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Resumen

El siguiente trabajo fue realizado con el objetivo de establecer las directrices
y procedimientos para transformar la actividad de produccién artesanal de
vino en una actividad comercial. Se establecid la necesidad de realizar un
plan estratégico de marketing para ubicar esta actividad dentro del
contexto y la realidad en la ciudad de Cuenca, ademas se elabor6é un
estudio de mercado y analisis financiero para apoyar el desarrollo del plan
estratégico de marketing. Después del estudio realizado se determin6 que la
actividad comercial es factible y que existen las oportunidades de mercado

para la comercializacion de vino artesanal en la ciudad.



Abstract

STRATEGIC MARKETING PLAN FOR PLACING HOMEMADE WINE IN
CUENCA’S MARKET

The present work was carried out with the purpose of setting up the
guidelines and procedures for turning homemade wine production into a
commercial task. The need of designing a strategic marketing plan for
placing this activity in the context and reality of the city of Cuenca was
established; besides, a market research and a financial analysis were carried
out in order to support the development of this strategic marketing plan. The
results of the market research demonstrated that this commercial task was
feasible and that there were good options for placing homemade wine on

Cuenca’s market.
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Introduccion

La vocacion de una persona es la fuerza motivadora que impulsa y
conduce a la materializacion de los suefios y anhelos que se encuentran
idealizados en las profundidades de la mente. Cada ser humano es atraido
por una idea y actividad en particular en donde el interés puede
sobrepasar sus limites, transformandose en una pasion devota hacia dicha
vocacion. Este documento se enfoca ante la idea de producir y
comercializar vino, mediante un proceso de fabricacion artesanal,
ubicando el emprendimiento como actividad comercial dentro del

contexto y realidad en la ciudad de Cuenca.

La realizacion del estudio se ha determinado en principio, mediante el
proceso metodolégico de la planeacion estratégica, de la cual se
desprenden cinco capitulos. En el primero se examina de manera
panoramica, las realidades de la produccién, consumo y comercializacion
de esta bebida a nivel mundial, a nivel de las industrias de Chile, Argentina y
Ecuador proporcionando las oportunidades y amenazas respectivas. El
segundo capitulo detalla el direccionamiento estratégico que define la
etapa filoséfica del emprendimiento. Un levantamiento de campo en la
ciudad establece el contenido del tercer capitulo, seguido por la
elaboracion y formulacion de las estrategias de marketing ubicados en el
cuarto capitulo. El plan de control y monitoreo para las actividades que se
llevaran a cabo en el emprendimiento, delimita el compendio del dltimo
capitulo. Se encuentra como soporte principal de este estudio, dos anexos:

el analisis financiero y el plan de ventas, situados al final del documento.

En definitiva el trabajo que se presenta a continuacion tiene como propoésito
impulsar una nueva inversion y desarrollo en la incorporaciéon hacia el

mercado del vino, un tema que es apasionante para los autores.
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CAPITULO |

ANALISIS DEL MACRO ENTORNO Y EL MERCADO -METODOLOGIA FODA-

La etapa de analisis estratégico contiene varios elementos los cuales son
importantes para poder conocer y descifrar el entorno en el cual compite o

va a competir una empresa, uno de los cuales es El Analisis Interno.

Pero debemos y necesitamos aclarar que este estudio para realizar el Plan
Estratégico de Marketing, es un paso crucial para: descubrir, discutir y pulir,
sobre todo, el concepto de la produccién y comercializaciéon de vino
artesanal en Cuenca como una idea de negocios, que podria resultar en la

constitucion de una compaiiia en el futuro.

Es por eso que en esta etapa se realiza un analisis del Macro Entorno y El
Mercado, minimizando el alcance de El Analisis Interno, que sin duda es muy
importante, pero que debido a la realidad actual no existe empresa

formalmente constituida que analizar.

Analisis del entorno.

El camino que lleva hacia un plan estratégico de marketing exitoso es,
necesariamente y en primer lugar, ubicar a la empresa o en este caso “la
idea” dentro de la realidad actual no solamente nacional, sino también
mundial.! Debemos realizar un analisis detallado del contexto para poder
distinguir elementos importantes del entorno competitivo; que en este caso -

la produccidén y comercializacidn de vinos- es increiblemente alta.

ASTUDILLO CORDOVA IvVan. Estrategia Empresarial, Pensamiento Estratégico, Pensamiento Sistémico,
Prospectiva. 2009.

14



Para lo cual necesitamos apreciar el panorama desde lo alto con el
objetivo de obtener la mayor cantidad de informacion posible referente al
tema, y de esa manera, establecer suficientes elementos de juicio, para

ubicar con precision a la idea dentro de este entorno de mercado.

La vision total del panorama resulta imprescindible para saber donde
estamos y hacia donde queremos ir, con los recursos que tenemos
disponibles o por lo menos determinar la fuente de esos recursos. Sin duda
éste es un paso muy importante para la determinaciéon de la estrategia, mas

adelante.

1.1 Entorno global.

El Andlisis del Entorno Global es uno de los elementos que debemos estudiar
para la consecucion de la estrategia mas adelante. Este apartado tiene

como objetivo: ubicar a la Idea dentro del contexto mundial.

Tomando en consideracion lo antes mencionado, hemos visto la necesidad
de incluir, primeramente, una descripcidon del mercado de vino mundial que
resulta del analisis y el estudio del documento elaborado por la OIV
(Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino)?, que describe esta
industria a nivel mundial ubicando a sus mas importantes representantes en
este aspecto desde 1970 hasta 2005, y ademas con informacién mas
actualizada tomada, analizada e incluida de otros apartados importantes

de la misma entidad.

2 Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL 2005
[PDF en linea]
<http://news.reseauconcept.net/images/oiv_es/client/Commentaire_Statistiques_2005_ES.pdf >
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Como se conoce, uno de los objetivos especificos de este estudio, es:
Identificar los pros y los contras del sector comercial de vinos del Ecuador a
través de su analisis y comparacion en relaciéon a Chile y Argentina porque
son los mayores productores y exportadores a nivel de la regién y tienen una
amplia participacion en el mercado nacional de vinos por lo cual, después
se describe a cada uno de estos protagonistas principales dentro del

argumento de la produccioén y comercializacion de vinos en la region.

Asimismo debemos sefialar que varios de estos analisis llevan consigo datos
importantes, que también hemos incluido, para hacer mas comprensible el

punto de vista que se propone.

1.1.1 El entorno global de la vifia y el vino.

Como explicamos previamente, esta descripcion es basada en el
documento oficial de la OIV (Organizacion Internacional de la Vifia y el
Vino), desde 1970 hasta el 2005, ademas hemos adicionado también
informacién mas actualizada y reciente proveniente de otros documentos
como : Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino. Comunicado de
Prensa. PRIMEROS RESULTADOS DE LAS VENDIMIAS DE 2009 EN LOS PAISES DEL
HEMISFERIO SUR; Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino. Sintesis de
Datos. COYUNTURA VITIVINICOLA3 MUNDIAL EN 2008; Organizacion
Internacional de la Vifia y el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA
MUNDIAL 2005. Que son de la misma organizacioén y se encuentran incluidos

en la bibliografia.

Podemos decir que el mercado mundial de vino ha sufrido grandes
variaciones a través de los afios. Aunque los cambios han sido abruptos y
han obligado a los oferentes a adaptarse rapidamente a los mismaos; sin

duda, éstos marcan una tendencia clara si consideramos un periodo de

8 vitivinicola: referente a la produccion de uvas destinadas a transformarse en vino.
Vinicola: referente a la producciéon de uvas destinadas para uso general.
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casi cuarenta arfos. Este periodo empieza desde la década de los 70tas que
se caracteriza por una elevada produccion de vino, creciendo a un ritmo
vertiginoso hasta mediados de la década de los 80tas, luego de lo cual
empieza a decrecer inexorablemente durante una década completa a un
ritmo incluso mayor que su predecesor crecimiento.

Este retroceso en la produccion mundial de vino tiene su raiz principalmente
en la disminucion implacable de las superficies cultivadas con vifiedos,
especialmente en el continente europeo por parte de la ex-Unién Soviética

y otros paises pero en menor cantidad, increiblemente. 4

A continuacion presentamos un grafico de la Produccion y Consumo
Mundial de Vino, que ha sido preparado por el grupo de trabajo con los
datos de la OlV, donde se muestra claramente dicha tendencia a lo largo

del periodo antes mencionado.

Grafico 1.1 Produccién y Consumo Mundial de Vino.

Produccion y Consumo Mundial de Vino

400.000.000
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J
Fuente de los datos: Cuadro 7: Diferencia entre la produccion y el consumo
mundial de vinos (en hl)5. Preparado por: grupo de trabajo.

4 Organizacion Internacional de la Vifiay el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL 2005
[PDF en linea]
<http://news.reseauconcept.net/images/oiv_es/client/Commentaire_Statistiques_2005_ES.pdf >
[consulta: 26 octubre de 2009]

5Ibid
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Luego de esta primera etapa, la industria vitivinicola mundial, a mediados
de la década de los 90tas, comienza una leve aunque sostenida
recuperacion tanto de la produccidn como del consumo hasta principios
del nuevo milenio; esta recuperacion se debe esencialmente a un
crecimiento de los cultivos en el “nuevo mundo” en paises del hemisferio sur

y Estados Unidos.

En esta etapa es importante recalcar que a pesar que las plantaciones de
vinedos a nivel mundial siguen en retroceso, mayormente en paises
europeos del este, el crecimiento en la produccidn de vinos sigue
aumentando; esto tiene su explicacion debido al aumento de la
productividad de las plantaciones existentes. Ya que, en este punto la
superficie cultivada de vifiedos a nivel mundial llega a estabilizarse y

mantenerse casi invariable.t

Mas recientemente, desde el afio 2002, se ve claramente una moderada
tendencia al alza tanto de la produccién como del consumo mundial. Es
claro apreciar un pico de produccion en el afio 2004, que tiene su razén en
la sobreproduccion de vino de la PECO (Paises Europeos Centrales y
Orientales), China y América del Sur que produjo una disminucion de los

precios y la crisis de la industria en ese afo.

En lo que respecta al consumo mundial de vino desde el afio 2005 hasta la
actualidad se la puede calificar como fuerte, aunque en ciertos paises
como: ltalia, Rumania y Uruguay el consumo ha descendido notablemente.
Pero en el resto de Europa, América y Asia, principalmente China, que
actiua como motor de la economia de ese continente, han experimentado

un crecimiento sostenible hasta la actualidad.

6 Organizacion Internacional de la Vifa y el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL 2005
[PDF en linea]
<http://news.reseauconcept.net/images/oiv_es/client/Commentaire_Statistiques_2005_ES.pdf >
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Los grandes consumidores de vino a nivel mundial siguen siendo los
europeos liderados por Francia, Portugal e Italia seguido por el Reino Unido.
En Ameérica destacan paises como Estados Unidos, Chile y Argentina este
ultimo pais contintia siendo el principal productor de vino en Latinoamérica.
Siguiendo con los principales consumidores de vino en el mundo, los paises
asiaticos como China y Japon se perfilan como grandes consumidores para

los proximos anos.

A continuacion presentamos una serie de tres graficas donde se puede
apreciar mejor el Consumo Individual de Vino a nivel mundial, separados en
tres categorias: Los paises tradicionalmente productores y consumidores
preferenciales de vino; Los paises nuevos productores y Los paises no

productores.

Gréfico 1.2 Consumo individual en paises tradicionalmente productores y
consumidores preferenciales de vino.
4 ™)
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Fuente de datos: Consumo promedio de vinos por persona y por afio
(2005)’. Preparado por: grupo de trabajo.

! Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL 2005
[PDF en linea]
<http://news.reseauconcept.net/images/oiv_es/client/Commentaire_Statistiques_2005_ES.pdf >
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Grafico 1.3 Consumo individual en paises nuevos productores.
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Fuente de datos: Consumo promedio de vinos por persona y por afio
(2005)8. Preparado por: grupo de trabajo.

Grafico 1.4 Consumo individual en paises no productores.
a )
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Fuente de datos: Consumo promedio de vinos por persona y por afo

(2005)°. Preparado por: grupo de trabajo.

8 Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL 2005
[PDF en linea]
<http://news.reseauconcept.net/images/oiv_es/client/Commentaire_Statistiques_2005_ES.pdf >
[consulta: 26 octubre de 2009]

% Ibid.
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Los paises importadores netos: en este grupo destacan paises como Estados
Unidos y China. Que a pesar de ser productores recientes de vino, su
vocacion es principalmente la importacion, constituyendo asi mercados
donde se experimenta actualmente un crecimiento de la demanda interna

en lo que a consumo de vinos se refiere.

Paises con neta vocacion exportadora: los principales protagonistas de este
grupo son Francia, Italia y también Argentina. Francia e lItalia, si bien sus
vinos gozan de presencia internacional desde hace décadas, ultimamente
los productores de estos paises han tenido que orientarse mas hacia la
exportacion debido a un decrecimiento de la demanda interna. Pero en lo
que se refiere a Argentina, un tipo de cambio favorable y la mejora
indiscutible de la calidad de sus vinos, resulta inevitablemente como
incentivo hacia la exportacion. Aunque su demanda interna continda

creciendo paulatinamente.

Los paises con vocacion exportadora determinante: en este grupo se
encuentran paises como Chile y Australia, que debido a su demanda
interna limitada, deben indiscutiblemente salir a buscar nichos de mercado
en otros paises, convirtiéndolos en grandes competidores a nivel

internacional.

Es importante recalcar que a lo largo de este periodo la industria vitivinicola
mundial ha sufrido variaciones, entiéndase que dichas variaciones pueden
ser buenas o malas, debido a factores tan diversos como el clima de las
diferentes geografias donde se produce vino a nivel mundial. Asi como
también por parte de las politicas gubernamentales tanto en el aspecto
medioambiental, para mejorar los sistemas de gestion de recursos hidricos
destinados al cultivo, como en el aspecto juridico para controlar el consumo

excesivo de alcohol y la importacion desmedida.
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Entonces la industria vitivinicola a nivel mundial tiene una tendencia actual
a estabilizarse en produccion y en consumo. Donde las empresas estan
obligadas a competir por calidad y una gestion de costos mas bien agresiva

por medio del acceso a la tecnologia.

1.1.2 Analisis del mercado mundial de la vifia y el vino.

Oportunidades:

- Avances progresivos en los procedimientos y técnicas de
vitivinicultura.
- Cambios socio-culturales y econdmicos progresivos favorables al
consumo de vino en economias emergentes de Asia y América.
- Notable crecimiento del consumo individual en paises:
o0 Tradicionalmente productores de vino.
0 Nuevos productores de vino.
o No productores de vino.

- Las barreras arancelarias gque existen entre naciones.

Amenazas:

- Clima.- Cambiante e impredecible. Sequia en los campos.

- Cepas de uvas delicadas a cambios bruscos de clima. Falta de
adaptacion.

- Crecimiento constante de costos de manutencion de los cultivos.

- Endurecimiento de politicas estatales en contra del consumo
excesivo de alcohol.

- Extrema sensibiidad del sector a las variaciones de los precios,
debido mas a factores del mercado como:

o0 Especulacion.

o0 Fuerte produccion.
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- En América paises como: Argentina, Chile y Uruguay; aumentan sus
expectativas de crecimiento de su participacion de mercado en la
region, principalmente en Brasil y Ecuador, asi como también, en el
mercado europeo y el asiatico.

- Los paises europeos tradicionalmente productores de vinos fijan sus
objetivos en aumentar su participacion de mercado en economias
emergentes de Latinoameérica y Asia.

- Australia y EEUU se perfilan como los mas grandes proveedores de

vino en el mundo para los préximos afios.

Una vez revisada la informacion mundial del sector vitivinicola a modo de
un explicativo que sirve para ubicarnos en el la realidad del sector,
pasaremos analizar el mercado del vino de Chile y Argentina debido a que
son los productores de vino mas importantes de la region y tienen una
presencia marcada en el Ecuador como se puede ver a continuaciéon en el

siguiente cuadro:

Tabla 1.1 Importaciones de Vino en Volumen.

DATOS CORRESPONDIENTES A LAS IMPORTACIONES DE VINO EN EL PERIODO
2002/2006, SEGUN VOLUMEN EN TONELADAS.

2002 2003 2004 2005 2006

TON % TON % TON % TON % TON %

Argentina | 141,95 |4.6 386,62 |97 496,40 |10.7 |54436 (131 (80340 |168
Chile 2.103,51|68,0 |2.954,20|74,3 |3.003,98 64,8 |2.831,64|68,1 |3.254,48 68,2
Espafia |294,86 |95 213,15 |54 192,02 |41 16542 |40 13947 |29
EE.UU. |85,36 28 65,21 16 470,51 |10,2 |13234 |32 44,09 09
Italia 137,55 |44 41,18 1.0 97.29 21 83,93 20 54,086 1.1
Otros 331,65 |10,7 |317,74 |8,0 372,71 |80 400,28 |96 479,32 (10,0
TOTAL |3.094,88|100 |3.978,10|100 |4.632,91|100 |4.157,97|100 |4.774,82|100

Fuente: Banco Central del Ecuador

Fuente de datos: El mercado del vino en Ecuador.®

1o MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de

Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Siguiendo con nuestro estudio, ahora presentaremos las descripciones y los
analisis de otros mercados de vino de la region; lo hemos visto como una
buena oportunidad para estudiar estos mercados, que presentaremos a
continuacion, para tener una idea mas clara y mas amplia respecto de esta

industria en otros paises cercanos a nosotros y con presencia nacional.

Esto se lo hace no solamente como parte del estudio del entorno global sino
especialmente para comprender y aprender nuevos conceptos y practicas
que utilizan los productores en estos paises para comercializar su producto
en un mercado cada vez mas competitivo, exigente y dinamico que se
encuentra cambiando constantemente. Y por que no, averiguar mas
acerca del comportamiento de los consumidores de vino en esos mercados
y su tendencia de consumo que finalmente podria servirnos de mucho para
elaborar tacticas de mercadeo para nuestra idea, basada en esas

experiencias y adaptadas a la realidad del entorno local.

Ahora pasaremos al analisis de los dos competidores directos mas
importantes que tiene el proyecto dentro del sector industrial y comercial de
vinos en el Ecuador, tanto por la calidad de sus vinos, como por la
participacibn de mercado que comparten a nivel nacional: Chile y

Argentina.

1.1.3 El mercado de vino de Chile.

Los vinos chilenos actualmente son reconocidos a nivel internacional debido

a su gran calidad. La industria vinicola chilena goza de una larga y rica

tradicion, que se remonta a épocas de la colonia que sin duda es muy

interesante.
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Ademas vale la pena destacar que América y Europa representan el
mercado de exportacion de vino chileno mas importante, entre los cuales
se destacan paises como: Reino Unido, Estados Unidos, Canada, Holanda,
Brasil y por supuesto Ecuador.11

A continuacion presentamos un grafico donde se puede apreciar la
evoluciéon de la produccion de vinos en Chile, durante un periodo que va

desde 1997 hasta la actualidad.

Gréfico 1.5 Evolucioén de la produccion de vinos en Chile.
. ™
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Fuente de datos: Informe Ejecutivo SAG 2009. Ministerio de agricultura de
Chile*?. Preparado por: grupo de trabajo.

El grafico muestra una evolucidn positiva de la produccidon de vinos
chilenos; mas importante aun es la evolucién que muestran los vinos con
denominacidén de origen. Se aprecia una clarisima tendencia al alza en la

produccion de estos vinos, que son los mas apreciados a nivel internacional.

1 Comunicado de Prensa. Vinos de Chile. Exportaciones Totales 2007.
<http://www.vinasdechile.com/media/archivos/Comunicado_prensa_dic_2007.doc> [Consulta: 14
noviembre de 2009]

12 |hforme Ejecutivo Produccién de vinos 2009. SAG Servicio Agricolay Ganadero. Subdepartamento de
vifias y vinos. [PDF en linea] Santiago de Chile. Ministerio de agricultura.
<http://www?2.sag.gob.cl/svyv/dec_cos/inf_ej/INFORME_PRODUCCION_2009.pdf > [consulta: 28 octubre
de 2009]

D.O. Denominaciéon de Origen
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A pesar de una clara tendencia positiva de la produccién, el sector vinicola
chileno en la actualidad sufre importantes retrocesos, desde el 2008, en
varios de sus mercados de exportacion mas importantes, segln expertos
chilenos como menciona el Director de Vinos de Chile, Anibal Ariztia, opinan
gue es una consecuencia de la crisis financiera y que seguramente sera
pasajera.l?® Esta desaceleracion de las exportaciones hacia paises europeos
y paises de la region principalmente, ha sido la catalizadora para que Chile
enfatice aun mas su politica de exportacidon hacia paises con un perfil alto
de consumo de vino, esencialmente en Asia en paises como Japon y Corea
del Sur. A continuaciéon incluimos un grafico donde se muestra la
comparacion en los periodos 2008 y 2009 de las exportaciones de vinos y

mostos chilenos.

Grafico 1.6 Exportaciones de vinos y mostos durante el periodo 2008-2009
e ™
Exportaciones de vinos y mostos 2008-2009
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Fuente de datos: Tabla 2. Exportaciones de vinos y mostos**. Preparado por:
grupo de trabajo.

13 Comunicado de Prensa. Vinos de Chile en 2008.
<http://www.vinasdechile.com/media/archivos/Comunicado.doc >[Consulta: 13 noviembre de 2009]

14

BANFI PIAZZA Silvio. Temporada vitivinicola 2008/09 y proyecciones. Oficina de Estudios y Politicas
Agrarias — ODEPA. [PDF en linea] Agosto de 2009. Santiago de Chile. Ministerio de agricultura.
<http://www.odepa.gob.cl/odepaweb/publicaciones/doc/2209.pdf > [consulta: 29 octubre de 2009]
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Las cifras indican una estrategia de acumulacion, debido a la brecha entre
su produccion y su exportacion, para evitar la caida de los precios a nivel
internacional como ocurri6 en 200415 ya que esta industria es muy
susceptible a las variaciones de los precios. Chile sin embargo, durante el
ultimo afo, ha tenido una recuperacion de los precios internos tanto de las
uvas como en el vino a granel. Un aumento significativo del valor de sus
exportaciones, aunque en cuestion de volimenes estas en la actualidad
aparentan estar estancadas en ciertos paises. El sector vinicola en Chile ve
con gran optimismo las previsiones para el proximo afio a pesar de la

sombra de la crisis financiera mundial.

1.1.4 Anélisis del mercado de vino de Chile.

Oportunidades:

- Chile experimenta una importante desaceleracion de sus
exportaciones en mercados como:
o Ecuador
o Alemania

o Inglaterra

5 Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL 2005
[PDF en linea]
<http://news.reseauconcept.net/images/oiv_es/client/Commentaire_Statistiques_2005_ES.pdf >
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Amenazas:

- Chile se destaca por ser un gran productor de vinos del “nuevo
mundo”, con una apreciacion positiva en el sector y una presencia
creciente en el extranjero debido a las limitaciones de su mercado
interno.

- Posee zonas con denominacion de origen. Ademas tiene cepas
caracteristicas como Cabernet Sauvignon y Syrah.

- Chile exporta vino a mas de 122 paises alrededor del mundo, de los
cuales 25 concentran el 91% de sus exportaciones.

- Chile presenta un importante aumento de la cuota de mercado en

Asia, Europa y América Latina.

1.1.5 El mercado de vino de Argentina.

Al igual que Chile, Argentina cuenta con una larga historia vinicola que se
remonta a mediados del siglo XVI; cuando los espafioles trajeron consigo
cepas de vides hasta donde hoy es Peri y que luego fueron trasladadas
hacia lo que actualmente conocemos como Argentina. Los frailes fueron los
que importaron las técnicas de vinificacion al nuevo mundo debido a la

necesidad de elaborar el vino indispensable para celebrar las misas.

Sin ahondar demasiado en detalles histéricos que aunque son muy extensos
e interesantes, el alcance de esta investigacion no abarca su estudio.
Pasando a datos mas importantes y actualizados que tienen que ver con la
industria vitivinicola argentina debemos sefialar que es el pals
latinoamericano con la produccion mas alta de vinos y el pais con mas

denominaciones de origen que posee este continente.
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De igual manera es el pais con mas superficie plantada de vifiedos. Su
industria vinicola posee cerca de 1400 bodegas y como buenos
productores de vinos que son, también lo son en su consumo, llegando
cerca de los 30 litros por habitante promedio durante el 2005 como se
puede apreciar anteriormente en el Grafico 1.2; posicionandolo como el
principal consumidor de vino de Ameérica del Sur. Es el quinto productor de

vino mas importante del mundo.

Su penetracion de mercados es importante sobretodo en Europa gracias a
los acuerdos existentes de MERCOSUR-UE, y por supuesto América, aunque
en nuestro pais la presencia de vinos argentinos ha ido disminuyendo a lo
largo de los afios, seguln se puede apreciar. Los mercados mas importantes
para los vinos argentinos son: Inglaterra, EE UU, Japdn, Brasil, Paises

Escandinavos, Espafia.it

En el Grafico 1.7 se puede ver claramente la vocacion exportadora de
Argentina, principalmente en vinos de Cortel” y en vinos Varietales!® de
igual manera. Las proyecciones de las exportaciones para 2009 son
positivas. Las importaciones de vinos y mostos, por el contrario, se han
reducido notablemente de una forma dramatica a lo largo de los ultimos
catorce afios llegando a volimenes casi nulos en comparacion a sus

exportaciones.

Es importante mencionar que el aumento de las exportaciones de vino
argentino al mundo se inicié principalmente por una gran reforma que tuvo
el sector, que llevaron finalmente hacia la adquisicion de tecnologia y la
adopcion de nuevas practicas enolégicas de vanguardia, para garantizar
de cierta forma la calidad de la materia prima para la elaboracién de vinos

de alta gamma y poder competir en mercados extranjeros.

%8 Vinos al mundo. Argentina. 2005 <http://www.vinosalmundo.com/ver_articulo.asp?id=259>
[consulta: 29 octubre de 2009]

7 Vinos de Corte.- son vinos elaborados a partir de la mezcla de varias cepas de uvas.

18 Vinos Varietales.- son vinos elaborados a partir de una tinica cepa de uva. Puede admitir una mezcla
que no exceda el 20% de la cepa predominante.
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Grafico 1.7 Exportaciones argentinas de vinos y mostos durante el periodo
2007-2008
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Fuente de datos: Comercializaciéon de vinos y mostos en el pais - 2008™°.
Preparado por: grupo de trabajo.

Finalmente las expectativas para el futuro son muy buenas para Argentina
en lo referente a esta industria. Ellos cuentan con un Plan Estratégico
Vitivinicola Argentina 2020 (PEVI), que esta a cargo del Instituto Nacional de

Vitivinicultura (INV), que pretende consolidar a este pais como “...un
proveedor altamente competitivo...”?, Argentina deja en claro que en

estos momentos apuesta por la calidad antes que por la cantidad.

19 |nstituto Nacional de Vitivinicultura INV. Comercializacién de vinos y mostos en el pais — afio 2008. [PDF
en linea] Agosto de 2009. Buenos Aires. INV.
<http://www.inv.gov.ar/PDF/Estadisticas/Despachos/2009/ComercializacionVinosMostos0809.PDF >
[consulta: 29 octubre de 2009]

2 nstituto Nacional de Vitivinicultura de la Republica Argentina. Vitivinicultura Argentina. Perspectivas
futuras [en linea] <http://www.inv.gov.ar/vitiv_arg.php> [Consulta: 11 noviembre de 2009]
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1.1.6 Analisis del mercado de vino en Argentina.

Amenazas:

Argentina actualmente tiene un incremento en la eficiencia y

rendimiento de las plantaciones.

- Argentina es un pais con neta vocacion exportadora y es el mayor
productor del hemisferio sur; que cuenta ademas, con un plan
estratégico para incrementar su presencia en el extranjero.

- Posee un tipo de cambio favorable para la exportacion.

- Este pais posee zonas con denominacion de origen reconocidas a

nivel mundial como es el caso de Mendoza.

Una vez presentada esta informacion relacionada al entorno global,
podemos decir que es reveladora en tanto a las condiciones de la industria
vitivinicola y su demanda en los principales paises productores de América

del sur.

Nos ha mostrado la evolucién de la industria global, asi como también las
caracteristicas propias de cada regidn relacionadas a su produccion y
comercializacion. Al mismo tiempo nos ha expuesto ciertos detalles
referentes a la demanda y su sofisticacidon progresiva y cada vez mas

exigente.

Ahora es tiempo de seguir adelante con nuestro estudio. -El analisis del
entorno nacional- que nos servira para determinar las condiciones y el nivel

de competitividad que posee el Ecuador en esta industria.
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1.2 Entorno nacional.

Para el analisis del entorno nacional, se ha utilizado el Diamante de la
Competitividad de Michael Porter, debido a que, es una herramienta
reveladora y util para determinar el grado de competitividad de un pais.2
Entonces continuando con el analisis del entorno nacional tenemos lo

siguiente.

El Ecuador es el segundo pais mas pequefio de Sudamérica que cuenta
con una superficie de 256 670 km2; esta ubicado al noreste de este
continente sobre la linea ecuatorial que le da su nombre. El porcentaje de
tierra cultivable ronda el 6%. Gracias a esta ubicaciéon geografica, Ecuador
es un pais que goza de un clima veraniego la mayor parte del afio, lo cual
lo hace un exportador lider en el mundo de ciertos productos, como el
banano, el cacao y las flores. Ademas Ecuador ha venido experimentando
una tendencia positiva en las exportaciones de los denominados productos
de cultivos no tradicionales como frutas (mango, maracuya, meldn, sandia,
pifia) y vegetales (brocoli, palmito, esparrago, tomate) que tienen un
potencial exportador. Ademas Ecuador es un gran exportador de conservas

de productos marinos y de camardn especialmente.?2

El Ecuador también es un pais exportador de petréleo, miembro de la OPEP,
siendo este rubro el mas importante de todos, dentro de la balanza
comercial, ya que es el que financia en su mayoria el presupuesto general
del estado de todos los gobiernos de turno. Sin embargo el Ecuador debe
destinar grandes sumas de dinero a la importacion de derivados de
petréleo y combustibles, al no contar con la adecuada y suficiente
infraestructura y tecnologia de refinacion para abastecer la demanda

interna de combustibles.

21
PORTER, Michael, Estrategias Competitivas de Marketing, Ed. McGrawf - Hill, 1996, México.

22 Oficina Econédmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito. Guia pais: Ecuador [PDF en
linea] Quito. Secretaria de Estado de Turismo y Comercio
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4213513>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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A pesar de esto, generalmente hablando, Ecuador posee un nivel
tecnoldégico muy bajo; todos los sectores industriales dependen
completamente de la tecnologia importada, ya que no existe una base
tecnolégica nacional. Para ello, los diversos sectores (especialmente el
agroindustrial), cuentan con deduccién y exencidn de impuestos y
aranceles en ciertas partidas claves para reactivar el aparato productor del

pais.

En lo que se refiere al sus relaciones comerciales el Ecuador destina gran
parte de sus exportaciones a paises como Estados Unidos, Perd, Chile,
Colombia, Venezuela y en menor medida Espafa e Italia. A pesar de la
dolarizacion del pais, tras la grave crisis financiera de 1999, que supone un
aumento en las importaciones y descenso de las exportaciones; segun
ultimas cifras este fendmeno se ha venido estabilizando para equilibrar la
balanza comercial del pais, gracias en gran medida, al enorme peso del
rubro petrolero y a la paulatina recuperacion de los precios internacionales

de éste.

El Ecuador al no ser una economia aislada, también sufre las consecuencias
de la crisis financiera mundial, sobre todo en las remesas de los emigrantes,
las cuales han experimentado un descenso drastico. Debemos sefialar la
gravedad que esto implica, debido a que, este rubro es el segundo mas
importante de ingresos de divisas al pais después del petrdleo, puesto que
mantiene la dolarizacién en funcionamiento.

Cabe mencionar, que desde la grave crisis financiera que sufrié el pais hace
diez afios, se ha venido dando un fendmeno migratorio masivo hacia paises
con mejores oportunidades. Este fendmeno deja huella no solamente en los
familiares de los emigrantes, sino que ademas, tiene graves repercusiones
econdémicas. La disminuciéon de la mano de obra que ya de por si es escasa
y poco preparada y/o especializada, deja en condiciones poco favorables

al aparato productor del pais.
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Por otra parte, las cifras oficiales de desempleo son altas, llegando al 8%,
pero las cifras de la poblacidn subempleada y desocupada ronda un
increible 49%, “El fendmeno migratorio ha contribuido a suavizar las
tensiones sociales que esta situacion pudiera haber provocado”?. Los
datos para el 2008 indican que la cifra de la poblacibn econémicamente
activa del pais se encuentra en 44%, que seria un poco mas de 6 millones

de personas.

Si bien es cierto que el Ecuador ha deteriorado sus relaciones con
organismos internacionales como el FMI, BM, BID; aun destaca el deseo
integracionista hacia la region. El Ecuador ha creado, es miembro y ha
fomentado relaciones con otros organismos internacionales, entre algunas
tenemos: EI Banco del Sur y la UNASUR, CAN, ALADI, ALBA, el
acrecentamiento de las relaciones con MERCOSUR, Asia y Unidn Europea.

Ademas del regreso a la OPEP.

A pesar de esto, el pais todavia no ha podido solucionar la grave
inseguridad juridica créonica gque viene sufriendo desde hace veinte afos. Ni
tampoco ha conseguido mejorar la seguridad del sector financiero y
laboral, que son indispensables para reactivar la economia a través de la

inversion.

2 Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito. Guia pals: Ecuador [PDF en
linea] Quito. Secretaria de Estado de Turismo y Comercio
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4213513>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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1.2.1 Analisis del entorno nacional. Diamante de la Competitividad de Porter.

Tabla 1.2 Andalisis del entorno nacional.

Oportunidades

Amenazas

Condicioén de los
factores basicos
y avanzados

La red vial alcanza a todas las
regiones y comunidades del pais.
El pais cuenta con dos
aeropuertos internacionales de
pasajeros y uno de carga; con
vuelos diarios y conexiones hacia
todo el mundo.

Posee, ademés dos puertos
maritimos principales, que
cuentan con buena tecnologia.
Existe el proyecto del mega
puerto Manta-Manaos para
mejorar el comercio entre Asia-
Ameérica-Europa.

Existe un amplio marco legal para
la regulacion de las actividades
comerciales, financieras,
tributarias y laborales.

El pais cuenta con dos bolsas de
valores que funcionan muy bien.
Quito y Guayaquil.

El Ecuador cuenta con excelentes
profesionales en varios campos.
Pero su nimero es muy limitado.

La red vial es mediocre y muy
peligrosa, aunque existen
esfuerzos para mejorarla.
Conexiones férreas
practicamente en desuso.

El transporte fluvial esta
limitado a pequefias
comunidades en la costa y el
oriente.

Ha existido una inestabilidad
juridica crénica desde hace 40
afos.

El marco legal del Ecuador ha
sufrido y continta sufriendo
profundas  transformaciones
llevadas a cabo por la
asamblea creando un
aumento de la incertidumbre.
El mercado de valores de
Ecuador es muy pequefio.

El pais tiene altisimos indices
de migracion haciendo que la
mano de obra sea aln mas
escasa. La gran mayoria de la
poblacién econémicamente
activa es pobremente
especializada.

35




La estrategia,
estructura y
rivalidad
competitiva

Las leyes del Ecuador permiten y
reconocen varias formas de
asociacion, la mas comuln es la
Compaifiia Limitada.

El tramite de creacion de
cualquier tipo de corporacién o
ente legal es relativamente agil y
la accesoria no es costosa.

En las empresas mas grandes, el
estlio de administracién varia
hacia formas méas vanguardistas.
En las grandes corporaciones es
méas difundido el wuso de
herramientas administrativas y
financieras més sofisticadas.
También existen camaras de
produccién y comercio privadas
que ofrecen apoyo y brindan
informacién acerca de los
sectores industriales y comerciales
del pais; promueven la
competitividad.

Los tramites publicos y privados
mediante Internet ganan
popularidad, debido a su
comodidad, su transparencia y su
agilidad.

Existe un mayor grado de
seguridad y previsibilidad en el
sector econémico privado donde
no interviene el gobierno de forma
directa.

El Ecuador ha actualizado su
legislaciéon interna respecto a
mecanismos internacionales para
la protecciéon de la propiedad
intelectual.

En el Ecuador existe un
elevadisimo ndmero de
empresas  unipersonales 'y
familiares.

La administracion de estas
empresas es por lo general
tradicional y es muy poco
abierta al cambio.

El uso de herramientas
administrativas y financieras es
limitado.

Aunque existe apoyo para la
pequefia empresa, esta no
llega de forma adecuada
debido a la falta de
conocimiento, elevado costo
de los recursos y normativas o
requisitos demasiado estrictos.
El alcance de las conexiones
de Internet es todavia muy
limitado y en ciertos casos es
muy costoso para la mayoria.

La no firma del TLC con EEUU lo
pone en clara desventaja
frente a Perd y Colombia.

No existen, hasta la fecha, los
procedimientos  adecuados
para garantizar el control
sobre la propiedad intelectual.
A pesar que existe la ley y un
organismo para dicho fin (IEPI).

Industrias
relacionadas y
de soporte

La actividad industrial esta
concentrada en tres focos
urbanos a nivel nacional. Q-G-C.
Los canales de distribucion de
grandes superficies poseen una
amplia participaciéon de mercado.
Existen varios sectores con
elevado potencial como:
agroindustria, floricultura, turismo,
industria cementera, automocion,
ferrocarriles, mataderos y sector
quimico.

La agroindustria experimenta una
diversificacion hacia cultivos con
potencial exportador.

Existe una buena apertura hacia
la region.

La industria ecuatoriana no es
desarrollada y posee muy
pocos subsectores.

El sector financiero
ecuatoriano es todavia rigido.
Las tasas de interés por
créditos comerciales son
excesivamente elevados, en
comparacion a otros paises de
laregion.

La industria ecuatoriana es
totalmente dependiente de la
tecnologia importada.

Los canales de distribucién son
tradicionales.
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Condiciones de
la demanda

El 65% de la poblacion se localiza
en centros urbanos. De ésta una
minoria posee poder adquisitivo
medio y alto

La tasa de crecimiento
poblacional es del 1%.

El PIB per capita llega a un nivel
medio. ($3500)

El poder adquisitivo de las familias
es limitado y se encuentra en
deterioro continuo.

La poblacién subempleada y
desocupada bordea el 49%.
Durante la Ultima década
Ecuador experimenta un
altisimo nivel de migracion.

Clientes exigentes y
sofisticados muy pocos.
Escasos segmentos
especializados con
competencia internacional.

El mercado local es

insuficiente para justificar una
gran inversion.

Politica
gubernamental

Existe una buena apertura hacia
la regibn 'y estrategias de
desarrollo geoeconémico.
Negociacion del TLC con la Unién
Europea.

Prioridad al comercio regional
latinoamericano.

Impulso de créditos publicos
preferentes hacia el sector
agricola y productivo. CFN, BNF.
Reestructuracion del sector
financiero publico y privado.
Fortalecimiento del sector de
cooperativas de ahorro y crédito.
Regulacion del sistema financiero
privado.

Intervencionismo  alto  del
gobierno central, en la
direcciéon de la economia.
Inseguridad juridica crénica,
tanto en seguridad bancaria
como en asuntos laborales.
Compromiso del gobierno a
defender la dolarizaciéon solo
en el corto plazo.

Preparado por: grupo de trabajo.

El Ecuador posee un gran potencial para la agroindustria debido a sus
condiciones climaticas unicas y diversas por su ubicacidn geografica; y que
ademas cuenta con algunos programas estatales y privados para
incrementar la inversion en este sector a través de financiamiento
relativamente bajo; sin mencionar, los incentivos arancelarios para la

importaciéon en ciertas partidas relacionadas a la agroindustria.

A pesar de aquello, el Ecuador todavia no alcanza el grado de
competitividad adecuado en el sector vitivinicola debido a factores muy
concretos que tienen que ver especialmente con las Condiciones de la
Demanda y Las Industrias Relacionadas y de Soporte, entre los cuales
podemos mencionar: la inexistencia relativa de consumidores exigentes, el
bajo ingreso de las economias familiares, el insuficiente nivel de educacion
de la poblacion y la limitada, poco desarrollada y muy hermética industria

relacionada y de soporte que existe en el pais.
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Una vez presentada esta informacion continuaremos con el analisis del

entorno de mercado.

1.3 Entorno de mercado.

Esta es una parte fundamental del analisis del entorno, puesto que es aqui
donde relacionaremos al proyecto con el medio del sector industrial donde

se pretende competir.

Primeramente procederemos a realizar una breve descripcidon del sector
industrial de fabricacion de licores y vinos a nivel nacional; de la realidad
gue vive el sector en la actualidad y sus perspectivas hacia el futuro, luego
de lo cual pasaremos a realizar un analisis de las diferentes componentes
segun el modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter, mas

adelante.

1.3.1 El mercado de vino en Ecuador.

En el Ecuador no existe una cultura de consumo de vino por lo tanto el
consumo de vino en el pais es secundario, que en términos de volumen
corresponde a 0,4 litros/habitante promedio al afio?*; debido a que se lo
suele demandar en reuniones familiares muy especiales como: fiestas de
compromiso, comuniones, bodas, aniversarios y navidades. Ya que para
acompabfar las comidas, el ecuatoriano promedio, prefiere jugos de frutas o
agua. Y para celebraciones con amigos en bares o discotecas, prefiere el
ron o el vodka, que ademas gozan de una alta aceptacion entre los

consumidores mas jévenes. 2

24
Revista Vanguardia. Licores: En el pais se beben 76 marcas de vino [PDF en linea]. Diciembre 2006.
<http://www.guapulo.com/content/view/189/70/> [consulta: 27 octubre de 2009]

MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econédmica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Sin embargo el negocio de la importacion de vino al Ecuador es un negocio
muy atractivo, es un sector que mueve unos 60 millones de délares al afio,
gue continua experimentando un crecimiento sostenido desde la grave
crisis econdmica del pais en 1999, a pesar de las restricciones arancelarias,
el aumento del Impuesto a los Consumos Especiales ICE, el aumento del
contrabando, que el sector alcanza un 20%, segun cifras especulativas, y
finalmente la crisis financiera mundial. El Ecuador es un mercado abierto a

la propuesta de vinos extranjeros.

Este crecimiento se explica basicamente al aumento marginal y paulatino
del ingreso de la poblacion, como se indica en el grafico siguiente de la

evolucién del salario basico.

Grafico 1.8 Evolucién de Ingresos de la Poblacion. Periodo 2005-2010.
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Segun revelan algunos datos, Chile con el 75% 26 del total de las
importaciones es el pais que tiene la mayor participacion de mercado en

Ecuador, seguido por Argentina y después Espafa, a pesar que en el

% \JORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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Ecuador se importan vinos de 15 paises?’. El éxito de los vinos chilenos se
debe principalmente a su excelente relacidon calidad-precio ya que goza
de preferencias arancelarias, de ese modo pueden introducir vinos de mejor
calidad sin pagar los impuestos, que en contraste, un vino Francés de
iguales caracteristicas debe pagar. Los precios de los productos en general
pueden variar desde los 5 dodlares hasta los 500 dodlares, obviamente

depende de la calidad del vino, su procedencia, su marcay el tipo de vino.

Debido a esto los vinos compiten en un segmento del mercado muchisimo
mas reducido todavia, que son los estratos socioecondémicos medio-alto y
alto. El mercado de consumo de vino en el Ecuador alcanza apenas el
4,5% 28, comparado con el 46.1% 2° que toma cerveza, en gran medida
debido a que la mayoria del volumen de la cerveza que se consume es

producida en el pais.

A pesar de esto, los canales de distribucién de grandes superficies son los
gue poseen mayor participacion de mercado. En concreto existen dos
cadenas de supermercados e hipermercados en el pais: Supermaxi y
Megamaxi con una presencia nacional pero con mayor participacion en la
sierra que en la costa, y Mi Comisariato, con presencia nacional pero con

mayor participacion en la costa que en la sierra.

También existen tiendas de delicatessen y tiendas especializadas en licores
pero su cuota de mercado es muy baja en comparacion; pero a diferencia
de los grandes canales, estos suelen ofrecer una carta mas amplia de vinos
y mas exclusiva. Ademas de estos, hemos visto previamente en este

documento, en las descripciones de los mercados del vino de otros paises,

7T Revista Vanguardia. Licores: En el pais se beben 76 marcas de vino [PDF en linea]. Diciembre 2006.
<http://www.guapulo.com/content/view/189/70/> [consulta: 26 octubre de 2009]

28 Revista Vanguardia._Licores: En el pais se beben 76 marcas de vino [PDF en linea]. Diciembre 2006.
<http://www.guapulo.com/content/view/189/70/> [consulta: 26 octubre de 2009]
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especialmente europeos, donde el canal HORECA3 es muy relevante y que
en el Ecuador su explotacidon es minima. Por lo que representa un potencial

muy atractivo al momento de introducir una nueva marca de vino.

Por otro lado, el consumidor-tipo de vino en Ecuador, suele ser un hombre
maduro de un estrato socioecondmico medio-alto o alto que se localiza
especificamente en ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca. Hay que
sefialar que este mercado de consumo de vino en Ecuador sigue creciendo
debido al aumento de residentes extranjeros mayormente en Quito y en
Cuenca, y a esto hay que afadir el aumento del flujo de turistas
especialmente norteamericanos y europeos, que cuando salen a comer
exigen una carta de vinos, que afecta de cierta forma el habito de

consumo de vino de los propios ecuatorianos.

Conjuntamente existen, ademas, los segmentos de mercado que abarcan
las mujeres y los jovenes que no estan debidamente explorados,
aumentando asi las oportunidades para la introducciéon de una nueva

marca de vino, tomando en consideracion estos segmentos.

Por otra parte, la producciéon de vino ecuatoriano es minima, por lo que,
como hemos visto, casi la totalidad del vino que se comercializa en el pals
es importado. No por ello, debemos menospreciar o subestimar la

produccion de vino nacional y su potencial.

Existen en el Ecuador 15 empresas productoras de vino3® 'y 30
importadoras®2. En lo que se refiere a los productores, los cinco mas

importantes tenemos:

® canal HORECA.- es un canal de distribucién de venta directa que agrupa: Hoteles, Restaurantes y
Catering.

Revista Vanguardia. Licores: En el pais se beben 76 marcas de vino [PDF en linea]. Diciembre 2006.
<http://www.guapulo.com/content/view/189/70/> [consulta: 26 octubre de 2009]
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- Chaupi Estancia Winery

- Vinos Davalos

- UNION VINICOLA INTERNACIONAL
- DON GUIDO S.A.

- BALDORE

Donde se destacan las dos primeras ya que esas dos producen vino y los
exportan a 5 paises.

El sector privado de la producciéon de bebidas alcohdlicas conjuntamente
con el sector publico han juntado esfuerzos para tratar de crear una
propuesta exportadora de alto valor para el Ecuador; que va saliendo
adelante paulatinamente, ya que, ha enfrentado varios obstaculos que
han amenazado su continuidad en lo que va de su creacién, hace ya mas

de tres afos.

Las tres principales trabas a estos esfuerzos constituyen: el altisimo
contrabando de bebidas alcohdlicas que se da en el pals; elevados
impuestos a los consumos especiales, donde caen las bebidas alcohdlicas; y
la méas importante es que el Ecuador no posee una bebida alcohdlica
distintiva como otros paises de la region. Dentro de esta propuesta se
determinan los productos que el Ecuador debe considerar por su alto valor

percibido, que son:

- Cremas,y

- Vinos

32 MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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1.3.2 Analisis del entorno de mercado. Modelo de las Cinco Fuerzas

Competitivas de Porter.

Tabla 1.3 Andlisis del entorno de mercado.

Oportunidades

Amenazas

- Gran potencial, para productores
nacionales de vino.

- Gran potencial para
intermediarios.

5 mejores productores de vino
a nivel nacional:

o Chaupi Estancia
Winery

o Vinos Davalos

o UNION VINICOLA

Rivalidad INTERNACIONAL
entre los o DONGUIDOSA.
jugadores
. O BALDORE
existentes
Mercado muy atractivo,
debido a su potencial.
Es un mercado altamente
competitivo y celoso.
Campaifias publicitarias
refiidas para la captacion de
publico.
Altisimo nivel de contrabando.
- La importaciéon de vino es un Dar presencia a una marca es
negocio atractivo. muy dificil.
- El proceso de importacion no es Productos chilenos y
dificil. argentinos de altisima calidad.
- La produccién de vino reporta Amplia gama de vinos
ventajas como: importados con
o Menor carga tributaria, caracteristicas Unicas.
Ingreso de y Productos chilenos y
nuevos 0 Acceso a créditos mas argentinos entran sin arancel.
. baratos. ICE - Impuesto a los Consumos
competidore - Existen barreras arancelarias pero Espaciales bastante elevado.
S solo para vino importado de Precios muy competitivos.
ciertos paises, especialmente Gran participacion de
europeos. mercado de la competencia.

- Lacapacidad instalada del
sector productor de vino no ha
sido explotada al maximo.

Comercio ilegal e informal.
Contrabando.

Existencia de marcas muy
reconocidas que gozan de un
buen prestigio.

- Existen productos sustitutos solo
para vinos de baja calidad:
o Aguardiente y
0  vinos en tetra-brick.
- Elevadas barreras arancelarias
Sustitutos para bebidas alcohdlicas en
general.

Gran consumo de cerveza en
el Ecuador.

Existencia de productos
sustitutos de gran aceptacion
(sobre todo en la costa) con
contenido de alcohol como el
rony el vodka.

El agua mineral, agua de
manantial y jugos compiten
con el vino al momento de
acompairiar la comida.
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- Alta concentracion de - La demanda es limitada.
consumidores en Quito, - Falta de cultura vinicola.
Guayaquil y Cuenca. - Consumo elevado solo en
Poder d - Consumo de vino en expansion. ocasiones especiales.
0 e_r e - Mas alto consumo de vino en la - El mercado ecuatoriano es un
negociacion sierra que en la costa. mercado de precios y no de
de los - Aumento de residentes marca.
compradore extranjeros en ciudades como
Quito y Cuenca.
S - Percepcion suntuosa del
producto.
- Asequible para un nivel medio-
alto y alto de la poblacion.
- Existen 15 empresas productoras - Solo existen dos grandes
de vino en Ecuador, pero solo 2 cadenas de supermercados a
gozan de una calidad nivel nacional con gran
reconocida como buena. participacion de mercado.
- Existen varios canales de Supertaxi y Mi Comisariato.
POdefr d(_a distribucién que no han sido - Exciten 30 empresas
negociacion explotados, el canal HORECA. importadoras de vino.
de los -  Existencia de tiendas -  Extensa variedad de producto
proveedores especi:’;llizadas muy limitadas que importado dg altisima calidad.
ademas no explotan el total de - Productos chilenos y
su potencial. argentinos bien posicionados.
- - Tacticas efectivas de
mercadeo en puntos de
venta. Degustaciones.

Preparado por: grupo de trabajo.

Como sabemos la estructura del sector industrial, en este caso del vino, es
determinante al momento de fijar los criterios competitivos al mismo tiempo
gue indica las posibilidades estratégicas disponibles para el emprendimiento

propuesto.

Por lo que, luego de este andlisis resultan evidentes varios puntos a favor
pero también varios puntos que obligan a pensar en soluciones mas
innovadoras y practicas. Puesto que los productores tienen una clara
ventaja impositiva, donde encaja nuestra propuesta, frente a un
importador; ademas existen varios incentivos estatales y privados para la
reactivacion de este sector evidenciados a través de las fuentes de
financiamiento con varias ventajas, como: el costo del préstamo, los plazos
y las garantias. Aparte de ser un sector con suficiente campo hacia donde

crecer.
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Por otro lado, teniendo en cuenta varios factores, el producto de esta
propuesta tendria que competir mas bien por el lado de la calidad antes
gue por el lado del precio contra el producto importado, especialmente el
chileno, debido a: la percepcion suntuosa del producto y la amplisima
gama de productos sustitutos. Aproximandose al producto chileno en

precio y proyectando una imagen seductora hacia el target escogido.

A continuacién tenemos los canales de distribucion mas importantes para la

estrategia de comercializacion:

Las cadenas de supermercados y minimercados.

- La comercializacion en Tiendas Especializadas en licores y vinos.

- Tiendas Delicatessen.

- Distribucion por el canal HORECA (hoteles, restaurantes y catering??).

- Venta directa a través del portal Web de la marca. (si se promociona
a través del portal web, ¢por qué no vender?, solamente es un paso
mas)
Que ademas benefician la imagen de la marca dentro del sector

socioeconémico donde se pretende competir.

1.3.3 Factores clave de éxito.34

Ahora bien, una vez que hemos analizado el entorno global de la industria
del vino, asi como el entorno nacional y el entorno de mercado en el que
éste se encuentra; tenemos los argumentos suficientes con respecto del

entorno en general. Ahora es momento de mirar hacia dentro de la idea de

Catering: servicio de alimentacion institucional o alimentacion colectiva que provee una cantidad
determinada de comida y bebida en fiestas, eventos y presentaciones de diversa indole.

34 LOPEZ Carlos. Factores claves de éxito. [en linea] <
http://www.gestiopolis.com/canales/emprendedora/articulos/31/claves.htm> [consulta: 5 de enero
2010]
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negocios para poder determinar los factores claves de éxito. Que en ultima

instancia deberan traducirse en la ventaja competitiva de ésta.

Los elementos que integran los factores claves de éxito de la idea de
negocios propuesta permitiran, a mediano y largo plazo, el cumplimiento de
los objetivos empresariales, y ademas distinguen a la idea de negocio de la
competencia actual haciéndola Unica. En definitiva los factores claves de
éxito de la idea de negocio nos otorgan la directriz de cdbmo competir en el
mercado, que luego, mas adelante, ayudaran a enfocar la estrategia de
marketing para estos elementos que permitiran crear la ventaja

competitiva.

1.3.3.1 El terrufios3s.

El terrufio esta conformado por: el tipo de suelo y el tipo de clima de una
zona geografica especifica, que puede llegar a ser incluso de una parcela
en especial dentro de un vifiedo. El terrufio constituye un factor clave de
éxito debido a que sin una combinacion de factores climaticos y de suelo
optimos resulta imposible obtener una uva o fruta de calidad: que refleje
salud, consistencia y que ademas posea un equilibrio aceptable de acidos

y azucares; que certifiquen la aptitud de la fruta para su vinificacion.

El terrufio del proyecto posee caracteristicas Optimas tanto de suelo como
de clima, comparables a algunas zonas tipicas vitiviniferas del mundo. Las
caracteristicas del suelo donde se encuentran plantadas las vides son de
tipo arcilloso-arenoso con una composicion 30-70, bastante pedregoso,
ademas el suelo esta desinfectado y exento de virus. En tanto las
caracteristicas del clima semiarido de la zona se mantienen constantes
durante todo el afio con un nivel de pluviosidad anual promedio de

7.5mm/afo. Ideal para el cultivo de la Vitis vinifera (vid que produce vino).

% terrufio: término que comprende el Tipo de suelo y clima de una zona geografica especifica dentro
de un vifiedo.
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1.3.3.2 La cepa de uva empleada.

La cepa de la uva que se emplea para hacer un vino en especifico es
quizas el factor mas importante dentro de todo el proceso, debido a que, es
la cepa lo que le imprime la identidad a un vino y en Ultima instancia es a
través de esta identidad por la cual sera reconocido dicho vino, ademas de

la zona de donde proviene.

En el mundo existen paises con cepas uUnicas que le dan su identidad y son
reconocidos por tal o cual cepa, por ejemplo en la regién, el vino
elaborado con la cepa Tanat es proveniente de Uruguay, el productor mas
grande del mundo en cuanto a esa variedad se refiere.

Incluso existen zonas que se las identifican GUnicamente por el tipo de cepa
gue utilizan, como es el caso de las llamadas Denominaciones de Origen,
donde no se permite utilizar otra cepa diferente a la utilizada en dicha zona.
El caso mas famoso del mundo: Champagne en Francia, donde se utilizan
Unicamente las cepas: Chardonnay, Pinot Nuar y Sauvignon Blanc para
elaborar tanto los vinos espumosos como vinos blancos.

El andlisis de la hoja, por medio de la comparacion, es el método por el cual
se determina el tipo de cepa examinada. En este caso la cepa de uva
empleada para elaborar el vino es el Tempranillo una variedad proveniente
del Merlot que se originG6 en Espafia. Que le da al vino un sabor Unico
distintivo. Ninguno de Ilos productores nacionales de vino antes
mencionados posee o emplea esta cepa. Por lo cual esta cepa constituye

un factor clave de éxito.

1.3.3.3 El momento de cosecha.

Mas conocida como la vendimia, que en paises de otras latitudes se la

realiza en octubre en el norte, y en abril en el sur; es decir, en época de
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otofio una vez al afno. Dado que el Ecuador por su ubicacién geografica
posee una climatologia constante durante todo el afio es posible cosechar
dos veces al afio en lugar de una. La cosecha se da en los meses de enero
y julio que es el tiempo en donde las uvas y su coctel interno de: agua,

acidos y azuicares, alcanzan un nivel 6ptimo para la cosecha.

El momento de la cosecha es crucial, debido a que si se da muy temprano,
el vino resultante sera muy acido con una débil concentracion alcohdlica,
con grandes probabilidades de que se convierta en vinagre; mientras que Ssi
se cosecha muy tarde, el vino resultante tendra un nivel alcohdélico muy
elevado y sera un vino muy dulce que no necesariamente es malo, pero
gue depende mucho del tipo de vino el cual se quiere elaborar.

Existen vinos con un nivel de acidez bastante concentrado que son
caracteristicos de una zona, bodega o marca. Al mismo tiempo existen
vinos de cosecha tardia con un dulzor predominante que alcanzan la

categoria de vinos de aperitivo y postre, como los vinos de Jerez3s,

El momento de la cosecha constituye un factor clave de éxito debido a que
al igual que la cepa, éste imprime otro rasgo distintivo al producto final,

dificil de imitar por parte de la competencia.

1.3.3.4 El proceso de transformacion natural.

La vinificacion artesanal constituye un factor clave de éxito, ya que sin
duda, este proceso es el que en Ultima instancia resalta las propiedades
que los mostos de las uvas han reunido del clima y del suelo, “es esencial
comprender ya, desde este punto, la diferencia que existe entre la

produccion artesanal que busca la calidad, y la produccion de tipo masivo,

36 TORRES Miguel A. Vifias y Vinos. 3ra Edicion. Barcelona-Espafia, Blume, 1977. 200p.
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en la que se persigue un beneficio econdmico inmediato...” (p.54. Miguel A.

Torres. Vifias y Vinos)3.

Si bien los que conformamos este grupo de trabajo llevamos elaborando
vino desde hace mas de siete afos, por iniciativa propia y por amor a este
arte, nunca fuimos motivados a perseguir un beneficio econémico. Sino que
mas bien nos dedicamos a aprender los secretos de esta laboriosa
actividad para obtener un vino artesanal de calidad. Ahora queremos
compartirlo con el mayor de los gustos con la gente de Cuenca, por lo cual
necesitamos convertir esta actividad recreativa en una que sea
autosustentable y rentable; sin que por ello se deba perjudicar a la calidad
del producto. En otras palabras, nosotros queremos brindar a la gente

exactamente el mismo producto que nosotros consumimos.

Aprovechando, que se ha mencionado la calidad del vino artesanal
pasaremos a definir este concepto tan abstracto, para que exista una

referencia para posteriores citas de la llamada calidad del producto.

La definicion de calidad del producto es:
1. Colorrojo escarlata vivido.
2. Aroma frutal profundo.
3. Equilibrio delicado entre azucares y acidos.
4

Sabor fresco y duradero en el paladar.

De aqui en adelante se tomara como referencia esta definiciéon, en tanto se
cite, mencione o hable de la calidad del producto. Esta definicion se deriva
del proceso de catado del mencionado vino donde se determinaron estos
rasgos caracteristicos del producto que, a fin de cuentas, le han dado su
identidad.

37 TORRES Miguel A. Vifias y Vinos. 3ra Edicion. Barcelona-Espafia, Blume, 1977. 200p.
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1.3.3.5 El enfoque de la publicidad y proyecciéon de imagen.

El enfoque de la publicidad hacia el segmento femenino constituye un
factor clave de éxito de la idea de negocio, debido a que, en el mercado
de vino a nivel nacional este segmento no esta siendo aprovechado en
todo su potencial, “Dentro de la estructura familiar basica, la adquisicion de
vino corresponde a los cabeza de familia, que en la mayoria de las
ocasiones es el hombre.” (p.20. Moreno Elisabet. El Mercado de vino en

Ecuador)s8

En el mercado de bebidas alcohdlicas en el pais ha subestimado
demasiado el segmento que constituyen las mujeres. Ya que en los
documentos que se han estudiado referentes al tema tratado, son los
hombres quienes compran el vino ademas de otras variedades de bebidas
alcohdlicas. Pero no por que a este segmento les desagrade el producto,
sino por que las empresas desestiman su potencial, mientras en otros paises,
este segmento es el que reporta mayores margenes de rentabilidad en
comparacion con los demas, “...ya que cerca del 80% del vino consumido
en Francia es adquirido por las mujeres. Por ello, un buen marketing, marca
y posicionamiento claro son esenciales para atraer a estos dos grupos de
compradores.” (p.35. MOLINA OCHOA M? del mar. El Mercado de Vino en
Francia)®. En la actualidad existen notables esfuerzos de una compairia de
licores cuencana, muy popular, para captar la atencion del segmento de

mujeres jovenes.

Por consiguiente, segun la autora Moreno Elisabet, sobre el Mercado de vino
en Ecuador, para el Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), menciona:

“...en este sector tendria cabida un vino de precio bajo y que ofreciera una

38 MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]

39 MOLINA OCHOA M2 DEL MAR, becaria IPEX y ARRUEBARRENA DELIA, bajo la supervisién de la Oficina
Econémicay Comercial de la Embajada de Espafia en Paris. El Mercado de Vino en Francia [PDF en
linea] Paris. Instituto Espafiol de Comercio Exterior ICEX <
http://www.camarazaragoza.com/docs/InteligenciaCompetitiva/Documento61.pdf > [consulta: 29
octubre de 2009]
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imagen de calidad.” (p.5)*. y también indica: “Respecto al marketing, hay
que recordar que sélo podra competir con los vinos chilenos un vino que
ofrezca imagen y un precio competitivo.” (p.19)°. Es por eso que la
proyeccion de imagen hacia el segmento femenino y el enfoque de la
publicidad constituyen un factor clave de éxito, para llamar la atencién y

eventualmente captar el mercado que las mujeres representan.

En resumen:
- Elterrufio.
- Lacepade uva empleada.
- Elmomento de cosecha.
- El proceso de transformacion —natural-.

- Elenfoque de la publicidad y proyeccion de imagen.

Constituyen los factores claves de éxito de la idea de negocio que mas
adelante ayudaran a enfocar la estrategia de marketing para resaltar los
elementos expuestos dentro de cada uno de ellos y permitiran crear la

ventaja competitiva.

1.4 Conclusion de Etapa de Analisis.

Resaltando los puntos mas importantes de la etapa de analisis sabemos
pues, que los productos chilenos y argentinos son los competidores mas
fuertes a los cuales nos enfrentamos, por las razones ya expuestas, que a
pesar de su grado de penetracion en el mercado nacional, es posible
competir contra ellos tomando en consideracion factores concretos de

mercadeo y distribucion.

Puesto que los productores tienen una clara ventaja impositiva, donde
encaja nuestra propuesta, frente a un importador, es necesario aprovechar

los incentivos estatales y privados destinados a la reactivacion de este

*,40 MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada

de Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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sector evidenciados a través de las fuentes de financiamiento con ventajas
tales como: el costo del préstamo, los plazos y las garantias. Aparte de ser

un sector con suficiente campo hacia donde crecer.

Aunque el Ecuador todavia no alcanza el grado de competitividad
adecuado en el sector vitivinicola debido a factores muy concretos que
tienen que ver especialmente con las Condiciones de la Demanda y Las
Industrias Relacionadas y de Soporte, entre los cuales podemos mencionar:
la inexistencia relativa de consumidores exigentes, el bajo ingreso de las
economias familiares, el insuficiente nivel de educacién de la poblaciéony la
limitada, poco desarrollada y muy hermética industria relacionada y de

soporte que existe en el pais. Continta siendo una actividad muy atractiva.

Ademas tenemos claro que el competidor mas importante es el producto
chileno debido a su gran calidad y a la gran participacion de mercado que
este posee, por lo que hemos decidido competir a través de los canales de

distribucion tradicionales y no tradicionales.
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CAPITULO I

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO -ETAPA FILOSOFICA-

Si bien esta etapa ayuda a sintonizar a la empresa con el largo plazo, en
ultima instancia busca direccionar su cultura organizacional, asi como

también los esfuerzos individuales y/o colectivos de sus integrantes.

2.1. Principios y Valores.

Por la naturaleza del emprendimiento propuesto, puesto que se intenta
comercializar una bebida alcohdlica, resulta imprescindible destacar los
principios y valores por los cuales debe estar regida esta actividad, desde la
siembra de la vid hasta la copa de vino que se sirve en la mesa. No solo
para los colaboradores internos y externos de la empresa sino para todo
aquel que se sienta identificado por el trabajo digno, decente y por un

producto de calidad.

Principios:

- Excelencia en todos los procesos de la organizacion; internos y

externos.

- Trabajo en equipo regido bajo los principios éticos y morales en los

ambitos: humano y técnico.

- Respeto de las diferentes formas de pensamiento, libre de prejuicios.
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Valores:

- Conciencia ambiental; proteccion al medio ambiente.

- Desarrollo sustentable.

- Responsabilidad.

- Compromiso solidario con la comunidad.

2.2 Misioén.

Crear y ofrecer vino elaborado mediante un proceso natural
ambientalmente amigable y sustentable, que sea apreciado por el
consumidor como un valor agregado. Ademas de velar con

responsabilidad la rentabilidad de los asociados.

2.3 Vision.

Ser una organizacion reconocida por la alta calidad de su producto y sus
practicas innovadoras basadas en la ética y la moral, que nos permitan

crecer integralmente con la comunidad.
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2.4 Areas claves de resultados.

2.4.1 Distribucién y Mercadeo.

Es imperativo generar resultados importantes en la distribuciéon del producto
a través de los canales antes mencionados (ver punto 1.3.2), que seran
desarrollados paralelamente apoyado con los elementos de marketing
propuestos por medio del enfoque de la marca y su imagen hacia el target

de mercado planteado.

Ademas, la distribucion a través de canales no tradicionales también
ayudara a “halar” la empresa incrementalmente sumada al efecto del

crecimiento gradual de la demanda a mediano y largo plazo.

2.4.2 Rendimientos de los Cultivos.

Es de vital importancia lograr incrementar con eficacia los rendimientos de
los cultivos que garanticen la continuidad de la produccién a corto y largo
plazo. Puesto que constituye el proceso esencial de obtencion de la materia

prima para llevar a cabo este emprendimiento.

2.5 Objetivos.

Los objetivos estratégicos planteados a continuacién han atravesado un
proceso de fitrado para asegurarnos que sean direccionadores
fundamentales para alcanzar de la forma mas eficaz las oportunidades que
ofrece el mercado en la actualidad y a largo plazo sin que se alejen de la

vision del emprendimiento.
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Por otro lado, los objetivos operacionales que se describen luego, para
cada objetivo estratégico, se han consolidado como los escalones
necesarios para poder conseguir los primeros; ya que se han planteado
bajo cuatro perspectivas diferentes: Financiera, Clientes, Procesos Internos y
Aprendizaje y Crecimiento. Sin que dejen de obedecer a la mision del

emprendimiento.

2.5.1 Obijetivos Estratégicos.

Objetivo Alcanzar el nivel de ventas que permita el desarrollo
Estratégico | sustentable y el crecimiento integral del emprendimiento para
NO 1 llevar a cabo nuestro compromiso solidario con la comunidad y

nuestros asociados.

Variable de Punto de Equilibrio. Periodo de
Tres afios.

Medicion: (Ref. Anexo A) Tiempo:

Objetivo _ L L .
Lograr y mantener el nivel 6ptimo de produccidon de materia

Estratégico . . o .
g prima (fruta) que permita una fabricacion ininterrumpida, con

N0 2 el propasito de cubrir la cuota de mercado proyectada.

: Produccién Agregada
Variable de Periodo de

Anual. Tres afos.

Medicion: Tiempo:

(Ref. Anexo A)
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Objetivo

Estratégico | Obtener la preferencia de los consumidores por las
N° 3 caracteristicas del producto que ofrecemos.
Variable de Volumen de ventas. Periodo de
Tres afios.

Medicion:

Tiempo:

(Ref. Anexo B)

2.5.2 Objetivos Operacionales.

Objetivo , ) ) .
Producir y vender 6 509 unidades durante el primer afio de
Operacional . , .
P operaciones, con el fin de cubrir los costos totales
N0 1 operacionales.
Variable de Punto de Equilibrio. Periodo de .
Primer afio.

Medicion:

(Ref. Anexo A)

Tiempo:

Objetivo

Operacional

N° 2

Producir y vender 8 000 unidades durante el primer afio de

operaciones para alcanzar la cuota de ventas proyectada.

Variable de

Medicion:

Volumen de ventas. (Ref. Periodo de

Primer afo.

Tiempo:

Anexo B)
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Objetivo

Operacional

N° 3

Sembrar 233 plantas adicionales, durante el primer afio de
operaciones, aprovechando asi, toda la capacidad del
terreno disponible; con el fin de aumentar la produccion desde

el tercer ano.

Variable de

Medicion:

NUumero de Plantas Periodo de

: Primer afio.
Productoras. (Ref. Anexo A) Tiempo:

Objetivo

Operacional

N° 4

Alcanzar un nivel de produccién por planta de 10Kgs por
cosecha al afio promedio, para garantizar la fabricacion,
manteniendo un control exhaustivo sobre el nivel de riego del

vifiedo.

Variable de

Medicion:

Produccion Agregada ’
Periodo de

Anual. Primer afo.

Tiempo:

(Ref. Anexo A)

Objetivo

Operacional

N° 5

Conservar las caracteristicas del producto, precautelando el
proceso de fabricacion, con el fin de acentuar la imagen del

producto y la marca en la mente del consumidor.

Variable de

Medicion:

Proceso de fabricacion. :
Periodo de
Impacto sobre las ventas.

Tiempo:

(Variacion %)
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CAPITULO 1l

EL MERCADO

3.1 Segmentacion del Mercado.

3.1.1 Variables de Segmentacion.

Para la segmentacidon del mercado fue necesaria la recopilacidon de
algunos datos que se encuentran presentes en nuestros documentos

bibliograficos que mencionaremos a continuacion.

3.1.2 Poblacién Obijetivo.

En el contenido de la bibliografia se menciona que “El consumidor tipo de
vino en Ecuador suele ser una persona de edad madura con un poder
adquisitivo medio-alto/alto, y principalmente en las principales ciudades del
Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca.” (Pag. 22. Parr. 1. MORENO ZAPATA

Elisabet. ICEX El Mercado de Vino en Ecuador)4L.

Por lo tanto hemos procedido a determinar la cantidad de la poblaciéon con
esas caracteristicas a través de la variable: Poblaciéon e Ingresos en Cuenca
extraida del INEC por lo que se obtuvo una poblacion objetivo de 75022
personas comprendidas dentro del quintil 4 y 5 de ingresos con un rango de

edad de 35 afios en adelante.*?2 (Ver Tabla 3.1)

41 MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervisién de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]

42 POBLACION E INGRESOS CORRIENTES ANUALES POR QUINTILES DEL HOGAR, segln sexo y grupos de
edad del jefe econémico. ENIGHU (Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos)
proveniente del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) periodo Febrero 2003 Enero 2004 p. 77
cuadro 29
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Tabla 3.1 Obtencion de la poblacién objetivo.

CUADRO No. 29

ENIGHU - POBLACION - INGRESOS - CUENCA
POBLACION E INGRESOS CORRIENTES ANUALES POR QUINTILES DEL HOGAR, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD DEL JEFE ECONOMICO

TOTAL QUINTILES
SEXO Y GRUPOS QUINTILT QUINTILZ QUINTIL 3 QUINTILA QUINTILS
DEEDAD | POBLACION | INGRESO CORRIENTE | POBLACION | INGRESO CORRIENTE | POBLACION | INGRESO CORRIENTE | POBLACION | INGRESO CORRIENTE | POBLACION| INGRESO CORRIENTE | POBLACION| INGRESO CORRIENTE

TOTALES TOTALES TOTALES | TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES
TOTAL 202.224 615.289.897 77.146 58.694.415 62.571 86.901.982 60.181 119.123.299 52.993 151.863.060 39.333 198.707.141
10 A 24 AROS 17.722 26.765.886 6.759 5.424.485 4.564 6.290.432 4344 7.913.515 1.429 4.119.339 626 3.018.114
25A 34 ANOS 56.934 109.846.468 18.082 13.524.215 13.001 17.666.691 10.602 21.556.602 7.831 22.114.774 7.419 34.984.186
35 A 44 ANOS 68.253 139.946.001 17.225 14.498.473 17.662 24.621.843 10.764 20.654.050 15.269 43.611.663 7.332 36.559.971
45 A 54 ANOS 83.340 178.795.929 22618 16.706.704 15.699 21.612.155 17.764 35.092.616 14,035 39.440.203 13.224 65.944.252
55 A 64 ANOS 38.933 86.216.704 8.580 4.966.901 6.742 9.782.915 10.891 21.517.241 7.661 23.122.047 5.059 26.827.599
65ANOSYMAS 57 043 73.718.909 3.882 3.573.637 4.904 6.927.945 5.815 12.389.274 6.768 19.455.035 5.674 31.373.018

TOTAL 43733 + 31.289 75.022

TOTALHOMBRES  214.884 471.852.112 53.431 41.920428 42340 59.108.814 45.454 89.951.945 41.423 118.749.044 32.236 162.121.881
10 A 24 AROS 11.932 17.008.893 5.032 3.838.760 3.698 5.131.147 1539 2.786.944 1.284 3.607.028 379 1.645.015
25A 34 ANOS 42.091 86.945.157 11.866 9.474.819 8.944 12.109.414 9.171 18.330.148 5.400 15.132.969 6.711 31.897.807
35 A 44 ANOS 51.941 110.710.439 12.736 11.085.115 11.086 15.422.397 8.817 16.975.214 13.351 37.926.160 5.951 29.301.553
45 A 54 ANOS 61334 142.851.728 14.673 11.152.691 9.099 12.637.117 14.563 28.765.648 10,917 30.474.438 12.082 59.821.833
55 A 64 ANOS 30334 69.372.269 6.102 3.505.196 6.390 9.325.430 6.722 13.011.921 6.957 20.966.854 4.163 22.562.868
65ANOSYMAS 17551 44.963.627 3.022 2.863.847 3.123 4.483.309 4.642 10.082.071 3514 10.641.595 2.950 16.892.805
TOTALMUJERES  77.341 143.437.785 23.715 16.773.987 20231 27.793.168 14.727 29.171.354 11.570 33.114.015 7.097 36.585.260
10 A 24 AROS 5.790 9.756.993 1.727 1.585.726 866 1.159.285 2.805 5.126.571 145 512312 247 1.373.099
25 A 34 ANOS 14.843 22.901.311 6.216 4.049.396 4.056 5.557.278 1431 3.226.454 2431 6.981.805 708 3.086.379
35 A 44 ANOS 16.312 29.235.562 4.489 3.413.358 6.576 9.199.447 1.947 3.678.836 1.918 5.685.502 1381 7.258.419
45 A 54 ANOS 22.006 35.944.202 7.945 5.554.013 6.600 8.975.037 3.201 6.326.968 3.117 8.965.764 1142 6.122.419
55 A 64 ANOS 8.599 16.844.435 2.478 1.461.705 352 457.486 4.169 8.505.320 704 2.155.193 896 4.264.731
65ANOSYMAS g9 28.755.283 859 709.790 1781 2.444.636 1174 2.307.203 3.254 8.813.440 2.724 14.480213

Fuente: INEC, ENIGHU 2003 - 2004

Preparado por: grupo de trabajo.
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3.1.3 Determinacion del Tamafio de la Muestra.
Una vez obtenida la poblacién objetivo se procede a obtener el tamarfio de
la muestra que da como resultado el nimero de encuestas necesarias para

realizar el trabajo de campo que es parte de la investigacion de mercado.

Poblaciones finitas N > 100000

Tabla 3.2 Férmula estadistica para poblaciones finitas.*?

o Z? * N * P(1-P)
(N-1)*e? + Z2*P (1-P)

Donde:
Z= Nivel de Confianza.
N = Universo o Tamafo de la Poblacion.
P = Probabilidad de Ocurrencia.
e=  Error.

Preparado por: grupo de trabajo.

Para aplicar la férmula, empleamos los siguientes valores:

Z= 95%, lo que equivale al 1,96.

N = 75022. (Ver punto 3.1.2 Poblacién Obijetivo.)
P= 50%.

e= 5%.

4

8 TRESPALACIOS Juan A. - VAZQUEZ Rodolfo — BELLO Laurentino, Investigaciéon de mercados: Métodos
de recogida y analisis de la informacioén para la toma de decisiones en marketing. Ed. Thomson, 2005,
Espafa.
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Entonces, tenemos lo siguiente:

Tabla 3.3 Tamarfio de la muestra.

Z’*N*Px(1-P)

T IN-D*e? 422 +P+(1-P)

(1.96)* * 75022 % 0.5 (1— 0.5)
(75022 -1)*(0.05)° +(1.96)° *0.5* (1 0.5)

n=382.20795

n =382

Preparado por: grupo de trabajo.

El tamarfio de la muestra es igual a 382 encuestas.
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3.2 Investigacion.

Es indispensable la realizacion de una investigacion en la ciudad de
Cuenca que conlleva el propoésito de conocer y analizar el
comportamiento, percepcion del consumidor o comprador, en
consecuencia, se toma como punto de partida las cuatros fases de la
metodologia para desarrollar una investigacion de mercado que se

encuentra presente en el libro de nuestra bibliografia.

Primera fase: Determinacion de necesidades de informacion.

3.2.1 Problema de decision.

En la actualidad, nuestra gran interrogante es conocer los factores
determinantes que hagan factible la produccién y comercializacion de

vino artesanal en la ciudad de Cuenca.

3.2.2 Concreciodn del problema.

e Por la cultura en general que nos rodea, el consumo de vino en
nuestro pais y ciudad, se produce en ocasiones sumamente
especiales, mas no, como en culturas europeas en donde el
consumo se da en casi todo ambito de la vida, lo que permite una

mayor comercializacion del mismo.
e La competencia externa, especialmente Chile, Argentina e lItalia, la

cual produce vinos de diversas calidades con diferentes rangos de

precios, podria ser un obstaculo para introducirnos en el mercado.
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El tiempo de preparacion que se necesita para obtener el vino, es un
factor con un tiempo relativamente prolongado, puesto que puede

variar dependiendo de las técnicas aplicadas para su obtencion.

El publico en general no tiene un conocimiento desarrollado sobre la

cultura y caracteristicas de esta bebida.

3.2.3 Objetivos de investigacion.

Confirmar si existe el consumo de vino en la ciudad.

Conocer el consumo potencial de vino artesanal en el mercado.

Conocer la participacion de mercado de la competencia.

Estimar la frecuencia de compra por botella.

Determinar los canales de distribucion adecuados para la

comercializacion del producto.

Descubrir los factores de decision de compra.

Determinar la percepcidon y el conocimiento sobre las ideas y

opiniones del vino en general por los consumidores.

Conocer los gustos y preferencias en la variedad del vino.

Conocer en qué ocasiones los consumidores consumirian este
producto.

Establecer el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar

por una botella de vino artesanal.

Conocer la edad, género e ingresos del comprador.
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3.2.4 Hipdtesis de la investigacion.

e EI conocimiento del producto es medio y por esta razéon la

expectativa con respecto al mismo es moderada.

e En el segmento al cual nos dirigimos, el consumidor se familiariza con

el producto del competidor externo debido a su alta calidad.

e El precio que el comprador estaria dispuesto a pagar nos permitiria
cubrir tanto los costos de produccibn como obtener un margen

adecuado de utilidad.

e Se revelaria que prefieren el consumo de vino tinto sobre el vino

blanco y rosado.

Segunda fase: Disefio de la investigacidon de mercados.

3.2.5 Investigacion explorativa.

Luego de haber aclarado las decisiones y objetivos que conlleva este
estudio, hemos decidido tomar como punto de partida una encuesta base
con una serie de preguntas cualitativas y cuantitativas que ayuden a
indagar sobre las caracteristicas y comportamientos que los consumidores

tienen con respecto al vino.

El cuestionario que presentamos mas adelante, se encuentra compuesto
por un conjunto de preguntas que tienen el propoésito y el objetivo de
mostrarnos el camino por el cual debemos seguir, alcanzando de esta

manera nuestro fin.
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3.2.6 Investigacion descriptiva.

Una vez realizada la investigacion exploratoria, que nos ayuda a reajustar
los objetivos y preguntas de la investigacion, hemos procedido a la
investigacion descriptiva, por lo tanto, para la obtencién de la informacion
requerida, fue necesario el disefio del cuestionario adaptandolo a los
lugares y espacios en donde se consultaria sobre la misma, enfocando las
preguntas con la proyeccion debida para la simplicidad en la obtencién de

los datos que seran recogidos para el fiel estudio de estos.

El modelo del cuestionario elaborado que fue utilizado para realizar las
correspondientes encuestas en la investigacion de mercados lo

presentamos a continuacion.
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Tabla 3.4 Modelo del cuestionario.

Encuesta.
Presentacion: Buenos dias-tardes. Somos alumnos de la Universidad del
Azuay, estamos realizando un trabajo de investigacion sobre el consumo
de vino y le agradeceriamos que nos dedicara unos instantes para
contribuir a su realizacion.
Edad Género: Hombre  Mujer__
1. ;Consume usted vino?

Si__ No__ (en caso de sefalar NO, la encuesta ha finalizado)

2. ¢Consumiria Usted un vino de uva artesanal (es decir un vino de alta

calidad elaborado naturalmente sin quimicos)?

SI__ NO__ (en caso de sefialar NO, la encuesta ha finalizado)

3. ¢(Cudl es la marca de vino que usted mas consume?

Concha y Toro _  Gato Negro_  Maipo__ Santa Julia__  Trapiche _

Cono Sur__ Castillo de Liria__ Emiliana__ Canepa__ Otras

4. ;Con que frecuencia compra una botella de vino?

Semanal__ Quincenal _ Mensual _ Bimensual _ Trimestral

5. ¢En qué lugar compra este producto?

Supermercado__ Licoreria__ Restaurante_ Mini mercado__

6. Sefiale el factor determinante al momento de adquirir una botella de

vino.

Precio  Sabor/Calidad__ Disefo/Presentacion_
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Cercania del punto/venta__ Promocién/Publicidad__

7. ¢Cual es su opinidn y conocimiento respecto al vino como bebida y sus

beneficios a la salud?

8. ¢ Qué tipo de vino consume?

Tinto_ Blanco__ Rosado _ Otros

9. ¢En qué ocasiones Usted lo consume?

Reuniones Familiares__ Fines De Semana__ Graduaciones__

Dias Festivos__  Dias Ordinarios__

10. ¢ Cuanto pagaria por una botella de vino de uva artesanal?

7$-10$__  11%$-14$_  15%$-18% 19%-21$  Otro(especifique)

Indique su ingreso mensual:

$601-$800__ $801-$1000__ $1001enadelante__

Preparado por: grupo de trabajo.
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Tercera fase: Ejecucion de la investigacion de mercados.

3.2.7 Recoleccién de la informacion.

Para obtener los datos requeridos en este estudio, hemos aplicado las
encuestas a los clientes de algunos restaurantes y hoteles de la ciudad los

cuales se mencionan a continuacion:

e El Arriero e Hotel El Dorado

e Creta e Hotel Oro verde

e LaHerradura ¢ Hotel El Conquistador
e ElJordan e Hotel Crespo

e Sankt Florian o Hotel El Quijote

e Eucalyptus ¢ Hotel Carvallo

e Vinoteca e Mansion Alcazar
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3.2.8 Andlisis de los datos.

Primera Pregunta: ¢ Consume Usted vino?

Consumo de Vino

Si 253
No 129
Total 382

Gréfico 3.1 Consumo de Vino.

4 Consumo de Vino )

O Si
B No

66%

< S

Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Como denota el grafico, del total de 382 encuestados que
representa al 100%, 253 personas respondieron que SI consumen vino
lo que corresponde a un 66%; mientras que las personas que

respondieron NO fueron 129 con una equivalencia del 34%.
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Segunda Pregunta: ¢ Consumiria Usted un vino de uva artesanal (es decir un

vino de alta calidad elaborado naturalmente sin quimicos)?

Consumo Vino Artesanal

Si 236
No 17
Total 253

Gréfico 3.2 Consumo de Vino Artesanal.

a _ )
Consumo de Vino Artesanal

7%

o Si
m No

93%

e Y
Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Enla pregunta con respecto al consumo de vino artesanal, de las 253
personas que respondieron que SI consumen vino, 236 personas
revelaron que S| tomarian vino de uva artesanal que corresponde a
un 93%, mientras que el 7% restante respondieron que no ingeriria
esta bebida, es decir 17 personas. A partir de aqui utilizaremos la
informacion de las 236 personas que contestaron que S| tomarian

vino de uva artesanal para continuar con el desarrollo del estudio.
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Pregunta Cualitativa: Género

Género

Hombre 124
Mujer 112
Total 236

Gréfico 3.2.1 Género.

4 . )
Género

0 Hombre

112; 47% - 124; 53% B Mujer

] v
Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» De los 236 encuestados que Si tomarian esta bebida, 124 personas

gue corresponden al 53% son Hombres y el restante 47%, 112 personas
son Mujeres.
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Tercera Pregunta: ¢ Cual es la marca de vino que usted mas consume?

Marcas de Vino

Conchay Toro 74
Gato Negro 11
Maipo 23
Santa Julia 20
Trapiche 16
Cono Sur 32
Castillo de Liria 17
Emiliana 21
Canepa 14
Otras 8
Total 236

Gréfico 3.3 Marcas de Vino.

~ )
Marcas de Vino
- Canepa Otras
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- N 31%
Castillo de Liria
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o .
14% Trapiche  ganta Julia Maipo 5%
7% 8% 10%
L S

Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» En esta pregunta se puede apreciar que la marca Concha y Toro
domina el mercado con el 31% de participacion, le sigue Cono Sur
con 14%, Maipo con 10%, Emiliana con 9% y Santa Julia con el 8% de

participacion.
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Cuarta Pregunta: ¢ Con que frecuencia compra una botella de vino?

Frecuencia de Compra

Semanal 5
Quincenal 21
Mensual 80
Bimensual 73
Trimestral 57
Total 236
Gréfico 3.4 Frecuencia de Compra.
4 ] )
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Con respecto a la frecuencia el 2% compra una botella por semana,

el 9% una botella cada quince dias, el 34% compra una botella por

mes, el 31% una botella cada dos meses y el 24% una botella cada

tres meses.
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Quinta Pregunta: ¢En qué lugar compra este producto?

Lugar de Compra
Supermercado
Licoreria
Restaurante
Minimercado

Total

Gréfico 3.5 Lugar de Compra.

132
66
23
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236
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Lugar de Compra
O
O Supermercado
O Licoreria
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

> El grafico muestra al Supermercado como principal punto de venta

con el 56%, en tanto que la Licoreria abarca un 28%, 10% para

Restaurante y 6% corresponde al Minimercado.
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Sexta Pregunta: Sefnale el factor determinante al momento de adquirir una

botella de vino.

Factor Determinante de Compra

Precio 73
Sabor/Calidad 48
Disefio/Presentacion 51
Cercania del punto de venta 21
Promocion/Publicidad 43
Total 236

Gréfico 3.6 Factor Determinante de Compra.
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Como factor determinante para la compra, el Precio figura como el

mas importante, también son de relevancia el Disefio/Presentacion y

el Sabor/Calidad.
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Séptima Pregunta: ¢(Cual es su opinidon y conocimiento respecto al vino

como bebida y sus beneficios a la salud?

Opinién y Conocimiento respecto al Vino

es agradable 12
ayuda al corazon 68
es saludable 15
previene la artritis 15
ayuda al estrés 31
tiene antioxidantes 41
es antiséptico 11
ayuda la digestion 24
ayuda al apetito 18
combate la obesidad 16
previene el alzheimer 22
Otros 10
Vacias 78
Total 361

Grafico 3.7 Opinidon y Conocimiento respecto al Vino.

a Opinién y Conocimiento sobre el Vino O es agradable
O ayuda al corazon
80+ O es saludable
70 g O previene la artritis
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60 o tiene antioxidantes
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401 @ ayuda la digestion
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101 m otros
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» 78 personas es decir el 33,05% no tienen opinién y conocimiento con

respecto al vino y 158 personas que corresponde al 66,95% si lo
tienen. Segun este grafico, los consumidores tienen el concepto que
el vino ayuda al corazén con un valor de 68; tiene antioxidantes con
41; ayuda al estrés con 31; ayuda a la digestiobn con 24; previene el
alzheimer con 22, es saludable y previene la artritis con 15 cada uno

ademas de otros.
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Octava Pregunta: ¢ Qué tipo de vino consume?

Tipo de Vino
Tinto 121
Blanco 10
Rosado 99
Otros 6
Total 236
Gréfico 3.8 Tipo de Vino.
" ] ] )
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Como se aprecia en la grafica a nivel global, el vino tinto es el vino

predominante en las preferencias del consumidor con el 51%, le sigue

el vino rosado con 42%; después se encuentra el vino blanco con 4%

y por ultimo otros con 3%.
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Tipo de Vino: Hombre

Tinto 109
Blanco 5
Rosado 6
Otros 4
Total 124

Grafico 3.8.1 Tipo de Vino: Hombre.
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Enla grafica de Hombre el vino tinto prevalece con el 88%.
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Tipo de Vino: Mujer

Tinto 12
Blanco 5
Rosado 93
Otros 2
Total 112

Grafico 3.8.2 Tipo de Vino: Mujer.
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Enla grafica de Mujer el vino Rosado sobresale con el 83%.
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Novena Pregunta: ¢En qué ocasiones Usted lo consume?

Ocasiones de Consumo

Reuniones Familiares 169
Fines de Semana 102
Celebraciones 88
Dias Festivos 79
Dias Ordinarios 24
Total 462

Grafico 3.9 Ocasiones de Consumo.
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Las reuniones familiares estan a la cabeza como la opcién mas
adecuada para consumir vino con un valor de 169, a continuacion se
encuentran los fines de semana con un valor de 102, le siguen las

celebraciones con 88, los dias festivos con 79 y dias ordinarios con 24.
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Décima Pregunta: ¢Cuanto pagaria por una botella de vino de uva

artesanal?

Precio
6% - 8% 28
9% - 11% 165
12% - 14% 26
15$ - 17% 15
Otro 2
Total 236
Grafico 3.10 Precio dispuesto a pagar.
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Fuente de los datos: Encuestas realizadas. Preparado por: grupo de trabajo.

Resultados:

» Con relacion al precio dispuesto a pagar por una botella de de vino

de uva artesanal el rango de 9%-11% es el mas opcionado con el 70%,

el 12% pagaria entre 63$-83%, el 11% entre 12%$-14%, el 6% pagaria entre

15%-17% y el 1% corresponde a otro.
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Cuarta fase: Comunicacion de los resultados

3.2.9 Resultados.

e Segln la encuesta la empresa chilena Concha y Toro lidera el
mercado con algunos de sus vinos ademas de las marcas Cono Sur,
Maipo y Emiliana que corresponden a sus empresas filiales. También
destacan las marcas argentinas Santa Julia y Trapiche. En

representacion del vino espafiol destaca el vino Castillo de Liria.

e Los principales canales de distribucion para este producto son los
supermercados y licorerias. Los restaurantes venden en menor

magnitud.

e Los consumidores consideran principalmente el Precio al momento
de adquirir una botella y secundariamente a la Presentacion vy

Calidad del mismo.

e Una tercera parte de los encuestados no tienen una opinidbn o
conocimiento sobre los atributos de esta bebida mientras el resto
menciona al vino como beneficioso para el sistema cardiovascular,

circulatorio y celular.

o El vino de preferencia por el hombre es el vino tinto y por la mujer el

vino rosado debido a un menor grado alcohdlico y aspereza.

e Las reuniones familiares son consideradas como el momento mas

oportuno para descorchar una botella de vino.

Los mercados que se mencionan a continuacion se obtuvieron gracias a la

investigacion de mercados.
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3.3 Mercado Total.

El mercado total abarca al conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto.

Segun los datos obtenidos en la encuesta, en la primera pregunta, el
mercado total comprende el 66% que si consume vino. Este dato de
muestra se proyecta sobre la poblacién objetivo que da un resultado de

49515 personas.

3.4 Mercado Obijetivo.

El mercado objetivo es la fraccion del mercado disponible o total calificado
que el emprendimiento espera alcanzar y servir a corto, mediano y largo
plazo. De la segunda pregunta sobre el consumo de vino artesanal se
obtuvo que del mercado total, el 93% es decir 46049 personas, Si

consumirian este tipo de vino.

En este punto se decidi® abarcar un mercado objetivo del 4,56%
correspondiendo a 2100 personas del valor anterior, esto en base a la

capacidad de produccion 6ptima de la planta.

3.5 Mercado Meta.

El mercado meta es la parte del mercado disponible calificado que hemos
decidido servir, en el corto plazo. En el caso de esta idea para los dos
primeros afios se ha planteado un mercado meta de 850 personas
equivalentes al 40,47% del mercado objetivo.

3.6 Mercado Potencial.

Este mercado hace referencia a la cuota maxima de ventas que el

emprendimiento espera alcanzar en el futuro. La cifra corresponde a 1250

personas que representa el 59,52% restante del mercado objetivo.
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CAPITULO IV

ELABORACION DE LA ESTRATEGIA

Nuestra ventaja competitiva

La ventaja competitiva esta claramente definida por las caracteristicas del
vino artesanal que proponemos brindar hacia el segmento del mercado al
cual nos dirigimos, es decir, un vino de elaboraciéon natural sin aditamento

de quimicos.

4.1 Formulacion de la Estrategia.

Para la estructuraciobn de la estrategia utilizamos como pilares
fundamentales las estrategias genéricas de diferenciacion* y alta
segmentacion*® asi como también la mezcla del marketing para los

productos en desarrollo.

4.2 Estrategias Genéricas de Porter y la Mezcla de Marketing.

4.2.1 Estrategia de Diferenciacion.

El objetivo de la estrategia de diferenciacidon consiste en lograr una ventaja
competitiva al crear un bien o servicio que sea percibido por los clientes
como exclusivo de una manera importante. Sin embargo, los clientes pagan
un precio superior porqgue consideran que las cualidades diferenciales del
producto valen la pena y porque el producto recibe un precio que se ha

determinado en el mercado.

En definitiva esta estrategia implica aportar un valor distintivo a los

productos por lo tanto los mismos son elaborados mediante un proceso de

a4 PORTER, Michael, Estrategias Competitivas de Marketing, Ed. McGrawf - Hill, 1996, México.
45 |bid
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transformacioén artesanal y organico sin aditamentos de quimicos ajenos al
proceso natural de vinificacion, en especial el anhidrido sulfuroso que en
cantidades considerables es perjudicial para la salud produciendo migrafias

y dolores de cabeza.
4.a Producto.

La productora y comercializadora a futuro Vifia Maldonado Ltda. Propone
ofrecer dos productos nuevos para el mercado de vinos en la ciudad de
Cuenca que constan de un vino artesanal para el segmento del mercado
con poder adquisitivo medio alto-alto y un vino artesanal dirigido

exclusivamente para las mujeres dentro de ese segmento.

4.b Gestion del ciclo de vida del producto.

Gréfico 4.1. Ciclo de vida del producto.
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Preparado por: grupo de trabajo.

Siendo nuevo en el mercado, el producto se encuentra en una etapa de
introduccion durante el primer afio de operaciones. Tomando en cuenta

gue se planea incrementar la capacidad de producciéon del vifiedo por
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medio de la siembra de nuevas vides que alcanzarian su etapa productiva
en la primera vendimia del segundo afo, este factor marca el inicio de la
etapa de crecimiento de la vida del producto. De ahi en adelante cabe
mencionar una etapa de madurez dentro de este proceso ya que pasado
el cuarto afio de produccion y comercializacion del vino, las ventas de
dicho producto se estabilizarian gracias a la presencia continua en el

mercado y a la experiencia ganada por parte del equipo administrativo.

4.c Nombre de Marca, Imagen de Marca y Valor de Marca.

Debido a la complejidad de establecer los nombres, imagen y logo de las
marcas por medio de la encuesta, se ha optado su determinacidon bajo
observacion y analisis de los productos competidores chilenos y argentinos.
Los nombres de la marca de vino son:

- Vino artesanal Tempranillo Zeta d’ Mizar Tinto, alcohol 13 grados.

- Vino artesanal Tempranillo Eris di Scylla Rosé, alcohol 9 grados.

4.d Logotipo.
Gréfico 4.2 Logotipo y Etiqueta de la Marca

Preparado por: grupo de trabajo.
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4.e Precio.

La encuesta realizada sefiala que el precio es el primer factor que se
considera al momento de comprar una botella de vino, como segundo

factor se considera el sabor/calidad y como tercero el disefio/presentacion.

4.f Método de determinacion de precio (a partir de coste y competencia).

Se ha tomado como referencia dos aspectos para determinar el precio del

producto:

Por un lado el precio de la competencia, que oscila entre los 5 y 15 doélares
y por otro, el precio del andlisis financiero que nos permite cubrir los costes y
rentabilidad nos indica un Precio de fabrica de 7,50 ddlares. (ver Cuadro A.
11.2). Ademas se calculo un Precio de Venta al Publico Sugerido donde se
han considerado los impuestos que gravan al producto como son el L.V.A
(Impuesto al Valor Agregado) con el 12% y el I.C.E (Impuesto a los Consumos
Especiales) con el 17.25% para el vino de produccion nacional*; y también
los margenes de contribuciéon promedio que manejan los Supermercados,

Restaurantes y Hoteles en la ciudad de Cuenca, por lo que se obtuvo:

6 . . . » .
Valor ICE para productos nacionales. Camara de Industrias y Produccion. [PDF en linea]
<http://www.cip.org.ec/frontEnd/images/objetos/ice_perfumes.pdf > [consulta: 23 marzo de 2010]
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Tabla 4.1 Determinacioén del Precio de Venta al Publico Supermercados.

Determinacién del Precio de Venta al Pablico
Supermercados
Precio de Fabrica 7,50
IVA +  12,00% 0,90
Precio Detallista 8,40
*Margen de Contribucion + 20,00% 1,68
Sub Total 10,08
IVA + 12,00% 1,21
**ICE + 17,25% 1,74
PVP Sugerido 13,03

* Promedio M.C. Supermercados en Cuenca
** Tomado de La Camara de Industrias y Produccion

Preparado por: grupo de trabajo.

Tabla 4.2 Determinacion del Precio de Venta al PUblico Restaurantes.

Determinacién del Precio de Venta al Pablico
Restaurantes
Precio de Fabrica 7,50
IVA + 12,00% 0,90
Precio Detallista 8,40
Margen de Contribucion + 35,00% 2,94
Sub Total 11,34
IVA + 12,00% 1,36
*ICE + 17,25% 1,96
PVP Sugerido 14,66

* Promedio M.C. Restaurantes en Cuenca
** Tomado de La Camara de Industrias y Produccion

Preparado por: grupo de trabajo.



Tabla 4.3 Determinacion del Precio de Venta al Publico Hoteles.

Determinacién del Precio de Venta al Pablico
Hoteles
Precio de Fabrica 7,50
IVA + 12,00% 0,90
Precio Detallista 8,40
Margen de Contribucion + 45,00% 3,78
Sub Total 12,18
IVA +  12,00% 1,46
*ICE + 17,25% 2,10
PVP Sugerido 15,74

* Promedio M.C. Hoteles en Cuenca
** Tomado de La Camara de Industrias y Produccion

Preparado por: grupo de trabajo.

4.2.2 Estrategia de Alta Segmentacion.

Esta estrategia llamada también con el nombre de Enfoque se implementa
para mercados muy segmentados y generalmente pequefios en
comparacion con el mercado de la industria. Con esta estrategia se busca
descubrir y atacar mercados nicho a los cuales se pueda servir

eficientemente en conjunto con la estrategia de Diferenciacion.

Por lo tanto, ademas de ofrecer un vino tinto dirigido para los hombres, la
estrategia de alta segmentacidon empleada para este caso, consiste en
ofrecer un vino rosado de elaboracion artesanal enfocado para las mujeres

dentro del mercado segmentado con poder adquisitivo medio alto-alto.

4.9 Publicidad y Promocion.

La publicidad es el mecanismo que utiliza a los medios de comunicacion
por el cual un producto o servicio puede darse a conocer entre los
consumidores y conlleva el objetivo primordial de cristalizar y proyectar su

imagen en la mente y conocimiento de los mismos, motivando de esta
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manera a una accion de compra y consumo. La promocidon comprende
incentivar la compra y consumo en términos de corto plazo de manera que
generen e impulsen las ventas de los productos y servicios puestos a

disposicion del publico.

4.h Publicidad, Alcance Publicitario, Frecuencia, Medios de Comunicacion y

Contenido.

Los canales de publicidad*’ se han determinado de acuerdo al documento
bibliografico referente al Ecuador y la elecciéon de los medios informativos
especificos se sustentan en base a la segmentacioéon (ver punto 3.1.2) de la

cual forman parte.

Degustaciones

La empresa lider del mercado, la chilena Concha y Toro, (ver grafico 3.3)
utiliza como herramienta publicitaria la realizacidon de degustaciones en los
puntos de venta, debido a que el costo de esta estrategia es menor que el
uso de otros medios de comunicacién, y al mismo tiempo, se dirige y llega
de una manera mas directa a su publico objetivo. Asi mismo algunas
marcas argentinas optan por esta estrategia, por lo que esta estrategia es

indispensable parala promocién de nuestros dos productos.

Radio

Este medio informativo tiene como ventaja el ser un medio ya segmentado,

en consecuencia hemos identificado las siguientes emisoras para exponer

nuestra publicidad:

4 MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de

Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 octubre de 2009]
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¢ Radio Cosmos
¢ Radio Matovelle
e Radio El Mercurio

¢ Radio La Voz del Tomebamba

La facilidad con la que el oyente puede evitar el comercial cambiando de
emisora es su principal desventaja, no obstante esta es una caracteristica
gue se presenta con mayor frecuencia en las personas con menor edad por
lo que no afectaria de manera significativa para nuestros productos que
estan dirigidos a un publico con 35 afos de edad hacia delante e ingresos

econdmicos medios altos y altos.

Revistas

Las revistas ademas de ser una medio con direccibn a un segmento
especifico del mercado, tienen la cualidad de presentar los productos o
servicios con anuncios en colores de alta gama y definicion por lo que
muestran los detalles y caracteristicas de la marca, con su respectivo logo,
empaque, disefio y presentacion. Las revistas a utilizar para proyecta

nuestra publicidad son:

e Hogar,
e Caras,
¢ Gente.

Lonas publicitarias en bares, restaurantes, hoteles.

Encartes, para empresas, locales comerciales. Un encarte es una o varias
hojas que contienen publicidad y son adjuntadas a revistas o periédicos.
Este es un medio que tiene el propodsito de distinguirse sobre las demas

publicaciones.
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Publicidad electrénica (Internet)

Este medio de comunicaciéon se encuentra dentro del plan debido a las
oportunidades que ofrece, como son la conexién e interaccién con las
redes sociales, correos y blogs* electronicos en donde se puede expresar
pensamientos u opiniones libres referentes sobre aspectos, caracteristicas y
detalles de eventos, productos, servicios y entornos sociales.

No se incluye la television como medio publicitario debido a sus altos costos
para anunciar un producto, ademas del inconveniente de transmitir la

publicidad de licores no antes de las 21h00.

4.i Promociones y Descuentos.

Para la promocion inicial del producto se cuenta con un stock destinado
Unicamente a esta actividad que alcanza las 2000 unidades del

producto con un valor USD 5099,27. (ver Anexo A.1.3 Cuadro A.1.3)

Existen algunas herramientas para utilizarlas en la promocién de ventas,

se puede mencionar:

¢ Muestras: Prueba de unidades del producto de manera gratuita.

o Descuentos: Durante un tiempo se ofrece una disminuciéon del precio.
Se expresa en porcentajes.

e Eventos: Con la finalidad de exhibir y promocionar los productos, se
utilizan exposiciones y presentaciones en localidades.

¢ Premios: Son productos gratuitos agregados al producto original.

e Cupones: Se emplea como modo de pago, papeles con
certificacion para cubrir un porcentaje del precio.

e Regalos publicitarios: Se ofrecen de manera gratuita, articulos utiles
con la marca o logo del producto.

¢ Recompensas a la lealtad de la marca: Recompensas a la
adquisicion frecuente del producto ofrecido. Puede ser en dinero o
especie.

e Promocion en el lugar de ventas: Demostracion y exhibicion en los

puntos de venta establecidos.

48 . . P . . . .
Blog: espacio destinado en una pagina web para realizar comentarios, sugerencias u opiniones.
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4.3 Canales de Distribucion.

Tabla 4.4 Esguema de Canales de Distribuciéon para Productos de Consumo.

Canal Recorrido

Directo | Fabricante > > | Consumidor
Corto Fabricante > | Detallista-> | Consumidor
Largo Fabricante Mayorista-> | Detallista-> | Consumidor
Doble Fabricante-> Agente exclusivo -------- Mayorista-> | Detallista-> | Consumidor

Preparado por: grupo de trabajo.

En el cuadro presente existen cuatro esquemas de canales estructurados
de distribucidbn para productos de consumo por lo cual para nuestro
producto hemos optado por utilizar el Canal Corto (Fabricante-Detallista-
Consumidor) que contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o

minoristas los cuales en nuestro caso son:

e Cadenas de supermercados: las cuales abarcan alrededor del

60%*° del total de vino comercializado en el Ecuador y que son
extrapolables para las ciudades. Cabe mencionar que la cadena

Supermaxi destina un 5% de sus perchas para la exhibicion de vinos.50

Este canal en la ciudad de Cuenca maneja un margen de

contribucién promedio del 20% (ver punto 4.f) (ver tabla 4.1)

= Tiendas delicatesen: En general las tiendas delicatessen, ostentan

precios mas caros, un 20% mas en comparacion al precio de los

supermercados. 51

= Las licorerias especializadas: Los precios de estos intermediarios son

mas caros que los de los supermercados, y poseen una mayor

variedad en marcas de vinos.

= Establecimientos de hosteleria y restauracion: Estos establecimientos

tienen los precios mas elevados. Los restaurantes en la ciudad de

49 MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de

Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
goconsulta: 26 octubre de 2009]

Licores: En el pais se beben 76 marcas de vino p.1 parrafo 10
5! MORENO ZAPATA Elisabet bajo la supervision de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito. El Mercado de Vino en Ecuador [PDF en linea] Quito. Instituto Espafiol de Comercio
Exterior ICEX
<http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=4013055>
[consulta: 26 mayo de 2010]
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Cuenca maneja un margen de contribucién promedio del 35% (ver
punto 4.f) (ver tabla 4.2), mientras que el margen de contribucion
promedio de los hoteles se encuentra en 45%. (ver punto 4.f) (ver

tabla 4.3).
Los datos del margen de contribucion promedio de estos sectores se
obtuvieron mediante entrevistas realizadas a representantes de los mismos,

los cuales proporcionaron dicha informacion.

Por lo tanto el enfoque de nuestros canales de distribucion sera el

siguiente:

- Canal Tradicional, que comprende los supermercados, licorerias,

tiendas delicatessen.

- Canal Horeca, en este canal se encuentran los hoteles, restaurantes

y empresas de catering.

- Canal Electrénico, que hace referencia a la pagina de Internet de

la empresa.
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Punto de Venta (Distribucion).

La eleccion de los puntos especificos de distribucion es respaldada en
conjunto por la encuesta (ver grafico 3.5) y la variable de segmentacion
(ver punto 3.1.2) por lo que dichos puntos se encuentran dentro de esa

segmentacion.

Gréfico 4.3 Canal Tradicional.

SUPERMERCADOS
Supermaxi
Comisariato Popular
Unidos
Patricia
Los Pikos
Vasmed
Chaullabamba

CANAL
TRADICIONAL
TIENDAS
LICORERIAS \ DELICATESSEN

La Taberna El Espaﬁpl
Taxilicoteca Boccati
El Bodegon Punto
Ital Deli

Delicatto

Preparado por: grupo de trabajo.
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Gréfico 4.4 Canal Horeca.

HOTELES

El Dorado
El Oro verde
El Conquistador
Crespo
El Quijote
Carvallo
Alcazar

CANAL
HORECA
RESTAURANTES CATERING
El Arriero \ Creta
Creta El Dorado
La Herradura El Oro Verde
El Jordan Quinta Lucrecia
Sankt Florian Rancho Grande
Eucalyptus Casa Real
Vinoteca Estancia Real

Preparado por: grupo de trabajo.

4.5 Canal Electrénico (Pag. Web).

Este canal nos da la posibiidad de conectarnos con el mundo por la via
electrénica, pues se puede proyectar imagenes, videos, audio y sobre todo
entablar una interaccibn con el usuario, en consecuencia, resulta
imperativo la existencia de una pagina Web que cumpla los tres aspectos
fundamentales para su propoésito, los cuales consisten en, exponer la
publicidad de los productos, promocionar los mismos a través de ofertas y

descuentos y por Ultimo efectuar la compra a través de este medio.
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Suplementariamente, este medio se enlaza con las diferentes redes sociales
como son Twitter, Facebook, Sonico, Youtube, My Space, Google, Hotmalil,

Messenger, Skype para alcanzar una mayor difusidn del sitio.

Gréfico 4.5 Canal Electrénico.

PROMOCION

CANAL
ELECTRONICO

VENTA
ELECTRONICA

PUBLICIDAD

Preparado por: grupo de trabajo.
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4.6 Matriz de FODA Estratégico.

Matriz FODA

Caracteristicas

Venta Directa Bl @rfae de e

Creacion de una

Falta de experiencia

Escaso soporte

AEGIEER Y Falta de idoneidad de

Percepcioén suntuosa del
producto

Oportunidades

Elevado consumo en
festividades y fechas
especiales

Alto potencial de los
Canales de Distribucion
NO Tradicionales

Utilizacién de estrategias
de diferenciacion y alta
segmentacion

Ayuda a la creacién
de un vino distinto

Proyecta una

roducto en los .
P imagen de status

estratos deseados

excelencia del vino
hacia el consumidor

Se puede tomar ventaja de las
costumbres y tradiciones utilizadas

Se llega a los estratos deseados de
forma innovadora y diferente

Permite maximizar la
percepcion positiva
con respecto al
producto

Confluye en la marca
que simbolice los
prinicipios y cualidades
del vino

- La cepa de uva Proceso de produccion (HORECA y - . - A Aot q A . 2oy 2 Conocimiento vulnerabilidad en el
intrinsecas del T publicidad hacia el marca y logo de Insuficiencia de Capital| Infraestructura limitada|en el tipo de industria y| técnico: agrénomo y At - e los Recursos
X empleada artesanal Distribucion . . o enolégico insuficiente |proceso de Produccion
producto final P segmento femenino prestigio mercado tecnoldgico Humanos
electrénica) Artesanal
icacic : . . Permite obtener Resalta las T .
Ubicacion geograficay | /iy ge caracter > Se logra disminuir su necesidad de
variedad de climas idéneos . fruta de exelente | propiedades del Existe el espacio y
del pais natural y organico . . uso pero no remplazarla totalmente
calidad naturales del vino la forma para
s sy Estas ventajas se . " impulsar el
Ventajas impositivas para ¢ Existe la facilidad de acceso a emprendimiento
Productores (Incentivos pueden reflejar en fuentes de financiamiento
Arancelarios-Financieros) el PVP
i Segmento con . .
ComeamiEeEn ¥ g - Es posible crecer a través de la
crecimiento de la demanda propension al reinversion
(Q-G-C) consumo
Ayuda a introducir el Enfatiza la

Se puede mantener un stock para
evitar perdidas en fechas claves

Permite el
aprendizaje sobre
la marcha

Dependencia de tecnologia
importada

Las caracteristicas del proceso artesanal hacen que se
minimice esta dependencia en algunos elementos pero

no en todos

Inexistencia relativa de
consumidores exigentes y
Falta de cultura vinicola
(demanda limitada)

Bajo ingreso de economias
familiares (accesible solo
para estratos medios -
altos)

Se puede concentrar los esfuerzos
hacia estratos socioeconémicos
medios - altos, donde existe cierta
aceptacion y conocimiento del
producto

Se produce una
identificacion de
cada segmento
con su marca
respectiva en la
relacion precio-
calidad

Es viable su utilizacién para disminuir
vulnerabilidad y promover controles
de calidad

Es posible acudir a la asesoria externa que permita
mejorar la calidad del producto y su proceso productivo

Economias de Escala de
la competencia externa

Amenazas

Las atributos del producto compensan las virtudes del

producto externo

Existen los organismos e instituciones que ayudan a
superar estas desventajas

Alta calidad de producto
importado y buen
posicinamiento (Chile-
Argentina )

La diferenciaciéon
del producto brinda
una ventaja a la
hora de la eleccion

Poder de negociacion de
los Canales de Distribucién
Tradicionales

Es posible competir por el lado de la calidad, imagen y
diferenciacion del producto

Se toma ventaja de los canales NO
tradicionales y de los segmentos
subestimados para explotar su
potencial

Amplisima gama de
productos sustitutos

Es viable enfatizar las propiedades del producto con el fin
de diferenciarlo de la competencia en los estratos donde

compite

Se puede
minimizar costos
de promocion y
publicidad por
canales NO
traicionales

Estan presentes
vias de
distribucion

alternativas

Es factible el monitoreo y
mejoramiento continuo de la calidad

Preparado por: grupo de trabajo.
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CAPITULO V

PLAN DE IMPLEMENTACION Y ETAPA DE CONTROL P.O.A

5.1 Antecedentes.

Este plan operativo anual se realiza con el propésito de establecer las gestiones
para el primer afio de funcionamiento de la compafia, definiendo la
trascendencia de las diferentes actividades que se llevaran a cabo en relacion
a la produccidbn y comercializacion de los productos; tomando en
consideracion que en la actualidad esta actividad es desarrollada de manera

informal y esporadica.

Gracias al estudio realizado en los capitulos anteriores se ha definido con
claridad la necesidad de transformar esta actividad informal en una
organizacion legalmente constituida para aprovechar las oportunidades de
negocio que tiene el sector de licores, que esta relacionado intimamente con
la actividad hotelera y gastrondmica de la ciudad de Cuenca, ampliando de
esta forma la oferta de vinos de la ciudad, dado que son productos diferentes
y atractivos, cualidades que nacen directamente de su proceso de

produccion artesanal y natural.

5.2 Situacion Actual.

En la actualidad la elaboracion de vino artesanal es una actividad de
pasatiempo para los futuros inversionistas; la clave consiste en convertir esta

actividad en un negocio rentable. El problema general radica en que no existe

la empresa legalmente constituida y tampoco hay organizacion alguna. A
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pesar de que estan presentes las inversiones individuales no hay el esfuerzo y

tampoco la organizacion en conjunto para iniciar la compaifia.

Después del estudio realizado en los capitulos anteriores se determiné que
existen puntos a superar para implementar el plan estratégico de marketing
para la comercializacion de vino artesanal en la ciudad de Cuenca, y que se

mencionan a continuacion:

Insuficiencia de Capital de Trabajo

e Infraestructura limitada

¢ Falta de experiencia en el tipo de industria y mercado

e Escaso soporte técnico, agronomo y tecnoldgico

¢ Conocimiento enolégico insuficiente

e Fragilidad y vulnerabilidad en el proceso de produccion artesanal

e Falta de idoneidad de los Recurso Humanos.

Por lo tanto, es necesario elaborar un plan que contenga las acciones que

deben llevarse a cabo para solucionar estos problemas, que darian como

resultado la transicion de la actividad de pasatiempo a un negocio rentable

legalmente constituido.
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5.3 Alcance del Plan.

En este apartado se definen los productos entregables al mercado de Cuenca:

¢ Vino Tinto de produccién artesanal de la cepa Tempranilo con 13
grados de alcohol en presentacion de botella de vidrio verde oscuro

con capacidad de 750 centimetros cubicos.

e Vino Rosado de producciéon artesanal de la cepa Tempranillo con 9
grados de alcohol en presentacion de botella de vidrio transparente

con capacidad de 750 centimetros cubicos.

Que seran elaborados mediante un proceso de transformacion artesanal y
organico sin aditamentos de quimicos ajenos al proceso natural de vinificacion.
Creemos que es una cualidad importante que diferencia a los productos y que

aporta un valor distintivo a la marca.

Por lo tanto el alcance de este plan comprende la definicidn de la priorizacion
de los pasos a ejecutarse en el primer afo, la administracion, monitoreo y

seguimiento de los mismos hasta la finalizacidn del primer afio de actividades.

5.4 Justificacién del Plan.
Areas Claves de Resultados (ver punto 2.4)

e Distribucién y Mercadeo.

¢ Rendimiento de Cultivos / Produccion
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Objetivos Estratégicos. (ver punto 2.5.1)

Objetivo Alcanzar el nivel de ventas que permita el desarrollo
Estratégico | Sustentable y el crecimiento integral del emprendimiento para

NO 1 llevar a cabo nuestro compromiso solidario con la comunidad y

nuestros asociados.

Variable de Punto de Equilibrio. Periodo de

. : Tres afos.
Medicion: (Ref. Anexo A) Tiempo:

Objetivo . L . ,
Lograr y mantener el nivel 6ptimo de produccién de materia
Estratégico : : o .

g prima (fruta) que permita una fabricacion ininterrumpida, con

N0 2 el proposito de cubrir la cuota de mercado proyectada.

Produccion Agregada

Variable de

Periodo de

Anual. Tres anos.

Medicion:

Tiempo:

(Ref. Anexo A)

Objetivo
Estratégico | Obtener la preferencia de los consumidores por las

NO 3 caracteristicas del producto que ofrecemos.

Variable de Volumen de ventas. Periodo de

o _ Tres anos.
Medicion: (Ref. Anexo B) Tiempo:
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Objetivos Operacionales. (ver punto 2.5.2)

Objetivo _ _ _ _
Producir y vender 6 509 unidades durante el primer afio de
Operacional : , .
P operaciones, con el fin de cubrir los costos totales
N0 ]_ operacionales.
Variable de Punto de Equilibrio. Periodo de _
Primer afo.

Medicion:

Objetivo

Operacional

N° 2

(Ref. Anexo A)

Tiempo:

Producir y vender 8 000 unidades durante el primer afio de

operaciones para alcanzar la cuota de ventas proyectada.

Variable de

Medicion:

Volumen de ventas. (Ref. Periodo de

Primer afio.

Tiempo:

Anexo B)

Objetivo

Operacional

N° 3

Sembrar 233 plantas adicionales, durante el primer afo de

operaciones, aprovechando asi, toda la capacidad del

terreno disponible; con el fin de aumentar la produccion desde

el tercer afno.

Variable de

Medicion:

Numero de Plantas Periodo de )
Primer afo.

Productoras. (Ref. Anexo A)

Tiempo:
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Objetivo Alcanzar un nivel de produccién por planta de 10Kgs por
Operacional | cosecha al afio promedio, para garantizar la fabricacion,

NO 4 manteniendo un control exhaustivo sobre el nivel de riego del
vinedo.

: Produccién Agregada ’
Variable de Periodo de

Anual. Primer afno.

Medicioén: Tiempo:

(Ref. Anexo A)

Objetivo _
Conservar las caracteristicas del producto, precautelando el
Operacional : . , .
P proceso de fabricacion, con el fin de acentuar la imagen del
N0 5 producto y la marca en la mente del consumidor.

Proceso de fabricacion.

Variable de Periodo de

Impacto sobre las ventas. Primer afo.

Medicioén: Tiempo:

(Variacion %)
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5.5 Requerimientos.

Lista de requerimientos:

Requerimiento

Capital de Trabajo

Ne 1

RO1 Materiales Directos

R02 Materiales Indirectos

RO3 Mano de Obra Directa

RO4 Mano de Obra Indirecta

RO5 Gastos de Administracion

RO6 Gastos de Ventas

RO7 Imprevistos
Infraestructura

R0O8

Equipamiento de Vifiedo

Equipamiento de Planta

R0O9
Requerimiento
N° 3

Experiencia en el tipo de
industria y mercado

R10 Produccion

R11 AI’IUI’ICIO.S', Publicidad y
Promocioén

R12 Ventas
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Requerimiento
N° 4

Soporte técnico,
agréonomo y tecnolégico

R13 Cuidado del terruiio

R14 Cuidado del vifiedo

R15 Manejo de equipo especializado y
maquinas manuales

R16 Adquisicion de equipo especializado
y maquinas manuales

Requerimiento

N°5

Conocimiento enolégico

Supervisién de la calidad de la

R17 .
fruta, mostos y vinos
Requerimiento Soporte del proceso de
N° 6 produccién artesanal
R18 Garantia en la calidad del
producto
Cumplimiento de la cuota de
R19 Iy
produccién proyectada

Requerimiento
Ne 7

Idoneidad Recursos
Humanos

Soporte del proceso de

R20 L
produccion artesanal

R21 Soport’e ’.tecnlco, agronomo y
tecnolégico

107



5.6 Cronograma y Presupuesto de Actividades.

Cronogramay Presupuesto de Actividades (Primer Afio)

Meses Previos

Meses Presupuestados

Presupuesto
Actividades MP1 MP2 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembrel Octubre |Noviembre| Diciembre
Constitucion de la compaiiia Gastos de Constitucion y
P Funcionamiento USD 1 000.00*
Lista de equipamiento de vifiedo.
Siembra de 233 plantas adicionales Costo de Plantacion
UsSD 2 700.00*

N - Capital de Trabajo
Adquisicién de crédito en CFN USD 13 486.77*
Compra de Equipos, Maquinas Parte de Activos Fijos
manuales y Vehiculo USD 19 475.00*

" Rol de Pagos y Prestaciones
Contratacién de M.O. Sociales USD 16 438.00*
" Inventario Inicial
Promocion y Mercadeo USD 5 099.27*
- Gastos de Publicidad
Publicidad USD 8 400.00*

. - . Costos de Produccién. Gastos de
Cuidado del terrufio y el vifiedo Fabricacién USD 8 96476
1era Cosecha Anual Estado de Resultados Proyectado

USD 10 199.00*
Proceso de produccién artesanal (costos de produccion)
Venta Presupuesto de Ventas

USD 60 000.00**
2da Cosecha Anual Estado de Resultados Proyectado

USD 10 199.00¢
Proceso de produccion artesanal (costos de produccion)
Venta Presupuesto de Ventas

USD 60 000.00**
Monitoreo y Supervision Balance Score Card***

*Ver Andlisis Financiero. Anexo A Enero y Julio Cosechas

** Ver Andlisis de Ventas. Anexo B

*** \/er Balance Score Card. Capitulo V

Abril y Octubre

Disponibilidad de producto terminado

Preparado por: grupo de trabajo.
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5.7 Cuadro de Mando Integral -Balanced Score Card-.

Balanced Score Card

Tiempo previsto

Programacion Trimestral

USD 8 400.00**

Ne Objetivo Estratégico Actividad Area Clave Indicador Responsable para alcanzar la Periodo Presupuesto en % estimado de la meta
meta. (meses)
. Activos fijos. Lista de
Siembra de plantas Superficie equipamiento de vifiedo,
. P Rendimiento de Cultivos Utilizable / Jefe de Produccion 1 enero auip: .. | 100 - - -
adicionales NP Plantas * m2 Costo de Plantacion
USD 2 700.00*
Errl?;:;::nuie Ijrsmita Punto de enero - Costos de Produccion.
aue p Produccién 1o @ Jefe de Produccién 9 A Punto de Equilibrio 40 25 35 -
alcanzar el Punto de Equilibrio. septiembre "
. - PR USD 48 815.28
Lograr y mantener el nivel 6ptimo de Equilibrio.
produccion de materia prima (fruta) — -
1 que permita una fabricacion Produccién de las Unidades
ininterrumpida, con el propésito de unidades que. pervrana Produccion Prod.ucldas / Jefe de Produccion 12 .e'.‘e'° - Estado de Resulta?os 30 30 20 20
cubrir la cuota de mercado alcanzar el nivel 6ptimo Unidades diciembre USD 52 617.55
proyectada. proyectado. Proyectadas
Supervision del nivel de NIVEL;’:I /rlego 2rrenveiz:S‘ Costos de Produccion.
y p o Rendimiento de Cultivos N . Jefe de Produccion 14 P ’ Gastos de Fabricacion 25 25 25 25
riego del vifiedo. Nivel de riego enero - -
. USD 600.00
recomendado diciembre
Cosecha del nivel Estado de Resultados
N L . Kgs / Cosecha L. -
estimado de fruta por Rendimiento de Cultivos afio promedio Jefe de Produccion 2 enero y julio Proyectado 50 - 50 -
planta. P USD 20 397.10*
Venta de las unidades Punto de abril- Presupuesto de Ventas.
Alcanzar el nivel de ventas que que permitan cubrir los Distribucion y Mercadeo Equilibrio. Jefe de Ventas 9 diciembre Pu;to de gfuggno 35 19 46 -
permita el desarrollo sustentable y el costos totales. USD 48 815.
2 crecimiento integral del
emprendimiento para llevar a cabo
nuestro compromiso solidario con la . Unidades N
comunidad y nuestros asociados Venta de las unidades Vendidas / abril - Presupuesto de Ventas
q_ue pgrnjltan lograr el Distribucion y Mercadeo Unidades Jefe de Ventas 12 diciembre ; USD 60 000.00** 30 16 39 15
nivel 6ptimo proyectado. enero -marzo
Proyectadas
2 meses
Control de la calidad de Produccién Kgs fruta Idénea Jefe de Produccion 14 previos ; 25 25 25 25
la fruta. / Kgs fruta total enero -
diciembre Rol de Pagos y
Prestacioens Sociales.
Supervision del proceso Lts vino apto / enero -marzo USD 1643800
pervision dei b Produccion > ap Jefe de Produccion 6 ; julio- 50 . 50 -
de vinificacion. Lts de vino total .
. septiembre
Obtener la preferencia de los
3 consumidores por las caracteristicas
del producto que ofrecemos. Difusion de la marca en enero - Gastos de Publicidad.
medios de Distribucién y Mercadeo Jefe de Ventas 12 diciembre Cuadro de Publicidad 25 25 25 25
comunicacion. USD 8 400.00**
Ventas Reales /
Ventas - .
- Inventario Inicial de
Promocioén de los Proyectadas 2 meses e
roductos a través de revios ; Promocién USD 5
p Distribucién y Mercadeo Jefe de Ventas 14 P ’ 099.00 + Gastos de 40 20 20 20
los canales de enero - .
oy -2 i Publicidad
distribucion. diciembre

Preparado por: grupo de trabajo.

* Ver Analisis Financiero. Anexo A

** Ver Andlisis de Ventas. Anexo B
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Existen las oportunidades para la producciéon y comercializacion de
vino artesanal en la ciudad de Cuenca, que se determinaron gracias

a los analisis: global, nacional y de mercado.

e Seguln la investigacion de mercados efectuada se determina la
preferencia de los consumidores por el vino tinto para el sector

masculino; y la preferencia del vino rosado para el sector femenino.

e Los indicadores de rentabiidad demuestran que el proyecto es
factible con un VPN que alcanza los USD 135 597.00 y una TIR de
21.17% recuperandose la inversion en un periodo de 5 afios; esto en
un escenario optimista, ya que se vende todo lo que se produce. En
un escenario normal se obtiene un VPN de USD 87 0077.00 y una TIR
de 16.53%, recuperandose la inversion en un periodo de 6 afios. Y en
un escenario pesimista se obtuvo un VPN de USD 58 557.00 con una
TIR de 11.42% con un periodo de recuperacion de 7 afos; siendo aun

rentable el proyecto.

e Se establecen los medios a través de los cuales la publicidad y
difusion de la marca para que lleguen de forma clara y concreta al

target planteado.

e Los canales de distribucién no tradicionales, como el canal HORECA,
muestran un gran potencial para la introduccién de un nuevo vino de
produccion artesanal. Y a pesar que los esfuerzos se enfocan en
dicho canal no se pierde de vista a los canales de distribucion

tradicionales.

e Se establece el precio del producto en base a la competencia,

debido a que este ubica a los productos dentro de un rango de
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-vinos de calidad- que es percibido por los clientes, esto se demuestra
en la investigacion de mercados efectuada. Y segundo por el costo

de produccion.

e La calidad del vino artesanal no depende de la alta tecnologia
empleada en su elaboracion, sino mas bien de las condiciones del
suelo y clima que la fruta adquiere de su entorno mientras madura en
la planta y de la meticulosidad del proceso de vinificacion

empleado.

Finalmente se concluye que el negocio de vinos en el pais y en la ciudad de
Cuenca, es interesante para la inversion debido a que es una industria que
se encuentra en desarrollo gracias a los productos de buena calidad
nacionales y extranjeros (especialmente Chile y Argentina). Este estudio nos
ha permitido determinar la magnitud y fortaleza de estos productos
extranjeros sabiendo que para competir contra ellos se debe tener muy en

cuenta los precios y la calidad.

Para terminar, con este estudio queda demostrada la viabiidad del
proyecto, que empezé como una actividad de hobby por parte de los
autores, y que finalmente se tienen las principales y mas importantes
directrices para su implementacion en el contexto actual de la ciudad de

Cuenca.
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RECOMENDACIONES

Capacitacion del Personal. Es necesario para obtener resultados eficientes
garantizando la idoneidad del proceso de elaboracion del vino artesanal y
por ende el producto terminado. Al mismo tiempo que se mejoran las

estrategias de comercializacion y administracion de la organizacion.

Expansion de la Linea de Productos. Con el aprendizaje derivado de la
experiencia la organizacion puede diversificar la oferta de productos hacia

otros sectores.

Soporte Técnico. Se puede recurrir al asesoramiento técnico en enologia y
agronomia para la prevencion de eventuales problemas con los cultivos o el

proceso de vinificacion.
Fuentes de Financiamiento. Definir otras fuentes de financiamiento para la

adquisicibn de capital de trabajo y mejoramiento de la infraestructura

actual. Para respaldar el desarrollo del plan.
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Anexo A: Analisis Financiero.

A.1 Inversién en Activos.

A.1.1 Inversidon en Activos Fijos.

Los activos fijos para la puesta en marcha del proyecto incluyen: el terreno,
el vifiedo, la planta, maquinaria y equipos, vehiculos y computadoras; cuyos
valores representan el total del activo fijo neto, que se detallan en el -

Cuadro A.1.1: Activos Fijos Netos-.

Cuadro A.1.1 Activos Fijos Netos. (USD)
Activos Fijos Netos 120365,00

Terreno 64000,00
Vinedo 6890,00
Planta 30000,00
Magquinaria y Equipos 5225,00
Vehiculos 12000,00
Computadoras y Equipos 2250,00

Preparado por: grupo de trabajo. (Ver detalle en: Cuadro A.13: Lista de
Activos Fijos).

A.1.2 Inversién en Activos Diferidos.

Luego tenemos los gastos de constitucidon y gastos de funcionamiento cuyos
valores representan el total del activo diferido neto, que se detallan en el

-Cuadro A.1.2: Activos Diferidos Netos-.

Cuadro A.1.2 Activos Diferidos Netos. (USD)

Activos Diferidos Netos 1000,00

Gastos de Constitucién 400

Gastos de Funcionamiento 600
Preparado por: grupo de trabajo.
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A.1.3 Inversion en Activo Circulante.

Junto a estos valores cabe mencionar la partida del inventario inicial de
productos terminados, que se detallan en el -Cuadro A.1.3: Inventario Inicial
de Productos Terminados-, puesto que el proyecto utilizara dichas
existencias como parte medular de su estrategia de penetracion y
captacion de mercado, bajo diferentes modalidades, pero que en
instancia el proyecto no recibira ingresos de ningun tipo sobre estas

existencias que forman parte del activo corriente.

Cuadro A.1.3 Inventario Inicial de Productos Terminados. (USD)
Inventario Inicial de Productos

Terminados
Inventario Costo Costo
Inicial unitario Inventario
2000| 2,54963701 5099,27

Preparado por: grupo de trabajo.

De ese modo tenemos una suma que alcanza los USD 126 464.27 entre

Activos Fijos, Bienes Muebles y Existencias.

A.2 Costos Operacionales.

En este apartado se detallan los costos y gastos en los cuales el proyecto

debe incurrir para la produccion y distribuciéon del producto.

A.2.1 Costos de Produccion.

A.2.1.1 Materiales Directos.

Dentro de esta partida tenemos elementos que son considerados de
primordial importancia para la elaboracion del producto, los cuales se

detallan en el siguiente cuadro con su respectivo costo y su proyeccion

durante el horizonte de estudio del proyecto.
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Cuadro A.2.1.1 Materiales Directos. (USD)

Costos de Produccion
Materiales Directos

Horizonte del Proyecto (afios)

Costo /u 1 2 3 4 5
Botella 0,20 1600,00 1680,00 3126,93 3269,07 3411,20
Etiquetas 0,05 400,00 420,00 781,73 817,27 852,80
Corchos 0,05 400,00 420,00 781,73 817,27 852,80
Embalaje 0,50 333,33 350,00 651,44 681,06 710,67
Agente activo 0,01 80,00 84,00 156,35 163,45 170,56
Endulzante N 0,05 400,00 420,00 781,73 817,27 852,80
Costos Directos Anuales 3213,33 3374,00 6279,92 6565,38 6850,83

6 7 8 9 10
3553,33 3695,47 3837,60 3979,73 4121,87
888,33 923,87 959,40 994,93 1030,47
888,33 923,87 959,40 994,93 1030,47
740,28 769,89 799,50 829,11 858,72
177,67 184,77 191,88 198,99 206,09
888,33 923,87 959,40 994,93 1030,47
7136,28 7421,73 7707,18 7992,63 8278,08

Preparado por: grupo de trabajo.

A.2.1.2 Mano de Obra Directa.

La mano de obra directa es un elemento muy importante dentro de todo el

proceso de fabricacion del producto debido a la propuesta que presenta

este proyecto, que es la elaboracion artesanal de vino, esta inmensa

responsabilidad recae sobre una persona capacitada y con experiencia la

cual debe ejecutar su trabajo con toda la diligencia pertinente, asistido por

un ayudante. Estas dos personas estaran a cargo del mantenimiento y

produccion del vifiedo durante los primeros cinco afios de los diez que se

tomé como horizonte de estudio del proyecto; luego del quinto afio se

pretende contratar a una persona adicional. Ver Cuadro A.10 Estado de

Resultados Proyectado. El detalle del valor de la mano de obra se lo puede

ver en el Cuadro A.21 Rol de Pagos y Prestaciones Sociales.
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A.2.2 Gastos de Fabricacion.

A.2.2.1 Materiales Indirectos.

Esta partida contiene elementos que son importantes para la fabricacion
del producto final pero que son dificles de medir con precision en la
proporcion del producto. En el cuadro que se muestra a continuacion se

detallan estos elementos para el primer afio de produccion.

Cuadro A.2.2.1 Materiales Indirectos. (USD
Gastos de Fabricacion

Materiales Indirectos
Consumo / | Costo total
mes Anual

Agua 50 600
Energia Eléctrica 15 180
Pesticida Organico 10 120
Abono Organico 35 420

Costos Indirectos Anuales 1320

Preparado por: grupo de trabajo.

A.2.2.2 Mano de Obra Indirecta.

La mano de obra indirecta es la persona que asiste al experto en el
mantenimiento del vifiedo y las actividades diarias que esto implica. A
Diferencia de la mano de obra directa esta no variara durante todo el
horizonte de estudio del proyecto. El detalle del valor de la mano de obra se

lo puede ver en el Cuadro A.21 Rol de Pagos y Prestaciones Sociales.

A.2.3 Gastos Administrativos.

En el siguiente cuadro se detallan aquellos elementos que constituyen los
gastos administrativos los cuales el proyecto debera asumir durante el primer
afio de operaciones. El proyecto contara con un gerente general
encargado de la representacion legal y de la administracion de la
compafia. La asesoria contable externa la brindard una empresa

especializada y reconocida en la ciudad de Cuenca, para poder presentar
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las respectivas declaraciones de ley, al mismo tiempo que se minimizan

costos operativos.

Cuadro A.2.3 Gastos Administrativos. (USD)

Gastos Administrativos

Mensual Anual

Sueldos y Salarios 684,92 8219,00
Asesoria Contable 10,00 120,00
Servicios Basicos 10,00 120,00
Depreciaciones 4730,25
Amortizaciones 1440,20
Seguros 50,00 600,00

Total Gastos Administrativos 15229,45

Preparado por: grupo de trabajo.

Los servicios basicos comprenden elementos como: agua, energia eléctrica
y telefonia movil y fija. Es decir, es un costo diferente a los costos que se
detallaron anteriormente en los materiales directos de los costos de

produccion. Estos son costos de servicios basicos unicamente de oficina.

A.2.3.1 Depreciaciones y A.2.3.2 Amortizaciones.

Los valores de depreciacion se han obtenido a través del método de
depreciacion en linea recta, segun las normas vigentes del Servicio de
Rentas Internas del Ecuador, para cada uno de los distintos activos fijos que
se puntualizaron anteriormente. El detalle de las depreciaciones y
amortizaciones se los puede apreciar en los cuadros: A.14 - A.15- A.16 - A.17
-y A.19 respectivamente. El cuadro que se muestra a continuacion presenta
los valores de la depreciacion agregada anual para 20 afos, que es el
tiempo maximo de depreciacion de los valores de planta, detallada en el -

Cuadro A.1.1: Activos Fijos Netos-, presentado anteriormente.
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Cuadro A.2.3.1 Depreciaciones. (USD)

Cuadro de Depreciacion Agregada Anual

Afios Depreciacion | Depreciacion Valor en
Anual Acumulada Libros
1 4730,25 4730,25 4474475
2 4730,25 9460,50 40014,50
3 4730,25 14190,75 35284,25
4 4730,25 16671,00 32804,00
5 4730,25 21401,25 28073,75
6 4730,25 15331,50 34143,50
7 4730,25 17811,75 31663,25
8 4730,25 22542,00 26933,00
9 4730,25 27272,25 22202,75
10 4730,25 29752,50 19722,50
11 2100,00 16350,00 15900,00
12 2100,00 18450,00 13800,00
13 1350,00 17550,00 12450,00
14 1350,00 18900,00 11100,00
15 1350,00 20250,00 9750,00
16 1350,00 21600,00 8400,00
17 1350,00 22950,00 7050,00
18 1350,00 24300,00 5700,00
19 1350,00 25650,00 4350,00
20 1350,00 27000,00 3000,00

Preparado por: grupo de trabajo.

Los valores de depreciacidon anual de los diez primeros afios, incluyen los

importes de reposicion de los activos desgastados, necesarios para la

produccion y operaciones del proyecto.

A continuacidon se muestran los valores de las amortizaciones para el

horizonte del proyecto que incluyen los valores de amortizacidon de los

activos diferidos presentados en el -Cuadro A.1.2: Activos Diferidos Netos-,

mas los valores que constituyen la partida Vifiedo, que segun el Servicio de

Rentas Internas del Ecuador se deben amortizar en un periodo de cinco

afos. Ver detalle en Cuadro A.18: Lista de equipamiento de Vifiedo.
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Cuadro A.2.3.2 Amortizaciones. (USD)

Cuadro de Amortizacion Agregada
LUE]
Amortizacion
Anual

1440,20
1440,20
1440,20
1440,20
1440,20
178,20
178,20
178,20
178,20
10 178,20

Preparado por: grupo de trabajo.

Afos

O[N] |WIN|—~

Estos datos también incluyen los importes de reposicion de los activos
desgastados, que conforman la partida Viiedo, necesarios para la

produccion y operaciones del mismo.

A.2.4 Gastos de Ventas.

En el cuadro que se presenta a continuacion estan detallados los elementos
gue conforman los gastos de ventas que el proyecto asumira el primer afio
de operaciones; las respectivas proyecciones se las puede apreciar en el

Cuadro A.10 Estado de Resultados Proyectado.

Cuadro A.2.4 Gastos de Ventas. (USD)
Gastos de Ventas

Mensual Anual
Sueldos 684,92 8219
Internet y Hosting 31,00 372
Publicidad 700,00 8400
Total Gastos de Ventas 16991

Preparado por: grupo de trabajo.

Al igual que la mano de obra directa, que se explicé anteriormente, la
fuerza de ventas se incrementaria para los Gltimos cinco afios del horizonte
de estudios del proyecto; para brindar apoyo en la distribucion y el servicio

al cliente. Los valores que se muestran como gastos de Internet y Hosting son
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parte fundamental del marketing del proyecto que ayudan a dar servicio a
los clientes, al mismo tiempo, que sirve para mejorar la imagen de la marca
y que finalmente puede constituirse como un canal de ventas adicional. Los
gastos en publicidad, como se puede ver, son elevados en promedio; pero
son sumamente necesarios como parte de la estrategia de captacion de

mercado.

A.3 Capital de Trabajo.

De acuerdo a los estudios y proyecciones realizadas el capital de trabajo
neto para poner en marcha el proyecto asciende a la suma de USD 13
486.77, para obtener dicho valor se utilizé el método de déficit acumulado
maximo para el primer afio de estudio del proyecto. Ver detalle en Cuadro
A.3 Capital de Trabajo. Este valor es de suma importancia para el proyecto
y sus inversionistas, puesto que servirAa para poner en marcha las

operaciones necesarias para colocar el producto en el mercado.

A.4 Distribucion del Financiamiento.

Esta fase detalla mediante el Balance General Estimado la division del

capital con la que se financiara el proyecto.

Como se puede apreciar en el Cuadro A.4: Balance General, el valor total
en Activos alcanza una suma de USD 139 951.05 la cual resulta de adicionar
el capital de trabajo neto a los valores de Activos fijos, bienes muebles y

existencias.
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Cuadro A.4 Balance General.
Balance General

Activos

Capital de Trabajo Neto 13486,77
Inventarios 5099,27
Total de Activos Circulante 18586,05
Activos Fijos Netos 120365,00
Activos diferidos 1000,00
Otros Activos 1000,00

Total de Activos 139951,05

Pasivo y Patrimonio

Deuda a Largo Plazo 13486,77
Capital Contable Comun 126464,27

Total de Pasivos y Capital Contable 139951,05

Preparado por: grupo de trabajo.

A.5 Plan de Financiamiento.

El monto total del valor de la inversidon del proyecto, como pudimos apreciar
anteriormente, alcanza una suma de USD 139951.05 el cual se divide en la

forma que se muestra en el siguiente cuadro:
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Cuadro A.5.1 Estructura de Capital Contable.

Estructura de Capital Contable

Tipo Valor Composicion
Capital 126464,27 0,90
Deuda L/P 13486,77 0,10

Total 139951,05 1

Preparado por: grupo de trabajo.

El 90% del capital contable corresponde a las aportaciones de los socios,
donde se encuentran incluidos: activos fijos, bienes muebles y existencias. El
10% restante, que corresponde al valor del capital de trabajo neto, sera
financiado por medio de pasivos a largo plazo. Para lo cual el proyecto
recurrira al financiamiento especifico ofrecido por la Corporacion Financiera
Nacional (CFN), para el capital de trabajo; a una tasa de interés del 10.85%
anual a un plazo de 3 afos®2. En el siguiente cuadro se puede ver el detalle

de la amortizacion de este préstamo.

Cuadro A.5.2 Amortizacion del préstamo.

Cuadro de Amortizacién del préstamo (CFN)

Capital de Trabajo

Tasa de Interés 0,1085 *

Plazo (afios) 3%

Valor de CT USD 13.486,77

Anualidad USD 5.504,57

Cuadro de Amortizacion del préstamo
ARo Anualidad Interés Amortizacion | Saldo Capital

0 13486,77
1 5504,57 1463,31 4041,26 9445,51
2 5504,57 1024,84 4479,73 4965,78
3 5504,57 538,79 4965,78 0,00

* k%

, Tasa Efectiva Segmento PYMES
Preparado por: grupo de trabajo.

52 Matriz de Tasas de Interés. Crédito Primer Piso. [PDF en linea] Corporacién Financiera Nacional CFN. 01
al 30 de abril de 2010.
<http://www.cfn.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=135&Itemid=407> [consulta: 22
marzo de 2010]
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A.6 Produccion por afio.

Para establecer la produccion del producto en el término de diez afios, se
obtuvo la demanda esperada del mismo, a partir de estimar el mercado
meta y objetivo para el corto y el largo plazo respectivamente, en base a la
investigacion de mercado realizada.

(Ver Capitulo3 - Punto 3.6 al 3.9)

(Ver Anexo B: Cuadro B.1, Cuadro B.2)

Ademas se tomaron en consideracion la disponibiidad de la planta y su
capacidad, al igual que la capacidad maxima de produccidén que tiene el
vifiedo. En el siguiente cuadro se puede ver el detalle de la produccién

agregada anual durante el horizonte del proyecto.

Cuadro A.6 Produccion Agregada por afio.
Producciéon Agregada por afio

Afo N° Plantas Promedio Cosecjhas *1 Qxaio PVP Costo unit
Lt/Planta ano
1 300 10,00 2 8000 7,5 2,549637006
2 300 10,50 2 8400 7,5 2,447352704
3 533 11,00 2 15635 7,5 1,5637475979
4 533 11,50 2 16345 7,5 1,488092966
5 533 12,00 2 17056 7,5 1,442825203
6 533 12,50 2 17767 7,5 1,863786742
7 533 13,00 2 18477 7,5 1,807551354
8 533 13,50 2 19188 7,5 1,755481551
9 533 14,00 2 19899 7,5 1,707131019
10 533 14,50 2 20609 7,5 1,662115007

Preparado por: grupo de trabajo.

El proyecto cuenta con 300 plantas 100% productivas para los dos primeros
afios y con otras 233 en vias de crecimiento que no alcanzaran su estado
tercer afio.

optimo sino hasta el La produccion del vifiedo se ve

beneficiada, ademas, por dos cosechas anuales en lugar de una sola,
como sucede generalmente en paises de otras latitudes. Esto por supuesto
acarrea sus consecuencias negativas, debido a que por lo general el
arranque y la resiembra de las plantas suele realizarse pasado los 25 afos,
pero bajo estas condiciones se recomienda realizarlo entre los 15 y 20 afios.
Asi obtenemos el niUmero de unidades estimado de productos al afio

resultantes de las dos cosechas, que en el primer afio alcanza las 8 mil
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unidades. Finalmente tenemos un producto con un precio de venta de USD
7,50 que permanece constante durante el horizonte del proyecto, que tan
solo es ajustado por la inflacion proyectada®. Ver Cuadro A.10 Estado de

Resultados Proyectado.

A.7 Calculo de Rentabilidad del Proyecto.

Para empezar con el analisis de factibiidad de este proyecto, se debe
establecer la tasa minima aceptable de rendimiento TMRA conocida
también como Ks, segun el modelo de valuacidon de activos de capital

MVAC.

La TMAR corresponde a la tasa minima aceptable de rendimiento por la
cual los inversionistas decidirian invertir para poner en marcha una idea de
negocio, es decir, representa el porcentaje minimo de rentabilidad que
demanda un inversionista por renunciar al uso de su capital en otros

proyectos con grado semejante de riesgo.

Para encontrar el valor de la TMAR o Ks se utilizara el Modelo de Valuacion
de Activos de Capital MVAC, el cual describe la relacion entre riesgo y
rendimiento esperado, y que sirve como modelo para la fijacion de precios
de los valores de riesgo. El MVAC viene dado por la siguiente ecuacion, la

cual considera ademas el riesgo pais.

Modelo de Valuacion de Activos de Capital -MVAC-

Ks = Krf + (Km - Krf)*Bs + Rpec

5% DIARIO EL EXPRESO. El Ejecutivo equipard para el 2010 el salario basico unificado en $ 240. [en linea]
viernes 01 de enero de 2010 <http://www.expreso.ec/ediciones/2010/01/01/nacional/actualidad/el-
ejecutivo-equiparo-para-el-2010--el-salario-basico-unificado-en--240/> [consulta: 12 de mayo de 2010]
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A.7.1 Analisis de las Variables.

Donde:

Variables

Ks TMAR Tasa Requerida de Rendimiento
Krf = T-bonds10y (USA) Tasa libre de riesgo

Km = S&P500 Rendimiento promedio del mercado
Rpec = Riesgo pais Riesgo Pais Ecuador
Bs Volatilidad del proyecto

A.7.1.1 Tasa Libre de Riesgo.

La tasa libre de riesgo Krf representa el porcentaje de inversion carente de
riesgo. Para el analisis del proyecto se escogio la tasa de rendimiento de los

Bonos a Diez afios del Tesoro de Estados Unidos, con un valor de 3.817%.

A.7.1.2 Rendimiento Promedio del Mercado.

El rendimiento promedio del mercado esta representado por el indice
Bursatil S&P500 con un valor de 14.67%.

A.7.1.3 Riesgo Pais -Ecuador-.

Es el indicador que mide las posibiidades del no pago del capital o los
intereses de la deuda externa en este caso por parte de Ecuador. El valor

del riesgo pais esta en los 817 puntos. Es decir un 8.17%

A.7.1.4 Volatilidad del Proyecto.

Este valor viene representado por el coeficiente beta. Es una medida de
sensibilidad de la accion con respecto a las oscilaciones del mercado. En

este caso para obtener el beta del proyecto Bs, se utilizé6 el beta de Vifia
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Concha y Toro S.A., debido a que esta compaifia posee la cuota de
mercado mas grande en el sector de vinos del Ecuador. Al momento que se
obtuvo este dato se procedié a desapalancar el beta, es decir, quitarle el
peso de la deuda de la compalfiia y de los impuestos chilenos; luego, con

ese dato mediante el uso de la siguiente ecuacion se obtuvo el beta del

proyecto.
(1-L)*Bs
By ———

(1-TL)
Bs Volatilidad del proyecto
Bv 0,61 Volatilidad del sector Ecuador*
L 0,10 Peso de la deuda
T 0,25 Impuestos

* Beta desapalancada de Vifia Choncha y Toro S.A.

Volatilidad del proyecto:

Bs=  0,66083

A.7.2 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento ~-TMRA-.

Una vez conocidos los datos se procedid a calcular el valor de Ks, que es el
rendimiento de las utilidades retenidas o la tasa minima aceptable de
rendimiento TMRA, segun el Modelo de Valuacién de Activos de Capital
MVAC.
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Modelo de Valuacion de Activos de Capital -MVAC-

Ks = Krf + (Km - Krf)*Bs + Rpec

Krf 0,03817 22-Abr-10

Km 0,14670 23-Abr-10

Rpec 0,08170 Bonos Global 2030 (02/2010)
Bs 0,66083 Volatilidad del proyecto

Donde se obtuvo:

TMRA  19,16%

A.7.3 Promedio Ponderado de Costo de Capital -PPCC-.

Calcula el rendimiento promedio de la empresa sobre su capital contable.
Ya que el proyecto utilizara pasivos a largo plazo para financiar parte de sus
operaciones, su costo de capital debe reflejar el promedio del costo de las

diversas fuentes de fondos a largo plazo que se han utilizado.

El Promedio Ponderado de Costo de Capital utiliza la siguiente féormula:

Propedio Ponderado de Costo de Capital -PPCC-

PPCC = (ATKd*Wd) + (Ks*Ws)

Donde:
ATKd 0,06917 Tasa después de impuestos
Wd 0,10 Peso de la deuda
Ks 0,19159 Tasa Requerida de Rendimiento
Ws 0,90 Peso del Capital Propio
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De este modo se obtiene un Promedio Ponderado de Costo de Capital de:

PPCC  17,98%

Debido a que los fondos provenientes de pasivos a largo plazo del proyecto
son relativamente bajos, esto beneficia al proyecto debido a que su
capacidad para adquirir nuevos fondos en el futuro no se vera afectada. Es
decir su razbn de endeudamiento no crecera de manera
desproporcionada al momento de adquirir nuevos fondos para una posible

expansion en algun punto en el futuro.

A.8 Flujo de Efectivo.

Se lo conoce también con el nombre de Cash Flow, este estado financiero
tiene la funcidn de mostrar los movimientos que sufren los ingresos y egresos

y la disponibilidad de fondos durante el horizonte del proyecto.

Se ha elaborado un flujo de efectivo para el proyecto, tanto como para los
inversionistas. Para la elaboracién del flujo de efectivo de los inversionistas se
tomd en cuenta la inflaciéon y se procedid a su ajuste. En estos estados de
fluo de efectivo se han medido el comportamiento de las diferentes
actividades operativas, de inversion y de financiamiento que se encuentran
inmersas en este proyecto tomando como tiempo base un horizonte de
planeacion de diez afios. Ver detalle en Cuadro A.8.1 Flujo de Efectivo del

Proyecto y Cuadro A.8.2 Flujo de Efectivo de los Inversionistas.

Dentro de los flujos operativos del proyecto, se puede apreciar los ingresos
provenientes de las ventas del producto. Ademas en los egresos se puede
apreciar los costos variables que engloban los costos de produccion; y los

costos fijos donde encontramos los gastos administrativos y de ventas.
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En este estado financiero también se puede ver los flujos iniciales de
efectivo, al igual que los flujos terminales, para dar como resultado los flujos
netos de efectivo, con los cuales se determind la factibilidad del proyecto.

A.9 Indicadores de Factibilidad.

Cuadro A.9 Indicadores de Factibilidad.

Flujo de Efectivo de los

Flujo de Efectivo del Proyecto C
Inversionistas

VPN $ 135.597 VPN $199.355
TIR 21,17% TIR 26,09%
PPCC 17,98% TMAR 19,16%
Periodo de Recuperacion 5 afios

Preparado por: grupo de trabajo.

A.9.1 Valor Presente Neto.

El valor presente neto o VPN, es un método que permite calcular el valor
presente de un determinado namero de flujos de caja futuros originados por
una inversion. El procedimiento consiste en descontar al momento actual
mediante el uso de una tasa interna todos los flujos de caja estimados de un

proyecto y a ese resultado obtenido restarle la inversion inicial.

Finalmente si el valor obtenido de la diferencia entre la inversion inicial y los
flujos es mayor o igual a cero entonces el proyecto de negocio es

aceptado, de lo contrario el proyecto se rechaza.
Entonces, primeramente se procedid a determinar la tasa de descuento

para los flujos de efectivo del proyecto. El siguiente cuadro muestra como

se obtuvo el valor de K.
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K para el calculo de VPN

Costo de la deuda Kd 10,85%
Impuestos T 36,25%
Tasa sin impuestos ATKd 6,92%

Luego se procedid a realizar el calculo del VPN con una tasa K = 6.92%,

donde se obtuvo el VPN del proyecto de:

VPN - Proyecto - $ 135.597

Este valor fue calculado con los flujos netos de efectivo del horizonte del
proyecto. Lo cual cumple con las condiciones de la ecuacion del valor
actual neto, dando como resultado un valor positivo, lo que indica que el

proyecto se debe aceptar.

Luego se calculd el VPN de los inversionistas, no sin antes ajustar los valores
con la inflacién proyectada anual. Esto se hace debido a que el estado de
flujo de efectivo de los inversionistas incluye el valor de la deuda y sus
intereses; y estos datos se encuentran ajustados a la inflacidon proyectada.
Por lo cual se tuvo que ajustar todos los valores de ingresos y egresos del
proyecto. Donde se obtuvo un VPN de los inversionistas ajustado por la

inflacion, de:

VPN - Inversionistas - $ 199.355

Valor que cumple nuevamente con el concepto de la ecuaciéon del valor

presente neto, por lo tanto el proyecto se acepta.

A.9.2 Tasa Interna de Retorno.

La tasa interna de retorno TIR es un indicador de rentabilidad relativa de una

inversion cuya funcion es la de igualar el valor actual de los gastos con el

valor futuro de los ingresos previstos.
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La mayoria de inversionistas consideran a esta tasa como un método de
analisis efectivo al momento de decidir el invertr en un proyecto o no,
basado en la rentabilidad del mismo, ya que este indice muestra una idea

real acerca del rendimiento de la inversion.

El concepto de la TIR para decidir si un proyecto se debe aceptar o
rechazar, consiste en comparar la tasa interna de retorno con la tasa
minima aceptable de rendimiento del inversionista. Si la TIR es igual o mayor
a la TMRA, el proyecto se acepta; si sucede lo contrario el proyecto se

rechaza.

Bajo esa légica se obtuvo el valor de la tasa interna de retorno del proyecto

de:

TIR - Proyecto - 21,17%

Que es mayor que el valor del Promedio Ponderado de Costo de Capital
del proyecto, eso quiere decir, que el rendimiento del proyecto es superior a

su costo promedio, y por lo tanto se debe aceptar.

Luego se obtuvo el valor de la TIR de los inversionistas, que alcanza un valor

de:

TIR - Inversionistas - 26,09%

Que es superior al valor de la TMRA que obtuvimos previamente;
consecuentemente se dice que el proyecto es econémicamente rentable.
Ademas, se puede apreciar que el periodo de recuperacion de la inversion
del proyecto se da durante el quinto afio. Ver Cuadro A.8.1 Flujo de Efectivo

del Proyecto.
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A.10 Estado de Resultados.

Es conocido también como estado de pérdidas y ganancias, dentro de este
estado financiero se puede apreciar el detalle de los ingresos y egresos del
proyecto durante el horizonte de estudio, que en este caso, corresponde a
diez afios; asi como también el valor de las depreciaciones y
amortizaciones, el costo financiero de la deuda y ademas el impacto fiscal
o costo tributario, que para el estudio de este proyecto, se globalizo el 15%

de participacion de trabajadores y el 25% del impuesto a la renta.

Por dltimo cabe mencionar, que se obtuvo resultados positivos durante
todos los afios de estudio de este proyecto. Ver detalle en Cuadro A.10

Estado de Resultados Proyectado.

A.11 Punto de Equilibrio.

Para realizar este analisis se debe clasificar a los costos y gastos en los que el
proyecto debe incurrir para la fabricacion del producto, en costos fijos y
costos variables. Con el fin de determinar el nivel de ingresos y/o productos

gue cubran los costos totales.

En el Gréafico A.11 -Punto de Equilibrio Operativo- se puede apreciar el punto
de equilibrio operativo del proyecto para el primer afio de operaciones.
Que alcanza un valor en ddlares de USD 48 815,28 y una cantidad en

unidades de 6 509; a un precio de equilibrio de USD 6,10.
En el Cuadro A.11.1 - Punto de Equilibrio Operativo- se ve claramente los

valores que convierten a la Utilidad Antes de Intereses e Impuestos (UAII) en

cero. Es decir los valores que cubren los costos totales.
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Grafico A.11 Punto de Equilibrio Operativo.

Punto de Equilibrio Operativo
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Preparado por: grupo de trabajo.

Cuadro A.11.1 Punto de Equilibrio Operativo.
Resumen del Estado de Resultados -Analisis de Punto de Equilibrio-

Afos
1 2 3 4 5
\entas 48815,28] 47827,08] 40528,70] 40195,79] 39895,39
Costos Variables Totales 16594,83 15606,63 8308,25 7975,34 7674,94
Costos Fijos Totales 32220,45] 32220.45| 3222045 3222045] 3222045
Costos Operativos Totales 4881528| 47827,08] 40528,70] 40195, 79] 39895,39
UAII 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Afios
6 7 8 9 10

52132,68 51617,66 51149,78 50722,86 50331,73
12955,23 12440,21 11972,33 11545,41 11154,28
39177,45 39177,45 39177,45 39177,45 39177,45
52132,68 51617,66 51149,78 50722,86 50331,73

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Preparado por: grupo de trabajo.
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A continuaciéon se muestra un cuadro donde se puede ver con claridad
como varia el punto de equilibrio operativo durante el horizonte de estudio
del proyecto. Es evidente su tendencia a la baja, lo cual indica que durante
el transcurso del tiempo los costos totales se cubren mucho antes que al
principio, debido principalmente al incremento en las ventas y a la
captacion de mercado que se va incrementando cada afo. Luego del
sexto afio el punto de equilibrio crece moderadamente debido al

incremento de la mano de obra que se explicé previamente.

Cuadro A.11.2 Evolucion del Punto de Equilibrio Operativo.
Evolucién del Punto de Equilibrio Operativo

Precio de Venta 7,5 7,5 7,5 7,5 7,5
Costo Variable Unitario 2,549637006] 2,4473527| 1,53747598| 1,48809297| 1,4428252
Margen de Contribucién 4,950362994| 5,0526473| 5,96252402| 6,01190703[ 6,0571748
Punto Equilibrio USD 48815,28 47827,08 40528,70 40195,79 39895,39
Punto Equilibrio Unidades 6509 6377 5404 5359 5319
Precio Punto de Equilibrio 6,10 5,69 2,59 2,46 2,34
ARos
6 7 8 9 10
7,5 7,5 7,5 7,5 7,5

1,86378674| 1,807551354| 1,75548155| 1,70713102| 1,66211501
5,63621326] 5,692448646| 5,74451845| 5,79286898| 5,83788499

52132,68 51617,66 51149,78 50722,86 50331,73
6951 6882 6820 6763 6711
2,93 2,79 2,67 2,55 2,44

Preparado por: grupo de trabajo.

Como se conoce es mejor que los valores del punto de equilibrio sean bajos,
lo cual indica que el proyecto necesita una cantidad menor de esfuerzo
para cubrir sus costos totales, es decir, mientras menor sea el punto de
equilibrio mas atractivo es un proyecto. Pero en este caso el punto de
equilibro calculado para el primer afo de operaciones es
considerablemente elevado, debido a dos factores: a) los costos operativos
son altos en relacion, especialmente la mano de obra; y b) como es un
producto nuevo su introduccién en el mercado es paulatina y eso se ve

reflejado en los ingresos. Eso quiere decir, que el proyecto debera
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concentrar esfuerzos para introducir el producto en el mercado y sus

ingresos creceran conforme los resultados se vayan dando.

Para los siguientes afios el punto de equilibrio sigue un descenso progresivo,
por efecto del incremento de la experiencia que se adquiere al estar en el
mercado, que se ve manifestado en la captacion de nuevos consumidores

y en el mantenimiento de los clientes habituales.

A.12 Analisis de Sensibilidad.

El analisis de sensibilidad es una técnica de analisis de riesgo que permite
apreciar la forma en que varia el valor del VPN y la TIR cuando un factor o
varios factores son alterados dentro de un rango establecido de valores.
Este estudio sirve para determinar el grado de sensibilidad que tiene un
proyecto con respecto a la variacion de uno o varios de sus componentes,
si se mantiene todo lo demas constante. A continuacidon se muestra un

cuadro con los factores que se modificaron y su grado de variacion.
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Cuadro A.12 Andlisis de Sensibilidad.
Analisis de Sensibilidad

Factor Variacion VPN TIR
1110% 140.449 22%
1120% 145.301 22%
Volumen 1130% 150.153 23%
de ventas 1110% 87.077 17%
1120% 38.557 11%
1130% -9.962 6%
1125% 128.725 21%
Materiales 1150% 121.853 20%
Directos 175% 114.981 19%
1125% 142.469 22%
1150% 149.341 23%
Mano de 1125% 90.954 17%
Obra 1150% 46.312 12%
11100% -42.973 2%
1125% 126.278 20%
Gastos de 1150% 116.958 19%
Publicidad 11100% 98.319 17%
1125% 139.325 22%

Preparado por: grupo de trabajo.

Se dice, pues que el proyecto es sensible, si la pendiente de la linea que
describe un factor es elevada. Es decir, el VPN es mas sensible mientras mas

inclinada sea la pendiente de la linea que describe ese factor en particular.

140



Gréafico A.12 Anélisis de Sensibilidad del VPN.

Andlisis de Sensibilidad del VPN
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Preparado por: grupo de trabajo.

Como se puede observar en el cuadro de analisis de sensibilidad del VPN, el
factor mas sensible a una variacion es el Volumen de Venta. En
comparacion a los Gastos de Publicidad o los costos de Materia Prima

Directa.

La mano de obra como se puede ver en el cuadro anterior, es un factor
muy sensible, y segun el proyecto no se pretende modificar dicho factor sino
hasta el sexto afio de operaciones en el cual se espera que el proyecto
alcance un nivel de estabilidad mas adecuado para su modificacion en el
50%, es decir la incorporacion de dos colaboradores adicionales en nomina.

Ver detalle en Cuadro A.10 Estado de Resultados Proyectado.
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Cuadro A.10 Estado de Resultados Proyectado.

Estado de Resultados Proyectado

Afos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas 60000,00 63000,00] 117260,00] 122590,00] 127920,00] 133250,00 138580,00] 143910,00] 149240,00] 154570,00
Costos de Productos Vendidos 20397,10 20557,76 24037,92 24323,38 24608,83 33113,28 33398,73 33684,18 33969,63 34255,08,
Costos de Produccion 11432,33 11593,00 14498,92 14784,38 15069,83 23574,28 23859,73 24145,18 24430,63 24716,08
Materiales Directos 3213,33 3374,00 6279,92 6565,38 6850,83 7136,28 7421,73 7707,18 7992,63 8278,08
Mano de Obra Directa 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 16438,00 16438,00 16438,00 16438,00 16438,00
Gastos de Fabricacion 8964,76 8964,76 9539,00 9539,00 9539,00 9539,00 9539,00 9539,00 9539,00 9539,00
Materiales Indirectos 745,76 745,76 1320,00 1320,00 1320,00 1320,00 1320,00 1320,00 1320,00 1320,00
Mano de Obra Indirecta 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00
Utilidad Bruta en Ventas 39602,90 4244224 93222,08 98266,62| 103311,17] 100136,72 105181,27] 110225,82] 115270,37] 120314,92
Gastos Operacionales (Exepto Depre.y Amort.) 26050,00 26050,00 26050,00 26050,00 26050,00 34269,00 34269,00 34269,00 34269,00 34269,00
Gastos de Administracion 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00
Sueldos 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00
Asesoria Contable 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Servicios Basicos 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Seguros 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Gastos de Ventas 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00)
Sueldos 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 8219,00 16438,00 16438,00 16438,00 16438,00 16438,00
Internet y Hosting 372,00 372,00 372,00 372,00 372,00 372,00 372,00 372,00 372,00 372,00
Publicidad 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00 8400,00
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
Utilidad Operacional 7382,45 10221,79 61001,63 66046,17 71090,72 60959,27 66003,82 71048,37| 76092,92 81137,47
UAII 7382,45 10221,79 61001,63 66046,17 71090,72 60959,27 66003,82 71048,37| 76092,92 81137,47
Intereses 1463,31 1024,84 538,79 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UAI 5919,14 9196,95 60462,84 66046,17 71090,72 60959,27 66003,82 71048,37| 76092,92 81137,47
Impuestos (36,25%) 2145,69 3333,89 21917,78 23941,74 25770,39 22097,74 23926,39 25755,03] 27583,68 29412,33]
Utilidad Neta 3773,45 5863,05 38545,06 42104,44 45320,34 38861,54 42077,44 45293,34 48509,24 51725,14

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.3 Capital de Trabajo.

Presupuesto de Efectivo para el calculo del Capital de Trabajo

Para el primer afio de operacion del proyecto en (USD)
METODO DEL DEFICIT ACUMULADO MAXIMO
Aol Total Anual
Detalle 1 7 R T 5 7 ) I ° ota Anua
Ingresos por Ventas 0,00 0,00 000]  6666,67]  6666,67 6666,67]  6666,67]  6666,67 6666,67| 666667  6666,67]  6666,67] 60000,00
Costos de Produccion:
Materiales Directos 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78 267,78] 321333
Materiales Indirectos 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 62,15 745,76
Mano de Obra Directa 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 219,00
Mano de Obra Indirecta 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92 684,92  8219,00
Gastos de Administracion 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 754,92 75492  9059,00
Gastos de Ventas 141592 1415,92 1415,92 1415,92) 141592 141592 141592 1415,92 141592 141592 1415,92 141592 16991,00
Total de Egresos 3870,59 3870,59 387059 387059 387059  387059|  387059|  387059|  387059|  387059|  3870,59|  3870,59] 4644710
Minimo esperado (Imprevistos) 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00 625,00  7500,00
Total de Efectivo Necesario 449559 449559 449559]  449559]  449559|  449559]  449559] 449559  449559| 449559  449559|  449559|  53947,10
Saldo Final en Caja -4495,59 -4495,59 -449559]  2171,08]  2171,08]  2171,08]  2171,08]  2171,08]  2171,08]  2171,08]  2171,08]  2171,08 6052,90
Saldo Acumulado -4495 59 -8991,18 -13486,77]  -1131570]  -914462]  -6973,55)  -4802,47]  -2631,40 -460,32 171075  3881,83]  6052,90
DEFICIT ACUMULADO MAXIMO -13486,77

Capital de Trabajo USD 13.486,77

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.8.1 Flujo de Efectivo del Proyecto.
Flujo de Efectivo del Proyecto

| Afios
| 0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
1. Desembolso Inicial de la Inversion
Capital de Trabajo Neto -13486,77
Costo de Oportunidad -Activos Fijos- -120365,00
Inventario Inicial -Promocién- -5099,27
2. Flujos de Efectivo Operativos
Ingresos 60000,00 63000,00 117260,00 122590,00 127920,00 133250,00 138580,00 143910,00 149240,00 154570,00|
Egresos 46447,10 46607,76 50087,92 50373,38 50658,83 67382,28 67667,73 67953,18 68238,63 68524,08
Costo de Productos Vendidos 20397,10 20557,76 24037,92 24323,38 24608,83 33113,28 33398,73 33684,18 33969,63 34255,08
Gastos de Administracion 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00
Gastos de Ventas 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00
Utilidad Operativa 13552,90 16392,24 67172,08 72216,62 77261,17 65867,72 70912,27 75956,82 81001,37 86045,92
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
UAI 7382,45 10221,79 61001,63 66046,17 71090,72 60959,27 66003,82 71048,37 76092,92 81137,47
Impuestos (36.25%) 2676,14 3705,40 22113,09 23941,74 25770,39 22097,74 23926,39 25755,03 27583,68 29412,33
Utilidad Neta 4706,31 6516,39 38888,54 42104,44 45320,34 38861,54 42077,44 45293,34 48509,24 51725,14
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
(Reposicién de Activos Fijos) 2250,00 12990,00 2250,00 2250,00
Flujos de Efectivo Operativos 10876,76 12686,84 45058,99 46024,89 51490,79 30779,99 44735,89 50201,79 53417,69 54383,59
3. Flujo de Efectivo Terminal
Recuperacién del Capital de Trabajo 13239,66
Valor de Salvamento 23013,68
Flujo de Efectivo Terminal 36253,34
4. Flujos Netos de Efectivo Anuales | -138951,05| 10876,76 12686,84, 45058,99 46024,89 51490,79 30779,99 44735,89 50201,79 53417,69 90636,93
VPN $ 135.597
TIR 21,17%
PPCC 17,98%
Periodo de Recuperacién 5 afios

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.8.2 Flujo de Efectivo de los Inversionistas.
Flujo de Efectivo de los Inversionistas

| Afos
| 0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
1. Desembolso Inicial de la Inversion
Capital de Trabajo Neto -13486,77
Costo de Oportunidad -Activos Fijos- -120365,00
Inventario Inicial -Promocion- -5099,27
2. Flujos de Efectivo Operativos
Ingresos 60000,00 65526,30 126852,81 137936,86 149705,87 162196,96 175449,10 189503,24 204402,41 220191,77
Egresos 46447,10 48476,73 54185,52 56679,54 59286,46 82020,27 85670,67 89481,95 93461,14 97615,57
Costo de Productos Vendidos 20397,10 21382,13 26004,42 27368,38 28799,92 40306,74 42284,43 44355,93 46525,56 48797,87
Gastos de Administracion 9059,00 942227 9800,10 10193,08 10601,83 11026,96 11469,14 11929,05 12407,41 12904,94
Gastos de Ventas 16991,00 17672,34 18381,00 19118,08 19884,71 30686,57 31917,10 33196,98 34528,17 35912,75
Utilidad Operativa 13552,90 17049,57 72667,29 81257,32 90419,41 80176,69 89778,42 100021,29 110941,27 122576,20,
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
UAII 7382,45 10879,12 66496,84 75086,87 84248,96 75268,24 84869,97 95112,84 106032,82 117667,75
Intereses sobre prestamos 1463,31 1024,84 538,79 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UAI 5919,14 9854,28 65958,05 75086,87 84248,96 75268,24 84869,97 95112,84 106032,82 117667,75)
Impuestos (36.25%) 2145,69 3572,18 23909,79 27218,99 30540,25 27284,74 30765,37 34478,40 38436,90 42654,56
Utilidad Neta 3773,45 6282,10 42048,26 47867,88 53708,71 47983,50 54104,61 60634,44 67595,92 75013,19
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
Amortizacion de la deuda 4041,26 4479,73 4965,78 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(Reposicién de Activos Fijos) 2531,67 11884,56 2848,61 3205,22
Flujos de Efectivo Operativos 13985,16 16932,28 53184,49 51506,65 59879,16 41007,39 56164,45 65542,89 72504,37 76716,41]
3. Flujo de Efectivo Terminal
Recuperacién del Capital de Trabajo 13239,66
Valor de Salvamento 23013,68
Flujo de Efectivo Terminal 36253,34
4. Flujos Netos de Efectivo Anuales -138951,05 13985,16| 16932,28 53184,49 51506,65 59879,1G| 41007,39 56164,45 65542,89 72504,37 112969,76
VPN $199.527 | Inflacion Proyectada Anual* 4,01% |
TIR 26,12% * Banco Central* Ministerio de relaciones laborales
TMAR 19,16%

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.8.3 Calculo del Valor de Salvamento.

Valor de Salvamento

1. Valor en Libros del Proyecto
Valor en Activos Fijos exepto terreno y activos diferidos
Depreciacion Acumulada hasta el afio 10
Valor en Libros para el afio 10

2. Efecto fiscal de la venta del proyecto
Precio de Venta
Valor en Libros
Ganancia/Perdida de la venta de activo
Impuestos (36.25%)

3. Valor de Salvamento Neto FE. Afio 10
Flujo de efectivo de la venta del proyecto
Impacto fiscal

Flujo de efectivo del Valor de Salvamento Neto

56365,00
36844,50
19520,50

25000,00
19520,50
5479,50
1986,32

25000,00
1986,32

23013,68

Preparado por: grupo de trabajo.

Cuadro A.13 Lista de Activos Fijos. (USD)
Lista de Activos Fijos

Unidades Dime(rr:]szi)ones Precio/m2 \_/I_aelror;ggl
Terreno 1 800 80,00 64000,00
Vifiedo 1 800 8,61 6890,00
Planta 1 200 150,00 30000,00
Total 100890,00
Maquinas y Equipos Unidades Upr:i?gr(i)o Valor Parcial| Valor Total
Fumigadora 1 250,00 250,00 250,00
Prensa 1 180,00 180,00 180,00
Bombas de Trasiego 1 250,00 250,00 250,00
Encorchadora 1 100,00 100,00 100,00
Llenadoras de botellas 1 500,00 500,00 500,00
Refrigerador 1 300,00 300,00 300,00
Licuadora 1 30,00 30,00 30,00
Contenedores recolec. 3 5,00 15,00 15,00
Contenedores ferment. 25 100,00 2500,00 2500,00
Equipos de Lab. 1 800,00 800,00 800,00
Vestimenta de Trabajo 3 100,00 300,00 300,00
Total 5225,00
Vehiculos Unidades |[Capacidad (It) Precio Valor Total
Camion 1 500 12000,00 12000,00
Total 12000,00
Comé):i?‘;jc(’)sras y Unidades Upgﬁgir?o Valor Total
Computadoras y Equipos 3 750,00 2250,00

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.14 Depreciaciones — Planta-. (USD)
Cuadros de Depreciacion (Linea Recta)

Valor del Activo 30000,00
Vida util (afos) 20,00
Valor de Salvamento 3000,00
Valor a Depreciarse 27000,00
Depreciacién anual 1350,00
Afios Valor Inicial Depreciacién | Depreciacion Vglor en
anual Acumulada Libros

1 30000,00 1350,00 1350,00 28650,00

2 28650,00 1350,00 2700,00 27300,00

3 27300,00 1350,00 4050,00 25950,00

4 25950,00 1350,00 5400,00 24600,00

5 24600,00 1350,00 6750,00 23250,00

6 23250,00 1350,00 8100,00 21900,00

7 21900,00 1350,00 9450,00 20550,00

8 20550,00 1350,00 10800,00 19200,00

9 19200,00 1350,00 12150,00 17850,00

10 17850,00 1350,00 13500,00 16500,00

11 16500,00 1350,00 14850,00 15150,00

12 15150,00 1350,00 16200,00 13800,00

13 13800,00 1350,00 17550,00 12450,00

14 12450,00 1350,00 18900,00 11100,00

15 11100,00 1350,00 20250,00 9750,00

16 9750,00 1350,00 21600,00 8400,00

17 8400,00 1350,00 22950,00 7050,00

18 7050,00 1350,00 24300,00 5700,00

19 5700,00 1350,00 25650,00 4350,00

20 4350,00 1350,00 27000,00 3000,00

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.15 Depreciaciones — Maquinaria y Equipo-. (USD)

Valor del Activo

Vida util (afos)
Valor de Salvamento
Valor a Depreciarse

Depreciacion anual

5225,00
10,00
522,50
4702,50
470,25

Depreciacion

Depreciacion

Valor en

Afios Valor Inicial anual Acumulada Libros

1 5225,00 470,25 470,25 4754,75

2 4754,75 470,25 940,50 4284,50

3 4284,50 470,25 1410,75 3814,25

4 3814,25 470,25 1881,00 3344,00

5 3344,00 470,25 2351,25 2873,75

6 2873,75 470,25 2821,50 2403,50

7 2403,50 470,25 3291,75 1933,25

8 1933,25 470,25 3762,00 1463,00

9 1463,00 470,25 4232,25 992,75

10 992,75 470,25 4702,50 522,50

Preparado por: grupo de trabajo.
Cuadro A.16 Depreciaciones — Vehiculos -. (USD)
Valor del Activo 12000,00
Vida util (afios) 5,00
Valor de Salvamento 1200,00
Valor a Depreciarse 10800,00
Depreciacion anual 2160,00
Afios Valor Inicial Depreciacion | Depreciacion Vglor en
anual Acumulada Libros

1 12000,00 2160,00 2160,00 9840,00

2 9840,00 2160,00 4320,00 7680,00

3 7680,00 2160,00 6480,00 5520,00

4 5520,00 2160,00 8640,00 3360,00

5 3360,00 2160,00 10800,00 1200,00

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.17 Depreciaciones — Computadoras y Equipos -. (USD)

Valor del Activo 2250,00

Vida util (afios) 3,00

Valor de Salvamento 0,00

Valor a Depreciarse 2250,00

Depreciacién anual 750,00

Afios Valor Inicial Depreciacion | Depreciacion Va]or en
anual Acumulada Libros

1 2250,00 750,00 750,00 1500,00
2 1500,00 750,00 1500,00 750,00
3 750,00 750,00 2250,00 0,00

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.18 Lista de equipamiento de Vifiedo. (USD)

Lista de equipamiento de Vifiedo

Costo de
Preparacion
del Terreno Valor Total del Vifiedo 6890,00
Labrado 2000
Desinfeccion 1200
3200
Costo de
Plantacion
Valor Unitario Agregado 9
Numero de plantas 300
2700,00
Dimensiones Precio/m Total
(m)
Empalizado 600 0,30 180
Alambrado 600 0,45 270
Tuberias 600 0,75 450
Postes(unid) 900 0,10 90,00
Total 990,00
Anos Dimensiones | - Numero de Va"”.ﬁ’e' Valor/m2 | Valor/Planta
(m2) plantas Total vifiedo
1 800 300 6890 8,61 22,97
2 800 300 6890 8,61 22,97
3 800 533 6890 8,61 12,92
4 800 533 6890 8,61 12,92
5 800 533 6890 8,61 12,92
6 800 533 6890 8,61 12,92
7 800 533 6890 8,61 12,92
8 800 533 6890 8,61 12,92
9 800 533 6890 8,61 12,92
10 800 533 6890 8,61 12,92

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.19 Detalle Amortizaciones. (USD)

Cuadros de Amortizaciones

Vifiedo

Valor del Activo 6890,00

Vida util (afios) 5,00 *SRI

Valor de Salvamento 689,00

Valor a Depreciarse 6201,00

Depreciacién anual 1240,20

" . Amortizacion | Amortizacion| Valor en
Afos Valor Inicial \
anual Acumulada Libros

1 6890,00 1240,20 1240,20 5649,80
2 5649,80 1240,20 2480,40 4409,60
3 4409,60 1240,20 3720,60 3169,40
4 3169,40 1240,20 4960,80 1929,20
5 1929,20 1240,20 6201,00 689,00

Valor del Activo 1000,00

Vida util (afos) 5,00

Valor de Salvamento 0,00

Valor a Depreciarse 1000,00

Depreciacién anual 200,00

. . Amortizacion | Amortizacion| Valor en
Afos Valor Inicial .
anual Acumulada Libros

1 1000,00 200,00 200,00 800,00
2 800,00 200,00 400,00 600,00
3 600,00 200,00 600,00 400,00
4 400,00 200,00 800,00 200,00
5 200,00 200,00 1000,00 0,00

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro A.20 Valores del Grafico de Punto de Equilibrio Operativo.
Punto de Equilibrio Operativo

PVP (USD) 7,5
Punto de Equilibrio Ventas (USD) 48815,28
Punto de Equilibrio Unidades 6509
Precio Punto de Equilibrio (USD) 6,10
: . Costos Costos
Cantidad (Q) Ventas Costos Fijos Variables Totales

0 0,00 32220,45 1382,90 33603,35
0 0,00 32220,45 2765,81 34986,26
0 0,00 32220,45 4148,71 36369,16

889 6666,67 32220,45 5531,61 37752,06
1778 13333,33 32220,45 6914,51 39134,96
2667 20000,00 32220,45 8297,42 40517,87
3556 26666,67 32220,45 9680,32 41900,77
4444 33333,33 32220,45 11063,22 43283,67
5333 40000,00 32220,45 12446,13 44666,58
6222 46666,67 32220,45 13829,03 46049,48
7111 53333,33 32220,45 15211,93 47432,38
8000 60000,00 32220,45 16594,83 48815,28

Preparado por: grupo de trabajo.

Cuadro A.21 Rol de Pagos y Prestaciones Sociales.
Rol de Pagos y Prestaciones Sociales

Aporte Total Total
Sueldo P Décimo | Fondo de | Décimo ) Totalde | Sueldosa
Nombre . Patronal Vacaciones } Sueldos a
Nominal Tercero | Reserva | Cuarto Retenciones|  Pagar

IESS Pagar Anual

Mensual
Trabajador 1 Operacional 500,001 60,75 41,67 4167 20,00 20,83 184,92 684,92 8219
Trabajador 2 Operacional 500,00 60,75 41,67 4167 20,00 20,83 184,92 684,92 8219
Trabajador 3 Administrativo 500,00 60,75 41,67 4167 20,00 20,83 184,92 684,92 8219
Trabajador 4 Ventas/Marketing 500,000  60,75| 41,67 41,671 20,00 20,83 184,92 684,92 8219
Gasto Total Anual de Sueldos 32876

Preparado por: grupo de trabajo.
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Analisis de Escenarios.

Cuadro A.22 Flujo de Efectivo del Proyecto -Escenario Normal-.

Flujo de Caja del Proyecto

Escenario Normal

Ventas al 90%

Preparado por: grupo de trabajo.

Afios
0 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
1. Desembolso Inicial de la Inversion
Capital de Trabajo Neto -13486,77
Costo de Oportunidad -Activos Fijos- -120365,00
Inventario Inicial -Promocién- -5099,27
2. Flujos de Efectivo Operativos
Ingresos 54000,00 56700,00 105534,00 110331,00 115128,00 119925,00 124722,00 129519,00 134316,00 139113,00
Egresos 46447,10 46607,76 50087,92 50373,38 50658,83 67382,28 67667,73 67953,18 68238,63 68524,08
Costo de Productos Vendidos 20397,10 20557,76 24037,92 24323,38 24608,83 33113,28 33398,73 33684,18 33969,63 34255,08
Gastos de Administracion 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00
Gastos de Ventas 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00
Utilidad Operativa 7552,90 10092,24 55446,08 59957,62 64469,17 52542,72 57054,27 61565,82 66077,37 70588,92
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
UAI 1382,45 3921,79 49275,63 53787,17 58298,72 47634,27 52145,82 56657,37 61168,92 65680,47
Impuestos (36.25%) 501,14 1421,65 17862,41 19497,85 21133,29 17267,42 18902,86 20538,30 22173,73 23809,17
Utilidad Neta 881,31 2500,14 31413,21 34289,32 37165,44 30366,85 33242,96 36119,07 38995,19 41871,30
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
(Reposicion de Activos Fijos) 2250,00 12990,00 2250,00 2250,00
Flujos de Efectivo Operativos 7051,76 8670,59 37583,66 38209,77 43335,89 22285,30 35901,41 41027,52 43903,64 44529,75
3. Flujo de Efectivo Terminal
Recuperacion del Capital de Trabajo 13239,66
Valor de Salvamento 23013,68
Flujo de Efectivo Terminal 36253,34]
4. Flujos Netos de Efectivo Anuales -138951,05 7051,76 8670,59 37583,66 38209,77 43335,89 22285,30 35901,41 41027,52 43903,64 80783,09
VPN $87.077
TIR 16,53%
PPCC 17,98%
Periodo de Recuperacion 6 afios
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Cuadro A.23 Flujo de Efectivo del Proyecto -Escenario Pesimista-.
Flujo de Caja del Proyecto Escenario Pesimista Ventas al 80%

Afos
0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
1. Desembolso Inicial de la Inversién
Capital de Trabajo Neto -13486,77
Costo de Oportunidad -Activos Fijos- -120365,00
Inventario Inicial -Promocion- -5099,27
2. Flujos de Efectivo Operativos
Ingresos 48000,00 50400,00 93808,00 98072,00 102336,00 106600,00 110864,00 115128,00 119392,00 123656,00
Egresos 46447,10 46607,76 50087,92 50373,38 50658,83 67382,28 67667,73 67953,18 68238,63 68524,08
Costo de Productos Vendidos 20397,10 20557,76 24037,92 24323,38 24608,83 33113,28 33398,73 33684,18 33969,63 34255,08
Gastos de Administracion 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00 9059,00
Gastos de Ventas 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 16991,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00 25210,00
Utilidad Operativa 1552,90 3792,24 43720,08 47698,62 51677,17 39217,72 43196,27 47174,82 51153,37 55131,92
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
UAI -4617,55 -2378,21 37549,63 41528,17 45506,72 34309,27 38287,82 42266,37 46244,92 50223,47
Impuestos (36.25%) -1673,86 -862,10 13611,74 15053,96 16496,19 12437,11 13879,34 15321,56 16763,78 18206,01
Utilidad Neta -2943,69 -1516,11 23937,89 26474,21 29010,54 21872,16 24408,49 2694481 29481,14 32017,46
Depreciaciones 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25 4730,25
Amortizaciones 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 1440,20 178,20 178,20 178,20 178,20 178,20
(Reposicion de Activos Fijos) 2250,00 12990,00 2250,00 2250,00
Flujos de Efectivo Operativos 3226,76 4654,34 30108,34 30394,66 35180,99 13790,61 27066,94 31853,26 34389,59 34675,91
3. Flujo de Efectivo Terminal
Recuperacion del Capital de Trabajo 13239,66
Valor de Salvamento 23013,68
Flujo de Efectivo Terminal 36253,34
4. Flujos Netos de Efectivo Anuales -138951,05 3226,76 4654,34 30108,34 30394,66 35180,99 13790,61 27066,94 31853,26 34389,59 70929,25
VPN $ 38.557
TIR 11,42%
PPCC 17,98%
Periodo de Recuperacion 7 afios

Preparado por: grupo de trabajo.
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Anexo B: Cuadros -Demanda Esperada, Prevision Ventas y Publicidad-

Cuadro B.1 Demanda Esperada C_or_to__PIa_zo.

.  DEMANDA ESPERADA
MercadoMeta ~ CORTOPLAZO (1 y2 ANO)
850 personas Frecuencia Compra [u fiempo/afio] botellas/afo

Semanas 2% 52 884
Quincenas  S% 24 1836
Meses 34% 12 3468
Bimeses 31% 6 1581
Trimestres 24% 4 816

Total | 100% | | 8585

Preparado por: grupo de frabaijo.

Este cuadro se obtiene a fravés de multiplicar el mercado meta (ver punto
3.9) por la frecuencia de compra (ver grdfico 3.4) y por la unidad de

tiempo/afo, resultando en 8585 boftellas a producir anualmente.

Cuadro B.2 Demanda Esperada Largo Plazo.

| ~ DEMANDA ESPERADA
Mercado Objetivo .~ LARGOPLAZO (3-10 ANO)
2100 personas Frecuencia Compra |u iempo/afio ]lbo{ellas/aﬁo
Semanas 2% 52 2184
Quincenas 9% 24 4536
Meses 34% 12 8568
Bimeses 31% 6 3906
Trimestres 24% 4 2016
Total [ 100% | | 21210

Preparado por: grupo de frabajo.

En el cuadro presente, el numero de botellas al afo, se obliene de
multiplicar el mercado objetivo [ver punto 3.7) por la frecuencia de compra
(ver gréfico 3.4) y por la unidad de fiempo/ano por lo que determina una

produccion de 21210 botellas anual para el largo plazo.

155



Cuadro B.3 Prewsmn de Ventc:s en meses durante diez anos.

; Prems:m de \/entas por meses durante diez afios

ESTACIONALIDAD E  VENTAS (UNIDADES DEBOTELLA) TOREA A A T

Meses " PlsASig. % Y A0 3 Afc4  AWo5  Alo6 . Ano'?. ~ A8 A9 . Anol0.
Enero 2 4 296 311 579 605 632 658 684 711 737 763
Febrero 4 7 593 622 1158 1211 1263 1316 1369 1421 1474 1527
Marzo 2 4 296 311 579 605 632 658 684 711 737 763
Abril 6 11 889 933 1737 1816 1895 1974 2053 2132 211 2290
Mayo 5 9 741 778 1448 1513 1579 1645 1711 1777 1842 1908
Jurio 5 9 741 778 1448 1513 1579 1645 1711 1777 1842 1908
Julio 1 2 148 156 290 303 316 329 342 355 368 82
Agosto 6 11 889 B3 1737 1816 1895 1974 2053 2132 211 2290
Septiembre 2 4 296 311 579 605 62 658 684 711 737 763
Octubre 4 7 503 622 1158 1211 1263 1316 1369 1421 1474 1527
Noviembre 7. 13 1037 1089 2027 2119 2211 2308 239% 2487 2579 2672
Diciembre 10 19 1481 1566 2895 3027 3159 3290 U2 3553 685 3817
Aro/Total 54 100 TE00. . B400 . 15635 . 16345 7056 . A7//7.  184r7 . 19188 198% 20600

Preporado por grupo de frabagjo.
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Cuadro B.4 Presupuesto de Ventas detallado en meses durante diez afos. (USD)

PRESUPUESTO DE VENTAS DETALLADO POR MESES DURANTE DIEZ ANOS (USD)

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Vtas| Vtas | Ct . Vtas| Vtas | Ct . Vtas | Vtas Ct ) Vtas | Vtas Ct . Vtas | Vtas Ct .

Meses W | ® | vias CtFj| Ut W | ® | vias CtFj| Ut ) ©) Vias CtFj| Ut ) ®) | vias CtFj| Ut ) ©) Vias CtFj| Ut
Abril 889 6667 2266 3580[ 820|933 7000 2284 3580| 1136 | 1737 13029 2671 3580|6778 | 1816 13621 2703 3580 | 7338| 1895 14213 2734 3580 | 7899
Mayo 741 5556 1889 2983|684 | 778 5833 1903 2983 | 946 | 1448 10857 2226 2983|5648 | 1513 11351 2252 2983 | 6115] 1579 11844 2279 2983 | 6582
Junio 741 5556 1889 2983|684 | 778 5833 1903 2983 | 946 | 1448 10857 2226 2983|5648 | 1513 11351 2252 2983 |6115] 1579 11844 2279 2983 | 6582
Julio 148 1111 378 597 (137|156 1167 381 597 | 189 | 290 2171 445 597 | 1130| 303 2270 450 597 | 1223| 316 2369 456 597 | 1316

Agosto 889 6667 2266 3580 | 820|933 7000 2284 3580|1136 1737 13029 2671 3580|6778 1816 13621 2703 3580 | 7338 | 1895 14213 2734 3580 | 7899
Septiembre| 296 2222 755 1193|273 | 311 2333 761 1193 379 | 579 4343 890 1193|2259| 605 4540 901 1193|2446| 632 4738 911 1193 2633
Octubre 593 4444 1511 2387 | 547|622 4667 1523 2387 | 757 | 1158 8686 1781 2387 |4519] 1211 9081 1802 2387 | 4892|1263 9476 1823 2387 | 5266
Noviembre |1037 7778 2644 4177|957 |1089 8167 2665 4177 | 1325|2027 15200 3116 4177 | 7908 | 2119 15891 3153 4177 | 8562 | 2211 16582 3190 4177 | 9215
Diciembre |1481 11111 3777 5967 |1367|1556 11667 3807 5967 | 1893 | 2895 21715 4451 5967 (11297| 3027 22702 4504 5967 [12231] 3159 23689 4557 5967 [13165

Enero 296 2222 755 1193|273|311 2333 761 1193| 379 | 579 4343 890 1193|2259 605 4540 901 1193|2446| 632 4738 911 1193|2633
Febrero 593 4444 1511 2387 | 547|622 4667 1523 2387 | 757 | 1158 8686 1781 2387 |4519]1211 9081 1802 2387 (4892|1263 9476 1823 2387 | 5266
Marzo 296 2222 755 1193273311 2333 761 1193 379 | 579 4343 890 1193[2259| 605 4540 901 1193|2446]| 632 4738 911 1193|2633

Afio/Total [8000)60000{20397)32220]7382]8400{63000]20558]32220]10222] 15635 117260 24038]32220]61002] 16345]122590| 24323) 32220]66046] 17056]127920{ 24609 32220{ 71091

Afio 6 Afo 7 Ao 8 Ao 9 Ao 10
Vtas | Vtas Ct ’ Vtas | Vtas Ct ’ Vtas | Vtas Ct ’ Vtas | Vtas |Costo ) Vtas | Vtas Ct )

Meses () ) | vias CtFj| Ut () @) | vias CtFj| Ut ) ©®) | vias CtFj| Ut W) ©) ol CtFj| Ut ) ) | vias CtFj| Ut
Abril 1974 14806 3679 4353 | 6773|2053 15398 3711 4353 | 7334|2132 15990 3743 4353|7894 [ 2211 16582 3774 4353 | 8455|2290 17174 3806 4353|9015
Mayo 1645 12338 3066 3628 | 5644|1711 12831 3092 3628|6111 | 1777 13325 3119 3628 | 6579 | 1842 13819 3145 3628 | 7046 | 1908 14312 3172 3628 | 7513
Junio 1645 12338 3066 3628|5644 | 1711 12831 3092 3628 | 6111|1777 13325 3119 3628 | 6579 | 1842 13819 3145 3628|7046 | 1908 14312 3172 3628 | 7513
Julio 329 2468 613 726 | 1129| 342 2566 618 726 | 1222 355 2665 624 726 | 1316 368 2764 629 726 | 1409| 382 2862 634 726 | 1503

Agosto 1974 14806 3679 4353 | 6773|2053 15398 3711 4353 | 7334|2132 15990 3743 4353|7894 (2211 16582 3774 4353 | 8455|2290 17174 3806 4353 (9015
Septiembre] 658 4935 1226 1451|2258 | 684 5133 1237 1451|2445| 711 5330 1248 1451|2631 737 5527 1258 1451|2818| 763 5725 1269 1451 3005
Octubre 1316 9870 2453 2902|4516 1369 10265 2474 2902 | 4889 ] 1421 10660 2495 2902 | 5263 | 1474 11055 2516 2902 | 5637 | 1527 11450 2537 2902|6010
Noviembre | 2303 17273 4292 5079 | 7902 | 2395 17964 4329 5079 | 8556 | 2487 18655 4366 5079 | 9210|2579 19346 4403 5079|9864 [ 2672 20037 4440 5079 [10518,
Diciembre | 3290 24676 6132 7255 |11289| 3422 25663 6185 7255 |12223| 3553 26650 6238 7255 |13157| 3685 27637 6291 7255 |14091| 3817 28624 6344 7255 (15025

Enero 658 4935 1226 1451|2258 | 684 5133 1237 1451|2445| 711 5330 1248 1451 2631| 737 5527 1258 1451|2818 | 763 5725 1269 1451|3005
Febrero 1316 9870 2453 2902 | 4516 | 1369 10265 2474 2902|4889 | 1421 10660 2495 2902 | 5263 [ 1474 11055 2516 2902 | 5637 | 1527 11450 2537 2902|6010
Marzo 658 4935 1226 1451|2258 | 684 5133 1237 1451]|2445| 711 5330 1248 1451|2631 | 737 5527 1258 1451]2818| 763 5725 1269 1451 | 3005

Ario/Total |17767]133250]33113[39177]60959]18477[138580] 33399|39177]66004] 19188 143910 33684 39177] 71048] 19899| 149240] 33970] 39177] 76093]20609] 154570] 34255]| 39177]81137

Preparado por: grupo de trabajo.
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Cuadro B.5 Publicidad asignada para cada

AfDT - AR02 - ARD 3L AR05 - - Af06-

Meses %
Enero 4 311 311 311 311 311 311 311 311 311
Febrero 7 622 622 622 622 622 622 622 622 622
Marzo 4 311 311 311 311 311 311 311 311 311
Abril 11 933 933 933 933 933 933 933 933 933
Mayo 9 778 778 778 778 778 778 778 778 778
Junio 9 778 778 778 778 778 778 778 778 778
Julio 2 156 156 156 156 156 156 156 156 156
Agosto 11 933 933 933 933 933 933 933 933 933
Septiembre 4 311 311 311 311 311 311 311 311 311
Octubre 7 622 622 622 622 622 622 622 622 622
Noviembre 13 1089 1089 1089 1089 1089 1089 1089 1089 1089
Diciembre 19 1556 1556 1556 1556 1566 1556 1556 1556 1556
Afio/Total 100 8400 8400 8400 8400 8400 - B400 8400 8400 8400

Preparado por: grupo de frabagjo.
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