682,90 47.391,21 44.708,20 38.720,42 |
) 15% PARTICIPACION TRABAIADORES 19.866,54 18.326,29 18.551,21 18.722,45 19.454,42
(=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 105.447,74 32.356,61 28.840,01 25.985,76 19.272,00 |
[-) | 22% IMPUESTO A LA RENTA 24.767,46 22.846,78 23.127,17 23.340,65 24.253,18
(=)[uTILIDAD NETA 80.680,28  9.509,83  5.712,83 2.645,11 (4.981,18)|
-40% -54% -288%
MARGEN BRUTO 77,80% 56,63% 56,02% 56,28% 55,02%
MARGEN OPERACIONAL 38,535% 15,36% 13,46% 11,83% 9,51%
MARGEN NETO 23,93% 2,68% 1,53% 0,67% -1,20%
Unidades 28.522 259.663 30.850 32.084 33.367
Caosto unitario 2,62 5,19 5,33 5,37 5,59
ANEXO N°14: ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO
| inicial__| Afal |
0 |1 ] 2 3 a 5 3 7 8 3 10 11 ] 12 |
Actividades Operacionales (8,59) (2.970,88) 2.879,45 4.304,12 5.997,06 7.251,68 891439 8.04686 7.514,55 S8.621,53 971382 914725  8.782,06
Utilidad Neta - (3.021,88) 2589,89 427740 636691 7.961,73 990180 551323 1124161 1107008 12510,25 1237894  (4.109,73)
Depreciaciones y amortizacion
+'E\epremam‘>nv " - 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13 67,13
+Amartizacién - 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67 41,67
-BCxC - - - - - - - - - - - - -
- Alnventario FT (7.85)  [6B6,00)  (45566)  (593,52) (1.098,26) ([1.373,52) [1.701,43) )| (3.126,31) (3.483,19) (3.929,45) 17.413,B8
- Alnventario MP (35,10 (5,23) (10,47} (7.85) (13,08) 110,47) (13,08) 115,63) (13,08) (15,63) 115,57
- Blnventario SF - (374,33)  (280,48)  (502,91)  (409,43) (631,44)  (526,28) (654,81 (755,98} (654,81) (183,11}
+4 CxP PROVEEDORES 34,38 332,10 251,70 446,53 366,45 560,53 489,41 583,80 675,32 583,80 110,58
+4 Sueldos por pagar - 675,67 675,67 675,67 675,67 675,67 675,67 675,67 [1.163,00) 675,67 675,67 675,67  [4.674,33)
+4 Impuestos - - - - - - - - - - - -
Actividades de Inversion (42.100,00)
- Adquisicién PPEy intangibles (42.100,00)
Actividades de Financiamiento 89.200,00  (983,25)  (488,28) (493,37) (498,51) (503,70)  (508,95) (514,25) (519,61}  (525,02) (530,49} (536,02} (541,60}
+4 Deuds Larza Plazo 40000,00 (483,25)  (488,28)  [493,37) (498,51) [503,70)  (508,95)  (514,25)  (519,61) (525,02 (530,49) (536,02) (541,60)
- Pago de dividendos - - - - - - - - - - - -
+4 Capital 49.300,00
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 47.181,41 (3.454,12) 2.281,17 3.210,75 G5.488,55 E£.787,98 2.40594 7.532,61 709433 B.09§51 9.183,23 261128 2.240,46
EFECTIVC PRINCIFICS DE FERIODO - 4715141 4373728 4612344 48.938,19 55.437,74 £2.22572 70.63166 7816427 25.255,21  93.35571 102.535,05 11115028

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 47.181,41 43.737,28 4612844 45335,13

55437,74 62.225,72

70631,66 78.164,27

85.259,21 9335571 102.539,05

111.150,29 119.380,74






