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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo del presente proyecto es la realizacion de un plan de negocios enfocado en la
comercializacion del vino artesanal y organico, el cual tiene como objetivo estudiar al vino
artesanal y organico, y su aceptacion dentro del mercado. Se emple6 el método cuantitativo, donde
se realizaron varias encuestas con el fin de saber que tan aceptado es el vino artesanal y organico
dentro del mercado comercial, en el cual a su vez se buscara saber si es aceptado sobre los vinos
comerciales. El nombre “GATO ROJO”, hace referencia a su llamativa etiqueta que tiene como
imagen principal un gato con una copa y una botella de vino en sus patas, y a su vez el gato es
rojo, buscando impactar y llamar la atencion a los consumidores. Finalmente, tras ser realizado el
estudio sobre la aceptacion del vino artesanal y organico mediante encuestas, se llegd a la
conclusion que este producto seria aceptado sobre los vinos comerciales, por lo cual su

introduccidn al mercado es favorable.
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ABSTRACT

The objective of this project is the realization of business plan focused on the
commercialization of artisanal and organic wine, which aims to study the artisanal and organic
wine, and its acceptance in the market. The quantitative method was used, where several surveys
were conducted in order to know how accepted is the artisanal and organic wine within the
comercial market, which in turn will seek to know if it is accepted over comercial wines. The name
“GATO ROJO” refers to its striking label that has as its main image a cat with a glass and a bottle
of wine in its paws, and at the same time the cat is red, seeking to impact and attract the attention
of consumers. Finally, after the study on the acceptance of artisanal and organic wine was
conducted through surveys, it was concluded that this product would be accepted over comercial

wines, so its introduction to the market is favorable.
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1. Plan Estratégico

1.1 Generalidades y Antecedentes Historicos.

El primer lugar donde se menciona la vida del vino es en el faraon egipcio a orillas del
Nilo. Los vinos se produjeron en las islas griegas conocidas, luego su cultivo se extendio por toda
la Grecia continental y luego por todo el Mediterrdneo, los mares a través del Imperio Romano.

(Maset, 2011)

La historia del vino es paralela a la narracion de la raza humana. En la historia el vino se
caracteriza por ser una bebida protagonista en eventos de importancia. Escritos viejos, paisajes y
dentro de las bodegas de vino, reflejan su camino al pasar los afios. (TURISMODELVINO.COM,

2021)

El origen del vino esta ligado a la sedentarizacion del ser humano, por lo cual se hace
sencillo suponer que el vino tuvo su nacimiento por una fermentacion accidental de granos de la

vid silvestre. (Campus Internacional del vino, 2021)

Los primeros cultivos de uva se consideran que tienen su origen en el suroeste del
continente asiatico y centro-suroeste del continente europeo en la Edad de Bronce, después se fue
expandiendo por otros sitios. Todo lo mencionado ocurri6 debido a la venta y la extension de las
civilizaciones e imperios, hicieron que el vino y su cultivo se fueran expandiendo por todo el

mundo. (Campus Internacional del vino, 2021)

De las referencias méas antiguas conocidas, tenemos la que se encuentra en el Antiguo
Testamento, la cual menciona lo siguiente “Noé comenzo a labrar la tierra, plant6 una vifia; bebio
el vino y se embriagd” (Génesis 9-21). En dicho libro al vino se lo menciona mas de 200 veces.

(Campus Internacional del vino, 2021)
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1.2 Ubicacion

El lugar de fabricacion se encuentra en Ecuador en la ciudad de Quito, en el sector de La

Vicentina, en las calles Nicolas Cortez y Antonio de Sierra, de numeracion E17-112.

O

llustracién 1 - Ubicacion geografica

Se realizara su comercializacion mediante el uso de las redes sociales, asi logrando Ilegar

a muchas méas empresas y personas que estén interesadas en el producto.

1.2.1 Historia del Barrio

El barrio La Vicentina tiene su origen en 1933 por la division de tierras por parte del
gobierno del estado, Junta de Asistencia Social y de la hacienda La Cruz Verde, en los libros del
Cabildo quitefio se toma en constancia que los pobladores de la zona pertenecian a la clase obrera

capitalina. (El Telégrafo, 2018)

A principios del siglo XX, la expansion urbana que se estaba dando en la época representd
muchas veces la construccién de nuevos espacios para el asentamiento humano, gracias a los

incentivos econdmicos que traia el tren a las ciudades. (El Telégrafo, 2018)
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El nombre de Vicentina se adopt6 en honor a San Vicente Ferrer. En sus primeros afios de
formacion el barrio se asent6 cerca de las calles Melchor Benavidez y Alfonso Pierre. Los lugares
comienzan a construirse a través de la union de individuos de estilos de vida percibidos. (El

Telégrafo, 2018)

El area ahora esta completamente urbanizada y pertenece a la parroquia de Itchimbia. Sin
embargo, cuando los servicios basicos estan disponibles, la gente sugiere que el gobierno debe

prestar mas atencion a los problemas de seguridad y orden. (El Telégrafo, 2018)

Del mismo modo, el area carecia de instalaciones recreativas adecuadas, lo que hizo

necesaria la construccion de espacios verdes. (El Telégrafo, 2018)
1.3 Problema
1.3.1 Planteamiento del Problema

El vino “GATO ROJO” no cuenta con un plan de negocios que pueda ayudar con su
comercializacion, por lo que se pretende formular un buen plan de negocios que ayude con su

comercializacion.

1.3.2 Formulacion del Problema

¢Qué impacto podria tener el vino artesanal y organico mediante un plan de negocios?
1.4 Objetivos:
1.4.1 Objetivo General:

Elaborar un plan de negocios para el vino artesanal y organico, asi obteniendo la

factibilidad de su acogida dentro del mercado.

1.4.2 Objetivos Especificos:



22

e Dar a conocer la especial elaboracién del vino, asi demostrar el gran nivel nutricional del

mismo por su método artesanal.

e Determinar los beneficios Unicos del vino artesanal y organico en comparacion con vinos

sin propiedades naturales, de ésta forma dar a conocer la calidad del mismo.

e Realizar un analisis de acogida que podria tener el vino artesanal, el cual se realizara por
medio de una encuesta a un cierto nimero de la poblacion del sector de Ifiaquito.

e Elaboracién de diagramas de operaciones y analisis de procesos.

1.4.3 Objetivos a Corto Plazo:

Formulacion de metas y objetivos para un futuro préximo.

- Evaluacion de necesidades de la empresa y del cliente.

- Captacidn de la demanda.

- Andlisis de los recursos disponibles.

- Establecer una estrategia para llevar a cabo una accion que favorezca a la empresa.
- Planificar para evitar dificultades financieras.

- Anticipacion a eventos perjudiciales para la economia de la empresa.

- Creacidn de cronograma de suministro de ventas de ventas, de produccion, etc.

- Realizar un plan de marketing colocando como meta expandir un 50% la base de clientes.

Lograr llegar a la meta de ventas necesarias para obtener un capital seguro.

1.4.4 Objetivos a Mediano Plazo:

- Buscar el aumento de los ingresos por los productos vendidos.
- Incrementar la linea de productos.

- Estabilizar el patrimonio neto del negocio.
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- Ganar mas activos.

- Pagar deudas.

1.4.5 Obijetivos a Largo Plazo:

- Obtener accionistas para la empresa.
- Buscar la internacionalizacion del producto.
- Obtener un patrimonio neto que triplique el pasivo.

- Terminar con las deudas.

1.5 Resefia del Vino

El vino es una bebida alcohdlica producida a partir de la fermentacion del jugo de uva
producido por la presencia de levadura en los hollejos de la uva. El vino se conforma por diferentes
elementos, de los cuales destaca el agua, debido a que el vino esta compuesto primordialmente por

agua, la cual esta presente entre un 82% y un 88%. (TURISMODELVINO.COM, 2021)

1.5.1 Usos del Vino

Entre los principales usos del vino tenemos:

- Previene enfermedades cardiacas: Aunque no se usa para tratar enfermedades, tiene un
alto contenido de vitaminas y polifenoles, que mantienen limpia la sangre y los vasos
sanguineos, ademas son muy beneficiosas para la salud del corazon.

- Protege la piel: Las propiedades del vino tinto en la piel residen en los flavoides, el cual
es un componente que refuerza las células, consiguiendo reducir los efectos negativos al
exponerse a los rayos ultravioletas.

- Ayuda a perder peso: En los ultimos afios, muchos estudios han demostrado que el vino

tinto activa genes que evitan la formacion de células grasas.
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- Uso en cosmetica gracias a sus propiedades antioxidantes.
- Ralentiza el envejecimiento: El resveratrol, el cual es un elemento que se concentra en la

piel de la uva tinta, el cual es un componente relacionado con la longevidad.
(Dehesa de luna, 2020)

El vino tiene diferentes usos a partir de su uso como bebida, hasta pasar por usos culinarios
e inclusive usos religiosos. Cada vino dependera de su color final (Vinos tintos, blancos o rosados),
al igual que su grado de azucar (vinos secos o dulces), de su origen geografico y de aqui en mas
tenemos la posibilidad de clasificarlos. Ademas, tendremos diferentes tipos de vinos, como por
ejemplo los vinos espumosos, frutados, fortificados e inclusive vinos desalcoholizados.

(TURISMODELVINO.COM, 2021)

1.5.2 Tipos de Vino

- - Vino tinto: El vino tinto, como su nombre lo indica, se elabora principalmente a partir
de uvas tintas. La fermentacion alcohdlica de este vino se realiza con el mosto y hollejos
de uva, dando al vino tinto un caracteristico color oscuro que cambia con el periodo de
crianza del vino. (Familia Fernandez Rivera, 2021)

- - Vino Blanco: Contrariamente a la creencia popular, el vino blanco se elabora con uvas
blancas y/o uvas tintas, con la condicién de que las tintas no presenten pulpa coloreada y
no se lleven a maceracion con sus hollejos. Para elaborar este vino, las uvas se prensan y
solo necesitan ser desolladas para obtener su caracteristico tono amarillo brillante.
(Familia Fernandez Rivera, 2021)

- Vino Rosado: Existen tres formas de producir vino rosado.
La primera por contacto con hollejos o prensado directo, las uvas tintas se prensan de

manera directa tras su despalillado y se deja macerar a lo largo de un corto lapso de tiempo.
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La segunda se realiza por sangrado tras el despalillado y estrujado de las uvas: se permite
que las uvas se ablanden durante un breve periodo de tiempo y luego se extrae
aproximadamente el 10% de las uvas. Dependiendo de la época, el color del vino puede
variar de un morado intenso a un rosa, mas intenso o mas claro.

La tercera se realiza por la mezcla de uvas blancas y tintas, este método es el mas utilizado.

(Familia Fernandez Rivera, 2021)

Vino espumoso: Como sugiere su nombre, el vino espumoso contiene diéxido de carbono
de forma natural, no sintética- Esto se debe a la fermentacion secundaria, que se lleva a
cabo en botellas o tanques cerrados, donde el dioxido de carbono liberado durante la
fermentacidén no puede escapar del tanque y disolverse en el liquido. Sin embargo, se
puede pensar en Champagne o su equivalente si se sigue el procedimiento clasico (también
conocido como el método champenoise), e incluso aquellos con un nombre de vifiedo de
Champagne solo tienen disponible el nombre de Champagne. (Familia Fernandez Rivera,

2021)

Vino generoso: Los vinos generosos, o fortificados se caracterizan por la adicion de
alcohol vinico durante su elaboracion, lo que aumenta el grado alcohdlico y detiene la

fermentacion.

El vino generoso, es un vino con una graduacion alcohélica elevada (entre 15° y
25°), normalmente no mas del doble que la del vino base.(Familia Fernandez Rivera,

2021)
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Tabla n.- 1 — Clasificacion del vino
Clasificacion Tiempo Tiempo Tiempo  Total:
Barrica Botella Barrica + Botella
Roble 0 3 meses 6 meses 9 meses
Semi-Crianza minimo minimo
Crianza Tintos: 6 18 meses 24 meses
meses minimo minimo
Reserva Blancos vy 18 meses 24 meses
rosados: 6 meses | minimo
minimo
Reserva Tintos: 12 36 meses 48 meses
meses minimo minimo
Gran Blancos vy 3 meses 36 meses
Reserva rosados: 6 meses | minimo
minimo
Gran Tintos: 24 36 meses 60 meses
Reserva meses minimo minimo

(Viveros Barber, 2021)
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1.5.3.1 Clasificacion por Edad. Los vinos frescos para beber (la mayoria de los
vinos blancos, rosados, espumosos y nuevos) sufren durante el almacenamiento porque se
producen para el consumo dentro de un afio. Otros se envejecen en barrica o botella
durante afos. El vino tiene sus limitaciones. La calidad del vino mejorara hasta que
alcance su maxima expresion, pero luego la calidad comenzara a decaer. Es dificil

superar el punto de calidad maxima de 15 o 20 afios. (Viveros Barber, 2021)

1.5.3.2 Clasificacion por Dulzor. La fermentacion es la conversion del aztcar
(presente en las uvas) en alcohol. Esta conversion no se aplica al 100%; contiene algo de
azlcar sin fermentar. Esto se llama azlcar residual.

Segun esta cantidad, el vino se puede dividir en: vino seco, semisecos, semidulces, dulces

y dulces naturales. (Viveros Barber, 2021)

1.5.3.3 Clasificacion por Grado Alcohdlico:
En tintos:

Vinos entre 8-14°: El grado alcoholico oscilara entre los 8 y los 14 grados,
excepcionalmente 15 grados.

Vinos entre 14-23°: Son vinos generosos tratados mediante adicion de alcohol.

En blancos:

Blancos ligeros entre 8-11°.

Blancos con cuerpo 12°, al igual que los rosados.

(Viveros Barber, 2021)

1.5.4 Caracteristicas del Vino

Cuerpo: Intensidad de color y densidad en boca del vino.
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- Dulzor: Sensacion de dulzor en boca.
- Taninos: Sensaciones de astringencia y rugosidad en boca.
- Acidez: Sensacion de frescor en boca.

- Alcohol: Sensacion de calidez en boca.
(Carreras, 2019)

1.6 Fermentacion

La fermentacion es el paso en el proceso de vinificacion que convierte el mosto en vino.
Este es un paso crucial en el que se debe preservar cada detalle para capturar los mejores matices

y garantizar que los sabores se disfruten en el préximo vino. (LAUS, 2018)

1.6.1 Tipos de Fermentacion:

- Fermentacion Alcohdlica: La tarea de la fermentacion alcoholica es convertir los azucares
de las uvas en alcohol. Se produce en enormes tanques de acero inoxidable donde el azlcar
se convierte en etanol utilizando diferentes tipos de levadura. Durante este proceso natural,
es posible suavizar el vino y lograr la mejor calidad del vino, ya que el alcohol evita que
sustancias potenciales lo estropeen. (LAUS, 2018)

- Fermentacion Maloléactica: Este tipo de fermentacion se suele hacer en vino tinto. Esto
hace que los vinos blancos y rosados pierdan su frescura y acidez. Esta fermentacion
implica la conversién de acido malico en &cido lactico. El &cido malico esta naturalmente
presente en las uvas y, cuando se convierte en acido lactivo, puede reducir la acidez general

del vino. (LAUS, 2018)
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1.7 Destilacién del Vino

La destilacion del vino es el proceso de separar dos liquidos con diferentes puntos de
ebullicién. La mezcla se calienta hasta que alcanza el punto de ebullicién de un elemento, que se
convierte en vapor. Este componente se condensa en el refrigerante y se acumula en el matraz.

(Casvi boadilla del monte, 2021)

En esta situacion, el vino es una mezcla homogénea de alcohol etilico, agua y otros
componentes en menor cantidad. El alcohol es la sustancia mas volatil, por lo que se separaré el

primero y podremos recogerlo en el matraz. (Casvi boadilla del monte, 2021)

La destilacion consiste en extraer los sabores, los aromas y el alcohol del vino por medio

del calor, por lo cual se realiza en los siguientes pasos:

- Metemos el vino en el capitel.

- Calentamos hasta llegar a 76°C para hervir el alcohol.

- El alcohol se volatiza y se convierte en un gas.

- El gas pasa por el cuello de cisne hasta llegar al serpentin, este se encontrard rodeado de

agua fria para lograr que vuelva a estado liquido.
(hogarmania, 2019)

1.8 Tipo de Uva que se Utiliza

El tipo de uva que se utiliza en este vino es la uva Cabernet Sauvignon, la cual es una
variedad de uva muy conocida a nivel mundial. Este tipo de uva presenta una adaptabilidad a

diferentes climas y terrenos. Esta cepa proporciona un vino muy delicioso.
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1.8.1 Historia de la uva Cabernet Sauvignon
Esta variedad de uva es originaria de Francia. Especialmente de la region de Burdeos. En
el siglo XVII, la uva Cabernet Sauvignon se origin0 como un cruce entre Cabernet Franc y

Sauvignon Blanc. (Dehesa de Luna, 2020)

Nadie sabe los detalles exactos, y su origen guarda cierto misterio. Pero una cosa es segura:
la nueva variedad se conoce desde el siglo XVIII gracias al énfasis en Cabernet Sauvignon en la

vinificacién de Burdeos. (Dehesa de Luna, 2020)

Después de ser cultivada exclusivamente en Francia, comenzd a extenderse por otros
lugares. Esto significa cambiar las variedades segun las caracteristicas del clima y del suelo, asi

como su proceso de elaboracion. (Dehesa de Luna, 2020)

1.8.1.1 Caracteristicas de la uva Cabernet Sauvignon. La Cabernet Sauvignon
es una uva que se caracteriza por un profundo color oscuro, aunque muestra varias

propiedades bastante particulares:

- Racimos pequefios: uvas circulares y pequefias con color azulado oscuro.

- Fuerte variedad: un tipo de uva resiste con una brotacion medio-tardia. Ademas de tolerar
a enormes rachas de aire, aguantando la accién de diversos hongos de la madera, como la
eXcoriosis.

- Cuidados en la tierra: No necesita de condiciones especiales, pero presenta cierta

sensibilidad a la carencia de magnesio en el suelo.

Una de las variedades mas resistentes que existe. Sin embargo, a menudo se ve afectado

por enfermedades como el mildiu o la oidio. La diversidad también es un factor importante, ya que
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la calidad y el aroma cambian segun el tiempo de maduracion. Todo depende del proceso y de los

recursos utilizados para producirlo. (Dehesa de Luna, 2020)

1.8.1.2 Sabor y Caracteristicas Organolépticas. Es una variedad cuyo sabor
cambia segun el tiempo de maduracion. Sus frutos son suculentos y tienen un sabor

herbal especifico.

Diferencias segun el tiempo de elaboracion:

- Variedades jovenes: Intensa aromaticidad. Se identifica con sensacion en boca aspera,
floral y con regustos herbaceos, abarca sabores silvestres.

- Variedades envejecidas: Al dejar mas tiempo de cultivo a la uva, los sabores serdn mas
dulces o agridulces. Sensacién en boca que recuerda a la mermelada o grosellas negras. Al
envejecer el vino acumula mas planos de profundidad en sabor y aroma. (Dehesa de Luna,

2020)

1.8.1.3 Consejos de Maridaje. Este tipo de uva es un gran acompariante para
multiples platos, brindando un toque exquisito y delicado. Se lo suele acompafar
preferiblemente con carnes rojas, carne de cordero, patés, carnes de caza, etc. También se
suele consumir con algo de queso graso, nueces, almendras y ensaladas. (Dehesa de

Luna, 2020)

1.9 Justificacién del Tema

El motivo principal por el cual se decidié seleccionar y trabajar, en la investigacion y
creacion de un plan de negocios para el vino artesanal y organico, es porque se busca que el vino
artesanal y organico tenga mayor participacion y aceptacion dentro del mercado, de esta forma

dando competencia a marcas que son productoras a nivel industrial, lo que se buscaria es lograr
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que este tipo de vinos cada vez resalte mas y por ende se consuma mas, de tal forma que se generara

una gran ayuda para los productores y asi mismo para los agricultores.

Con este plan de negocios se busca que el vino artesanal y orgénico logre introducirse en
el mercado y resaltar sobre el resto de sus competidores, ya que con la investigacion necesaria y

su correcta produccion este vino puede crecer bastante.
1.10 Formulacién de Hipétesis

El estudio del plan de negocios del vino “GATO ROJO” ubicado en Ecuador en la ciudad
de Quito, en el sector de La Vicentina, en las calles Nicolas Cortez y Antonio de Sierra, de
numeracion E17-112. Se enfocara en hacer reconocido el vino artesanal y organico mediante su
distribucion, realizando bastante publicidad en redes sociales y medios digitales, de esta forma
logrando que las personas cada vez se interesen mas por consumir un vino artesanal y organico
sobre un vino comercial, ya que al decidir esto ayudara a el crecimiento de pequefias marcas que

estan iniciando en el mercado con la produccion del vino orgénico y artesanal.

1.11 Metodologia

El método cuantitativo permitird realizar en el trabajo el estudio del vino artesanal
organico, de esta forma se realizara una encuesta para lograr saber a nimero de un cierto porcentaje
de la poblacion estaria dispuesto a consumir los vinos artesanales y organicos, asi mismo se puede
realizar dentro de la encuesta diversas preguntas que nos ayudaran a saber que tan aceptado seria

el vino artesanal y organico en la actualidad, y si este seria aceptado sobre otros vinos comerciales.

1.12 Tipo de Estudio

Se lleva a cabo una investigacién cuantitativa, incluida la recopilacion y el analisis de datos

digitales. Este método de investigacion es ideal para determinar medias y tendencias, hacer
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prondsticos, probar relaciones y obtener resultados generales de grandes poblaciones.

(QuestionPro, 2021)

1.13 Encuesta Realizada a la Poblacion del Barrio San Pablo

Se realiz6 una encuesta a los habitantes del barrio San Pablo en La Vicentina, con el fin

de obtener informacion sobre el consumo de vino en la zona.

1.13.1 Formula a Utilizarse

ZoN

= V1o

En donde:

n = es el tamafo de la muestra poblacional a obtener.

N = es el tamafio de la poblacién total.

¢ = representa la desviacion estandar de la poblacion. En caso de desconocer este dato es
comun utilizar un valor constante que equivale a 0.5

Z = es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una constante, por lo
general se tienen dos valores dependiendo del grado de confianza que se desee, siendo 99%
el valor mas alto (este valor equivale a 2.58) y 95% (1.96) el valor minimo aceptado para
considerar a la investigacién como confiable.

e = representa el limite aceptable de error muestral, generalmente va del 1% (0.01) al 9%

(0.09), siendo 5% (0.05) el valor estandar usado en las investigaciones.

Una vez establecido los valores adecuados, se procede a realizar la sustitucion de los
valores y aplicacién de la férmula para obtener el tamafio de la muestra poblacional
correspondiente al universo finito determinado.

El valor de Z para nuestra investigacion es del 95% de confianza y con un margen de error
del 5% (0.05).



1.13.1.1 Aplicacion de la formula

(1,96)2 * (0,5)2 * 2700

"= 10,05)% = (2700 — 1) + (1,96)Z * (0,5)2

B 3,8416 = 0,25 * 2700
"~ 0,0025 * (2699) + 3,8416 * 0,25

n

_ 2593,08
"= 6.7475 + 0,0604

_2593,08

~ 7,7079

n= 336,42

N = 336 personas

1.13.1.2 Tabulacion, analisis e interpretacion de los resultados de las

La encuesta estara dirigida a 336 personas que pertenecen al barrio San Pablo.

encuestas. Luego de determinar el tamafio de la muestra, se procedié a elaborar la
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encuesta a ser aplicada, en la misma se realiz6 un total de 10 preguntas, para las cuales se

utilizé un lenguaje claro y sencillo, asi mismo se realiz6 una encuesta facil de contestar,

buscando que los encuestados se interesen por contestar.

1.- ¢Usted tiene conocimientos de qué es un vino artesanal y organico?

Tablan.- 2 - ENCUESTA PREGUNTA N° 01

TABLA ENCUESTA N° 01

Producto

Respuestas

Porcentaje
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Si 202 60%
No 134 40%
TOTAL 336 100%

Preguntan®1

M Si

® No

llustracion n.- 2 - ENCUESTA PREGUNTA N° 01|

INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 60% mencionan que Sl
tienen conocimientos de qué es un vino artesanal y organico, mientras que el 40% dice que NO.
Existe un porcentaje mayoritario en las personas que tienen conocimientos sobre el vino artesanal

y organico.

2.- ¢Usted apoyaria a una marca de vino artesanal nuevay en crecimiento?
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Tablan.- 3 - ENCUESTA PREGUNTA N° 02

TABLA ENCUESTA N° 02
Producto Respuestas Porcentaje
Si 302 90%
No 34 10%
TOTAL 336 100%

Pregunta n® 2

M Si

® No

lHustracion n.- 3 - ENCUESTA PREGUNTA N° 02

INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 90% mencionan que S,
apoyarian una marca de vino artesanal nuevo y en crecimiento, mientras que el 10% dice que NO.
Existe un porcentaje mayoritario en las personas que apoyarian una marca de vino artesanal nuevo

y en crecimiento.



3.- ¢ Preferiria comprar un vino artesanal en lugar de uno comercial?

Tablan..- 4 - ENCUESTA PREGUNTA N° 03

TABLA ENCUESTA N° 03
Producto Respuestas Porcentaje
Si 302 90%
No 34 10%
TOTAL 336 100%
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Preguntan®3

M Si

® No

lHustracion n.- 4 - ENCUESTA PREGUNTA N° 03

INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 90% mencionan que SI,

preferiria compra run vino artesanal en lugar de uno comercial, mientras que el 10% dice que NO.
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Existe un porcentaje mayoritario en las personas que comprarian un vino artesanal en lugar de uno

comercial.

4.- ¢ Para usted el precio en relacion a calidad de un vino es importante?

Tablan.-5 - ENCUESTA PREGUNTA N° 04

TABLA ENCUESTA N° 04
Producto Respuestas Porcentaje
Si 336 100%
No 0 0%
TOTAL 336 100%

Preguntan®4

mSi

m No

lHustracion n.- 5 - ENCUESTA PREGUNTA N° 04
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 100% mencionan que Sl es
importante el precio en relacion a calidad de un vino. Existe un porcentaje total de todos los

encuestados que estan de acuerdo que el precio en relacion a calidad de un vino es importante.

5.- ¢ Tiene conocimiento sobre la preparacion de un vino artesanal y organico?

Tablan.- 6 - ENCUESTA PREGUNTA N° 05

TABLA ENCUESTA N° 05
Producto Respuestas Porcentaje
Si 168 50%
No 168 50%
TOTAL 336 100%

Preguntan®5

mSi

m No

lustracion n.- 6 - ENCUESTA PREGUNTA N° 05
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 50% mencionan que S,
tiene conocimiento sobre la preparacion de un vino artesanal y organico, mientras que el 50% dice
que NO. Existe un porcentaje igualitario sobre el conocimiento en la preparacion de un vino

artesanal y organico.

6.- ¢ Cuenta con algun familiar que consuma vino con frecuencia?

Tablan.- 7 - ENCUESTA PREGUNTA N° 06

TABLA ENCUESTA N° 06
Producto Respuestas Porcentaje
Si 235 70%
No 101 30%
TOTAL 336 100%

Pregunta n® 6

M Si

m No

lHustracion n.- 7 - ENCUESTA PREGUNTA N° 06
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 70% mencionan que SI
cuentan con un familiar que consuma vino con frecuencia, mientras que el 30% dice que NO.
Existe un porcentaje mayoritario en los encuestados que cuentan con un familiar que consuma vino

con frecuencia.

7.- ¢ Tiene conocimiento de los beneficios del vino en la salud?

Tablan.- 8 - ENCUESTA PREGUNTA N° 07

TABLA ENCUESTA N° 07
Producto Respuestas Porcentaje
Si 134 40%
No 202 60%
TOTAL 336 100%

Pregunta n®?7

M Si

® No

lustracion n.- 8 - ENCUESTA PREGUNTA N° 07
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 40% mencionan que S,
tienen conocimientos de los beneficios del vino en la salud, mientras que el 60% dice que NO.
Existe un porcentaje mayoritario en los encuestados que NO tienen conocimientos de los

beneficios del vino en la salud.

8.- ¢ Ha consumido algun platillo acompafiado de vino o utilizando en su preparacion?

Tablan.-9 - ENCUESTA PREGUNTA N° 08

TABLA ENCUESTA N° 08
Producto Respuestas Porcentaje
Si 269 80%
No 67 20%
TOTAL 336 100%

Preguntan®8

M Si

® No

llustracion n.- 9 - ENCUESTA PREGUNTA N° 08
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 80% mencionan que Sl, han
consumido algdn platillo acompafiado de vino o utilizado en su preparacion, mientras que el 20%
dice que NO. Existe un porcentaje mayoritario en los encuestados que han consumido algun

platillo acompafado de vino o utilizado en su preparacion.

9.- ¢En su hogar cuentan con una reserva de vino?

Tablan.- 10 - ENCUESTA PREGUNTA N° 09

TABLA ENCUESTA N° 09
Producto Respuestas Porcentaje
Si 269 80%
No 67 20%
TOTAL 336 100%

Preguntan®9

M Si

® No

lustracion n.- 10 - ENCUESTA PREGUNTA N° 09
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 80% mencionan que S, en
su hogar cuentan con una reserva de vino, mientras que el 20% dice que NO. Existe un porcentaje

mayoritario en los encuestados en su hogar cuentan con una reserva de vino.

10.- ¢Agregaria a su dieta diaria una copa de vino artesanal y organico?

Tablan.- 11 - ENCUESTA PREGUNTA N° 10

TABLA ENCUESTA N° 10
Producto Respuestas Porcentaje
Si 302 90%
No 34 10%
TOTAL 336 100%

Pregunta n® 10

M Si

® No

lustracion n.- 11 - ENCUESTA PREGUNTA N° 10
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INTERPRETACION Y ANALISIS. - De los encuestados el 90% mencionan que Sl,
agregarian a su dieta diaria una copa de vino artesanal y organico, mientras que el 10% dice que
NO. Existe un porcentaje mayoritario en los encuestados que agregarian a su dieta diaria una copa

de vino artesanal y organico.

1.14 Técnicas de Investigacion

Las técnicas de investigacion que se pueden utilizar son:

- Encuestas por Internet.
- Entrevista telefénica.

- Observacion.

- Entrevista cara a cara.

- Encuestas a grupos de personas.
(QuestionPro, 2021)

1.14.1 Técnicas de Observacion
Son un conjunto de herramientas orientadas en evaluar un fendmeno, individuo o grupo

de personas. Se utilizara los siguientes instrumentos:

Lista de preguntas.

- Lista de control.

- Lista de cotejo.

- Escala de calificacion.

- Escala de estimacion.

(Mitjana, 2019)
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1.15 Definicion del Concepto

La planificacion u obtencidn de objetivos se utiliza como aspecto importante para hacer
crecer un negocio, ya que se puede obtener del mismo, planes a corto, medio y largo plazo, que
ayudan a la implementacion de metas y logros. También se puede obtener de la planificacion la
evaluacion de riesgos asociados a cada plan u objetivos, asi buscando disminuir la probabilidad de

una perdida de ganancias, fracaso general y la credibilidad de la empresa.

Como concepto general de la empresa se busca presentar un producto de alta gama y gran
calidad, el mismo que tiene una elaboracion planificada con méas de 20 afios, asi logrando obtener
un vino que no contenga quimicos y que su fermentacion sea 100% natural para obtener el grado

de alcohol adecuado.

1.16 Disefio del Logo

VINO TINTO

CABERNET
RE

Hecho en Ecuador
12,5% Vol. 2022

lustracion 12 - Logo "GATO ROJO"
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Detallando la imagen se busca un impacto visual para el cliente, asi utilizando colores
Ilamativos a la vista, asi como en este caso seria la combinacion entre los colores rojo, blanco y
negro, como imagen predominante se utilizé un gato con una botella y una copa en sus patas,

dando asi honor a su nombre “GATO ROJO”.

Dentro de la etiqueta se detallé nombre, tipo de vino, tipo de cepa, lugar de elaboracion,

grado de alcohol y contenido por botella.

Como posicionamiento de la empresa se tiene un producto alcohdlico de alta gama, el cual
busca llegar a un publico de la misma gama, asi enfocandose en tiendas y restaurantes de renombre,

buscando exclusividad para la marca por su elegancia.

Se busca dar como imagen a nuestros consumidores un producto de lujo por su elaborado
sabor y su elegante presentacion, aunque su precio es accesible en comparacion a otros vinos, su

calidad lo distingue.

1.17 Posiciéon Competitiva FODA

Fortalezas:

- Elaboracion planificada con mas de 20 afios.
- Su fermentacién es 100% natural.
- Precio accesible.

- Calidad y elegancia Unica.
Oportunidades:

Aumento de consumo de vinos artesanales.

Demanda estable.
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Posicionamiento de marca.

Acogida del producto como una marca de relevancia.

Debilidades:

- No tiene buen posicionamiento.
- Consumo de vinos no organicos.
- Competencia de eleccién del vino sobre otras bebidas.

- Poca experiencia en el mercado.

Amenazas:

- Disminucién del consumo de bebidas alcohdlicas.
- Competidores estables en el mercado.
- Preferencia de otros tipos de vino.

- Grandes barreras en su comercializacion.

1.18 Competencia Directa

Puede ser tomada como competencia directa el vino de la marca “Gato negro” ya que, al
compararse con nuestro nombre e imagen, las cuales contienen gran similitud podria ser mas
acercado a competencia directa, sin embargo, se encuentran en el mercado mas empresas de venta

de vino de tipo tinto de cepa Cabernet Sauvignon, con una pequefia diferencia de precios.

1.19 Competencia Indirecta

En Ecuador se presenta alrededor de 3.529 millones de do6lares anuales por venta de bebidas

alcohdlicas, por lo que dentro de este mercado hay una gran competencia. Las cuales podrian ser
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tomadas indirectamente a todas las bebidas alcohdlicas con diferente elaboracion e ingredientes,

como, por ejemplo: cerveza, ron, tequila, vodka, etc.

1.20 Fuerza Principal de Impulsion

Aplicar los conocimientos obtenidos durante mi carrera de forma que pueda conseguir una
economia estable para mi vida y mi familia, esto lo buscaré lograr mediante un gran esfuerzo y

constancia, de manera que los mismos den frutos en un futuro.

El vino se cre6 pensando en obtener un producto el cual sobresalga sobre los demas, ya

que se busca ofrecer un producto con una imagen y calidad superior a la competencia.

1.21 Forma Juridica y Nombre de la Empresa

La empresa cuenta con una forma juridica autbnoma (individual), ya que no cuenta con

sociedad alguna con personas externas.

Laempresa se llama “Blystra”, la cual es la productora y creadora del vino “GATO ROJO”.

1.22 Disefio

El disefio de la empresa busca como objetivo brindar a la vista de los clientes una atractiva
combinacion de colores en la etiqueta del producto, asi mismo como disefio de la empresa se busca

dar a conocer como una empresa pulcra, que poco a poco se va expandiendo.

1.23 Equipos

Calderos con tapa en acero inoxidable 304.

Barril de roble 250 litros.

Espatula de acero.

Colador de acero.



Molino de uva.

Contenedor de plastico.

Probeta.

Alcoholimetro.

Vasos de precipitacion.

Pipeta.

Balanza.
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Botella de vino de vidrio.

Corcho.

Capuchon.

Etiqueta.

1.24 Muebles

Escritorio.

Sillas.

Computadora.

Meson de baldosa para ensayo de mosto y vino.

1.25 Organigrama de la Empresa

Gerente

General

Subgerente

Cuadernos (apuntes de lo que se produce y se obtiene).

llustracion 13
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1.26 Perfiles de Puesto

- Gerente general: Una persona proactiva, con estudios de tercer nivel, con gran carismay
buen liderazgo.

- Subgerente: Una persona que sepa receptar y emitir 6rdenes, estudios de tercer nivel, con
gran carisma y buen liderazgo.

- Departamento administrativo: Persona honrada con estudios de tercer nivel, que tenga
los conocimientos suficientes para mantener la economia de la empresa.

- Departamento comercial: Persona innovadora, con estudios de tercer nivel, que sepa
manejar redes y mantener una cartera de clientes.

- Departamento de operaciones: Persona con la capacidad de gestionar la productividad,

estudios de tercer nivel y que tenga la capacidad de mantener su area en orden.

1.27 Descripcion de Puesto

- Gerente general: Es el encargado de organizar, dirigir y controlar la empresa, fomentando

un buen ambiente laboral entre cabeza de la empresa y demas trabajadores.

- Subgerente: Es la persona la cual el Gerente General delega actividades de importancia
para la empresa, el mismo que se encarga de mantener una estabilidad dentro de la misma.

- Departamento administrativo: Tramitar documentacion necesaria para la empresa,
mantener una estabilidad financiera para la empresa, realizar pagos a proveedores y
evaluar ganancia y perdida, buscando siempre el bienestar de la empresa.

- Departamento comercial: Aumentar una cartera de clientes, disefiar publicidad que

favorezca a la empresa, disefiar objetivos y conocer a los clientes y sus necesidades.
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- Departamento de operaciones: Implementar diferentes e innovadoras politicas que sean
atiles dentro de la empresa, supervisar el equipo de trabajo, realizar una optimizacion de

los procesos de la empresa.

1.28 Objetivos de Recursos Humanos

Obtener personas calificadas para cada area de trabajo dentro de la empresa.

- Dar motivacion a los empleados con diferentes incentivos.

- Proyectar a los empleados a un crecimiento y desarrollo dentro de la empresa.
- Aumento de productividad.

- Capacitacion para actividades varias dentro de la empresa.

- Obtener un excelente ambiente laboral.

- Cumplimiento de la normativa y legislacion segun las leyes.

1.29 Motivacion, Capacitacion

Buscar un posicionamiento fuerte en el mercado de manera que se pueda extender a un
rango internacional, asi como también satisfacer la necesidad del cliente presentando un producto

Unico en su calidad.

Establecer estrategias de formacion que ayude a los trabajadores a adquirir conocimientos
y/o habilidades, de forma que puedan implementar las mismas en su area de trabajo, asi innovando

y desempefiando de una mejor forma en su area.
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1.30 Proceso y Sistema de contratacion
- Necesidad de puesto: Puesto de trabajo sin nadie a cargo para su uso.

- Reclutamiento: Busqueda de personas con un perfil que llene las necesidades del puesto
de trabajo.

- Entrevista: Presentacion de los candidatos de manera fisica, en la que demuestren sus
diferentes perfiles y competencias.

- Pre-seleccidn: Seleccion de los mejores perfiles entre los varios candidatos.

- Seleccidn: Seleccién de un candidato que llene correctamente el perfil para el puesto de
trabajo.

- Contratacion: Incorpora miento del nuevo candidato a la empresa, después de la firma

de un contrato legal.

1.31 Tipos de Contrato

- Contrato de trabajo a término fijo: Es un contrato que puede ser de un plazo fijode 1 a
2 afios, con todos sus beneficios de ley.

- Contrato a término indefinido: Es un contrato sin limite de tiempo, el cual se llevara de
forma escrita y legal.

- Contrato por servicios profesionales: Se pide realizar el trabajo acordado para después

pagar los honorarios.

2. Plan de Marketing
Un plan de marketing es un documento escrito o verbal que contiene toda la investigacion
de mercado que ha realizado una organizacion, los objetivos de marketing a alcanzar, las tacticas

a implementar y los planes para alcanzarlos.
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Un plan de marketing es la guia de una empresa para decidir qué pasos tomar en un
momento determinado. En este documento se realizé un estudio, su implementacion de viabilidad
econdmica, se delinearon metas a corto y largo plazo, cronograma de trabajo a realizar, etc. Las

empresas saben cuél es la mejor manera de atraer a los consumidores potenciales.

Debe revisarse anualmente y actualizarse para desarrollar nuevos objetivos y reevaluar el

mercado, la competencia y el publico (Mifiarro, 2022).

2.1 Caracterizacion del Mercado

El mercado potencial de este vino es las personas que gustan del vino, adultos y
conocedores de vino, asi mismo se buscarad generar interés en generaciones jovenes para que de

esta forma el mercado sea mucho més amplio.

Se enfocaré en trabajar nuestro mercado potencial, el cual es para el consumo de personas

que gustan del vino, se buscara atraer su atencion mediante publicidad, precio y un buen disefio.

El objetivo es llegar a varios mercados potenciales para lograr que se expanda el mercado

y la comercializacion del vino artesanal y organico.

Primordialmente se buscara llegar a maltiples consumidores, ya que se buscara que el vino
sea consumido por varios clientes, sean clientes que sepan sobre el vino y clientes que no sepan
nada profesional sobre el consumo de vino, pero que aun asi gusten de probar cosas nuevas y que
les llame la atencidn, en este caso probar un vino organico y artesanal de una marca que esta

iniciando en el mercado.

Se buscara llegar a comercializar el vino en supermercados, licorerias, ferias, etc. Tomando

en cuenta que también se realizard su venta en redes sociales y en la pagina oficial del vino
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artesanal y organico “GATO ROJO”. De esta forma se buscara expandir el alcance de ventas a

diferentes partes del pais.

Uno de los principales mercados potenciales que se busca trabajar en la venta y
comercializacion del vino artesanal y orgénico, es en los jovenes mayores de edad a los cuales se
les buscara llamar su atencidn para que estos prueben este tipo de vino y bebida alcohdlica que no
es muy comun su consumo en jovenes de esas edades, con esto se lograra expandir bastante el
mercado ya que al abrir esta nueva puerta se podra llegar a un publico bastante extenso y con gran

potencial de compra en esta tipo de bebida alcohdlica.

Asi mismo se buscara mantener el interés de los conocedores del vino, logrando que este
vino sea reconocido por las personas que saben de la degustacion de los distintos tipos de vino que
existen, logrando que estos conocedores tengan interés en consumir y promocionar el vino
artesanal y organico “GATO ROJO”. Todo esto se logrard ya que el vino se produce de forma

100% natural con ingredientes de calidad.

Finalmente, dentro del mercado siempre se buscara lucir una imagen de calidad y buen
precio, ademas de una presentacion bastante llamativa, con esto se lograra que la atencion de

conocedores y nuevos clientes prefieran consumir el vino artesanal y orgénico “GATO ROJO”.

2.1.1 Libre Competencia

Se busca orientar al mercado donde cualquier persona interesada en el vino pueda
adquirirlo y probarlo a su gusto, esto se buscara conseguir mediante la publicidad y
comercializacion del vino, para de esta forma atraer al publico joven para que se interese en el

consumo del vino artesanal y organico.
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Se realiza una produccion de vino de 40 — 60 botellas de vino cada 3 meses en oferta, se
cree que la demanda es grande ya que en licorerias y restaurantes de mediana y pequefia categoria

buscan un vino de gran calidad en un precio accesible.

Se buscara cumplir con la demanda solicitada por los consumidores conforme la empresa
vaya tomando posicionamiento en el mercado, logrando cubrir la cantidad de vino solicitado por

el cliente.

Inicialmente se buscaré cubrir la demanda con la maquinaria y equipo disponible, lo cual
se realizard de manera que el consumidor pueda solicitar la cantidad que guste de vino y de esta

forma cubrir esa demanda con la entrega de producto en un tiempo estimado.

El vino artesanal y organico “GATO ROJO” es un vino personalizado, el cual no es masivo
y tiene un mercado al cual entrega su producto, asi mismo puede hacer competencia a las fabricas

y destilerias.

De las principales marcas que son nuestra competencia directa dentro del mercado se
encuentra la marca comercial “Gato negro” la cual es una marca que se encarga en producir y
comercializar diferentes tipos de vino, esta marca seria la principal competencia por su similitud
en el nombre, aun asi, el vino artesanal y organico “GATO ROJO” es completamente distinto en
todo sentido, ya que el vino es un producto de alta calidad y su presentacion es mucho mas

llamativa.

Dentro del mercado el vino artesanal y organico “GATO ROJO” tendrda mucha
competencia, ya que existen bastantes marcas con disefios y precios llamativos, pero sobre todo

esto resaltaria la alta calidad que tiene este vino sobre esas marcas, y por ende esto gustara el
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publico consumidor, ya que se llevaran un vino con una presentacion bastante llamativa, con precio

accesible y una alta calidad de vino.

Ademas, el vino contara con un valor agregado el cudl es un capuchdn decorativo con
disefio de uvas impreso, el cual ira cubriendo la parte superior de la botella decorando y llamando
mucho mas la atencion con este disefio adicional que no es comun de encontrar dentro de la

competencia.

2.2 Diferenciacién

La diferencia del vino artesanal y orgdnico “GATO ROJO” sobre su competencia es que
dicho vino tiene una calidad alta en un precio accesible para cualquier consumidor interesado en
degustarlo. Esto logrard que el vino artesanal y organico resalte sobre su competencia comercial
dentro del mercado, ya que al ser una marca nueva en el mercado que tiene una calidad alta y un
precio accesible, llamaréa la atencién de mucho puablico de cualquier tipo, incluso buscando atraer

al publico joven, gracias a su presentacion esto se podra lograr.

Este vino buscara llamar la atencidn de varios clientes de distintos gustos, ya que una de
sus prioridades sera atraer nuevos consumidores que en su mayoria son un publico joven mayores
de edad, a los que se buscara atraerlos con disefios y publicidad llamativa que ird conforme los

gustos de las generaciones jovenes de la actualidad.

El vino artesanal y organico “GATO ROJO” se diferencia del resto de su competencia por
su disefio que Ilama bastante la atencion ya que no es un logotipo comun y a su vez tiene bastantes
caracteristicas Ilamativas en su disefio, sumandole que es un vino de un precio bastante accesible

para cualquier tipo de pablico interesado en su consumo Yy ofreciendo asi también un producto de
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muy alta calidad, el cual es un vino con caracteristicas que lo convierten en un producto de una

calidad bastante alta y atractiva para su precio.

La caracteristica més Ilamativa y por la cual el publico consumidor comprara el vino
artesanal y organico “GATO ROJO” es principalmente por su sabor caracteristico, el cual se

diferencia por su fabricacion natural.

2.3 Objetivos y Estrategias de Marketing

Asi mismo dar a conocer el tipo de vino que se producira en un publico mayor de edad,
que sea consumidor de alcohol, de preferencia vinos, asi mismo se buscara llamar la atencién de
locales como licorerias y restaurantes que les interese el vino para su uso o venta, esto permitira

realizar la compra a un nivel mayor.

Estrategias de marketing:

- Contenido publicitario en redes sociales como WhatsApp, Messenger, etc.

- Publicidad fisica con folletos.

- Hacerse conocer mediante el método de boca a boca.

- Realizar publicidad llamativa para el pablico joven que sea mayor de edad.

- Contenido llamativo en pagina web.

- Uso publicitario en redes estratégicas como TikTok, Instagram, Facebook, etc.
- Realizar eventos especiales en fechas festivas.

- Conocer bien y adaptarse a todos los canales de distribucion.
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2.4 Objetivos y Estrategias de Ventas

Como objetivo se buscara aumentar la produccion mensual en un 10% para que de esta
forma se pueda cubrir mejor la demanda generada por los consumidores y a su vez lograr que la

empresa vaya creciendo constantemente.

Convencer a las empresas interesadas de comprar al vino que al comprar al por mayor
recibira un buen descuento en su compra.

- Realizar promociones especiales en ciertas fechas festivas.

- Ofrecer cupones de descuento para su préxima compra.

- Realizar sorteos para regalar descuentos aleatorios.

2.5 Comunicacién en Medios Digitales

Se utilizara redes con mayor atraccion de audiencia como lo es TikTok, Instagram y
Facebook, de esta forma se aprovechara lo visualizadas que son estos medios digitales para colocar
anuncios llamativos para los consumidores interesados, de esta forma se logrard por medio de

contenido digital diario, atraer a nuevos y potenciales clientes.

Se realizara en TikTok la publicacién de contenido diario, contenido que llamara la
atencion del publico actual, realizando videos o segmentos entretenidos y divertidos que a su vez
son anuncios, los cuales generaran clientes nuevos e interesados en el producto. De igual forma se
utilizara el contenido digital basado en el interés actual compartido con el producto, de tal forma

que se tenga mayor atraccion con el publico.

2.6 Politica de Precio

Frente a un andlisis realizado sobre el pablico al que va direccional el vino, se puede

determinar que un precio estratégico en el que no se pierda la utilidad y se pueda recuperar la
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inversion seria de $12,00 la unidad, pero en caso de ser al por mayor seria un valor de $10,00 a
partir de las 12 unidades, de ésta forma se intentara satisfacer las necesidades del consumidor en

comparacion a la competencia.

Tabla n.- 12 - Precios por unidad y al por mayor

Precio por unidad $12.00
Precio al por mayor (a partir de 12 $10.00
unidades)

2.7 Formas de Pago
Las formas de pago que se utilizard de momento son:

- Pago por transferencia bancaria.

- Pago en efectivo en el momento.

No se utilizara el pago por tarjeta de crédito de momento, ya que no se cuenta con la
disponibilidad para realizar los pagos por este medio. Se planea en un futuro adoptar este método

de pago para facilitar la compra de los productos a los clientes.
2.8 Politicas de Promocion

Se identificara en la politica de promocion una estrategia basada en captar la atencion de
un publico que sea apto para consumir vino, asi que por medio de publicidad llamativa se dé a
conocer la marca y calidad del vino, iniciando por su llamativa presentacion como lo es la etiqueta

negra con rojo vivo, el gato con una botella en mano y la elegancia proporcion en su disefio.
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Invadir las plataformas disponibles en las que se pueda apoyar para hacer crecer el nombre

de la marca, las cuales ya han sido mencionadas.

Realizar la basqueda de sitios estratégicos en los que se pueda dar muestras del vino, de

forma que puedan saborear el gran sabor y distinguir su magnifica calidad.

Ser participe de eventos en los que se pueda dar a conocer el vino, como ejemplo podria

ser una cata de vinos, etc.

2.9 Publicidad

La publicidad se realizard mediante el uso de redes sociales y plataformas de gran impacto
e interés en la actualidad como lo es TikTok, de esta forma se buscara llegar al publico actual
mediante contenido actualizado y que Ilame la atencidn de las personas, esto se lograra generando
videos y post muy coloridos y llamativos. En el caso de los videos, estos se pensaran y se realizaran

de tal forma que sean entretenidos para los futuros consumidores de la marca.

También se buscara realizar publicidad fisica mediante folletos, banners, pancartas, etc.
Esto con el fin de que personas que no son muy fanaticas de usar redes sociales puedan recibir la

publicidad de manera fisica, asi también logrando que se genere publicidad boca a boca.

Finalmente se buscaré realizar publicidad exprimiendo el maximo potencial de las redes

sociales como WhatsApp, Messenger, etc.

2.10 Merchandising

Como técnica de Merchandising se puede realizar estanterias llamativas en las que se
colocaria las botellas de vino, esto con el fin de lograr captar la atencidn de las personas que pasan

frente a la estanteria. A su vez se puede generar camisetas, gorras y diferentes pegatinas que se
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pueden colocar en los vehiculos, celulares, etc. Con esto se logrard llamar la atencién de las

personas y conseguir un publico consumidor mucho méas amplio.

Dentro del valor agregado que el vino artesanal y organico “GATO ROJO” se tiene como
objeto atractivo el capuchdn con uvas, el cual cubre la botella de vino, esto buscando llamar la

atencion en su presentacion para el publico consumidor.

También se realizara diferentes objetos que serviran para la publicidad del producto en si,
se creara pines, stickers, gorras, camisetas estampadas, etc. Buscando atraer a mucha mas gente

con este tipo de publicidad y obsequios.

3. Plan Financiero
3.1 Costo de Produccion
Término utilizado para referirse al costo total de materiales, mano de obra y otros procesos

utilizados en la produccidon de bienes vendidos en el mercado o en otros paises, y su division del

trabajo.. (Kemp, 2021)

Los costos totales de fabricacidn son en esencia un estudio de costos que calcula cémo ha
contribuido todos los departamentos de la empresa a la produccion de un producto final. (Kemp,

2021)

3.2 Costo de Administracion

Se crean en un area administrativa de la empresa denominada gastos. Los gastos

administrativos en el &mbito de los negocios son gastos que tiene una empresa para operar pero no
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estan relacionados con las actividades especificas que realiza la empresa. Ejemplo: Material de

oficina, facturas de teléfono, alquiler de espacios, etc. (Euroinnova, 2020)
Caracteristicas de los costos administrativos

- Acostumbran a ser semejantes en medio de las organizaciones sin que importe la zona
empresarial sin que importe la zona empresarial al que pertenece.

- Se relacionan con los apartamentos no productivos de las empresas.

- Laresponsabilidad de los costes administrativos es asignada a los jefes de zonas, quienes

tienen que hacer la solicitud, aprobarla y ofrecer fe de que recibieron los recursos.
(Euroinnova, 2020)

3.3 Costo Venta

El precio de venta se refiere a la cantidad de bienes vendidos directamente por una empresa.
Esta cantidad incluye el costo de los materiales y mano de obra directamente utilizados para

producir el producto o servicio. (Efficy, 2021)

El precio de venta se considera una medida fundamental en los estados financieros de una

organizacion, ya que se resta de las ganancias para determinar la ganancia bruta. (Efficy, 2021)

Este Gltimo es un indicador de productividad que evalla la eficiencia de una empresa en la

gestion de mano de obra y materiales en el proceso de produccion. (Efficy, 2021)

Este tipo de cantidad se considera un gasto del estado de resultados y ayuda a los analistas,

inversores y gerentes a evaluar las ganancias de una organizacion. (Efficy, 2021)
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Por ejemplo, el costo de los bienes vendidos de un fabricante de automoviles incluye la
cantidad de material para las piezas utilizadas para construir el vehiculo y el valor de la mano de

obra utilizada para ensamblar el vehiculo. (Efficy, 2021)

3.4 Inversion Inicial

La inversion inicial para comenzar a operar un negocio es el dinero que se usa para cubrir
los costos del negocio, lo que puede incluir la compra del edificio o el equipo en el que opera el

negocio. Es necesario para el funcionamiento de la empresa. (Martinez, 2021)

El capital puede provenir de una variedad de fuentes, como los ahorros personales del
propietario de la empresa o un grupo de accionistas. Los recursos pueden provenir del crédito

bancario o de fuentes adicionales como familiares y amigos. (Martinez, 2021)

3.5 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se determina mediante un célculo que visualiza el momento en que
la utilidad de la empresa cubre sus gastos fijos y variables, de modo que cuando se puede vender

la cantidad gastada, no se gana ni se pierde. Se ha alcanzado un punto de equilibrio.(Garcia, 2021)

3.6 Estado de Resultado

Es un estado financiero béasico que refleja informacion sobre la actividad de gestion de la
empresa durante un periodo de tiempo determinado; también indica esfuerzos para lograr estos

resultados. (Urzla, 2022)
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El estado de pérdidas y ganancias también se conoce como estado de resultados. Es un
estado financiero que muestra con precision el estado de la empresa, es decir, ya sea que gane 0

pierda dinero a través del ciclo contable. (Urzla, 2022)

3.7 Estado de Flujo de Efectivo

Un estado de flujo de efectivo es un estado financiero basico que muestra los movimientos

y movimientos de efectivo y equivalentes de efectivo durante un periodo de tiempo (Castro, 2022).

Un estado de flujo de efectivo es un estado financiero basico que proporciona informacion
sobre los cambios y movimientos en efectivo y equivalentes de efectivo durante un periodo de
tiempo. Muestra el efectivo generado y recaudado por las actividades de operacion, inversion y

financiacion de la empresa (Castro, 2022).

3.8 Taza Interna de Retorno

La tasa interna de rendimiento de una inversion, la tasa interna de rendimiento o la tasa
interna de rendimiento es la media geométrica de los rendimientos futuros esperados de una

inversion que reflejan las oportunidades de reinversion (Cigofia, 2021).

La tasa interna de retorno es la tasa de descuento a la que el valor actual neto (VAN) es
igual a cero, o en otras palabras, la suma de los valores actuales de los gastos es igual a la suma de

los valores actuales de los ingresos esperados (Cigofia, 2021).

3.9 Relacion Costo-Beneficio

La relacion costo-beneficio es una herramienta economica que compara el precio de un

producto con los beneficios que brinda para evaluar la mejor opcion de compra (MacNeil, 2022).
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Por ejemplo, el andlisis de costo-beneficio del proyecto consiste en un conjunto de
procedimientos que proporcionan una medida de la rentabilidad del proyecto al comparar los

costos esperados con los beneficios esperados de la implementacion del proyecto (MacNeil, 2022).

El analisis de costo-beneficio es un proceso Util para determinar los beneficios econémicos
de una decision y si vale la pena seguirla. También es (til evitar ciertas elecciones en la toma de
decisiones, especialmente si la eleccion afecta en gran medida el éxito del proyecto (MacNeil,

2022).

3.10 Presupuesto de Inversion

Se toma como presupuesto de inversion inicial al monto de $2.000, tras la compra de todos
los materiales y maquinas necesarias para lo produccién y elaboracion del vino artesanal y
organico “GATO ROJO”, se gastaria en total $1.750. Los cuales estarian divididos en los

diferentes materiales que se utilizaran.

3.11 Presupuesto de Financiacion

Del presupuesto de inversion, tras el gasto necesario para la compra de los diferentes
materiales que se utilizaran queda como presupuesto de financiacion el cual se guardard como
reserva o para reinvertir es de $250. Dinero que se utilizara para utilizarlo en el momento que sea

necesario, con el fin de ayudar a la empresa en momentos de dificultad.

3.12 Introduccién Plan Financiero

En esta seccidn sera para determinar si el proyecto propuesto es rentable, se realizara el
calculo de la creacién del proyecto, incluyendo la inversion, financiamiento, costos e ingresos,

asi como la evaluacioén financiera de la inversion.
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3.13 Objetivo

Determinar la viabilidad del proyecto en el ambito financiero.

3.3. Inversion Total

Las inversiones consisten en activos fijos, el capital de trabajo y los gastos diferidos. Se
requiere una inversion de capital de $396.50 para iniciar el proyecto; el capital de trabajo es de
$2,881.60 y los costos constitucionales son de $520.00, por lo que la inversion total en el

proyecto es de $3,278.10, que es la misma cantidad necesaria para iniciar el proyecto.

Tablan.- 13

R Valo

ubro r UsbD
Inversion fija $396,50
Capital de $2881,6
trabajo 0
Total Inversion $
3278,10

Fuente: Autor

3.14 Inversion Fija

Para un grupo de activos tangibles que la empresa utiliza para sus operaciones, la
depreciacién se amortiza durante el periodo de uso. La finalidad de adquirir o producir estos

bienes es siempre utilizarlos para el desarrollo de la actividad.

Los componentes de las inversiones fijas son:



INVERSION FIJA

Tabla n.- 14 - Inversion Fija

COMPONENTES
INVERSION FIJA
\Y %
ALOR
Maquinaria y $
Equipo 203,50 1,32
%
Muebles y equipo $ 48
de oficina 193,00 ,68%
TOTAL $39 ]
6,50 00,00
Fuente: Autor
Elaborado Por: David Aguirre
3.14.1 Maquinaria y Equipos
Tabla n.- 15
MAQUINARIAY
EQUIPO
Des Mate Especificaciones
ant. cripcion ria Técnicas alor osto
Unitar
de io en Total
Construccién
Cal ~ Acero Marca: UMCO
dero con tapa inoxidable (ecuatoriana), capacidad de 15,00 15,00
en acero 30 It.
inoxidable
304
B Mader 250 litros
arril de a de roble 100,00 100,00
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roble
250
litros.
Esp Acero Modelo tradicional $ $
atula de inoxidable 2,50 2,50
acero.
Col Acero Modelo tradicional $ $
ador de acero inoxidable / normal 1,00 5,00
Mo - Acero Capacidad: 15 litros $ $
lino de uva. inoxidable 10,00 15,00
Co Plastic Capacidad: 30 litros $ $
ntenedor de 0 3,00 30,00
plastico.
Pro Vidrio Capacidad: 500 $ $
beta mililitros 2,00 10,00
Alc Senso Gravedad $ $
oholimetro rde gas especiﬁca del mosto: + 10,00 10,00
1%
Compensacion
Automatica de
temperatura (ATC): 10
°C ~30°C (50 °F ~ 86
OF)
Vas Vasos Capacidad: 250ml $ $
0s de de vidrio 2,00 4,00
precipitacion
Pip Vidrio Tamario: 45cm $ $
eta 2,00 4.00
Bal Acero Bascula estatica $ $
anza inoxidable 5300 8.00 8.00
Peso méaximo 500
Kg
TOTAL $
203,50
Fuente: Autor
Elaborado Por: David Aguirre
3.14.2 Muebles y Equipos de oficina
Tablan.- 16

Activos fijos

MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA




] DESCRIPCI VR. VR.
ON ANT. UNITARI TOTA
O L
Escritorio 1 $ $
10,00 10,00
Sillas 2 $ $
7,00 14,00
Computadoras 1 $ $
150,00 150,00
Cuadernos 2 $ $
1,00 2,00
Meson de baldosa 1 $ $
para ensayo de mosto y 15,00 15,00
vino.
Basureros 2 $ $
1,00 2,00
T $
OTAL 193,00

3.14.3 Capital de Trabajo

Es un recurso financiero utilizado para las operaciones iniciales y continuas de una
empresa que cierra la brecha natural entre los flujos de ingresos y gastos. entre el activo

circulante y el pasivo circulante. (Sapag, 2003)

El capital de trabajo se utiliza Unicamente para financiar el negocio y generar

utilidades para recuperar el volumen de ventas. Los costos operativos se tienen en cuenta al

calcular el capital de trabajo.

Se realizaran requerimientos de capital de trabajo en el afio de operacion, incluyendo

los siguientes elementos y sus valores originales.
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Tablan.-17

CONCEPTO VALOR
usD
COSTOS DIRECTOS

Materia Prima $
1410.00
Materiales directos $455,
60
Mano de Obra directa $
800,00
TOTAL $
1255,60

COSTOS INDIRECTOS
Materiales Indirectos $
26,00
Gastos Administrativos $
800,00
Gastos de ventas $
800,00
Otros gastos $0
TOTAL $
1626,00
CAPITAL DE TRABAJO $
2881,60

3.14.4 Gastos de Constitucion

Fuente: Autor

Una persona o un grupo de personas que deseen constituir una empresa deben decidir qué
forma juridica debe adoptar la entidad econdémica en cuestion: sociedad de responsabilidad

limitada, empresa unipersonal, etc (Sapag, 2003).
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Para que una empresa tenga la estructura legal elegida, se deben completar ciertas
transacciones y procedimientos legales. Por lo tanto, a veces se utilizan abogados, notarios y

registradores.

También es necesario preparar actas, promover la compra de acciones, liquidar y pagar
determinados impuestos, etc. puede ser necesario. Aunque de estas transacciones se deducen
algunos costos legales y oficiales, solo se consideran costos de puesta en marcha los necesarios

para establecer el negocio de una manera particular.

Los componentes del gasto constitucional son:

Tablan.- 18
GASTOS DE
CONSTITUCION
Notaria $
50,00
Patente $
10,00
Constit $
ucion de la 400,00
compaiiia
Permiso $
del cuerpo de 10,00
bomberos
Licenci $
a anual de 50,00
funcionamiento
TOTA $
L 520,00




3.14.5 Financiamiento

Se refiere a una serie de tramites, gestiones y demas actuaciones encaminadas a la

obtencion de los fondos necesarios para la financiacion de inversiones y corresponden

siempre a la recepcion de préstamos (Sapag, 2003).

La estructura de los recursos de financiacion la proporcionan los recursos propios de

la empresa, que son los mismos que para las operaciones de financiacion, asi como fuentes

de terceros.

3.14.6 Estimacidén de Costos

Los componentes de costo se crean con sus respectivos valores.

3.14.7 Costos de Operacion

Los costos de operacidn tienen los siguientes componentes:

1.-Costos de Produccion: Los cuales se dividen en Costos Fijos y

Variables

2.- Costos de Ventas

3.- Costos Administrativos

COSTOS DE PRODUCCION

Tablan.- 19
COMPONENTE Vv
S ALOR
COSTO DE $
PRODUCCION 800
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COSTO DE $
ADMINISTRACION 800
COSTO DE VENTAS $

800

TOTAL $24

00

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre

3.14.8 Costos de Produccion

Es la suma de todos los elementos utilizados en el desarrollo de los productos, es

decir, todos los gastos que la empresa invierte en el proceso productivo. (Barreno, 2005)

Los costos de produccién son importantes porque estan directamente relacionados
con el valor del precio final, y se pueden lograr costos de produccién bajos y competitivos
con una mayor eficiencia de produccién, menos desperdicio y un enfoque en la calidad

durante todo el proceso de produccion.

COSTOS DE PRODUCCION ANUAL

Tabla n.- 20 - Costos de Produccién Anual

COMPON VA
ENTES LOR

Materia prima $1410,00

Materiales $ 455,60
directos

Mano de obra $ 800,00
directa

Materiales $ 26,00
indirectos

Depreciacion $ 183,25

Servicios basicos $ 480
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3.15 Costos Variables

3.15.1 Materia Prima

TOTAL

$3354,85

Fuente: Autor
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Costos que intervienen en el proceso de produccion y pasan a formar parte del producto

final; es una materia prima utilizada en el proceso productivo (Barreno, 2005).

El monto de inversion para este proyecto es de 1410,00 USD/afio.

MATERIA PRIMA

Tabla n.- 21 - Materia Prima

Férmula de 536 Botellas de 750 cm3

536 Unidades
CONCEPTO UNIDA CANTIDA PU.$ PT.$
D
Uvas Libras. 4 $4,50 $
libras por 1410,00
botella
TOTAL $
1410,00

Fuente: Autor

3.15.2 Materiales Directos

Estos son los materiales que ayudan a dar forma al producto final para el consumidor.




Los articulos dependientes cuestan $455.60 por afio.

MATERIALES DIRECTOS

Tabla n.- 22 - Materiales Directos

Férmula de 536 Botellas de 750 cm3
53 U
6 nidades

Cco U C P P
NCEPTO NIDAD ANTIDAD U.$ T.$

B U g $
otella nidad 36 0,50 268,00

7
50 cm3

Ca i U g $
puchén nidad 36 0,05 26,80

Eti u g $ $
queta nidad 36 0,20 107,20

Co U g $ $
rchos nidad 36 0,10 53,60

TO $
TAL 455,60

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre
3.16 Costos Fijos
3.16.1 Mano de Obra Directa

Esta hecho por trabajadores que usan sus manos, herramientas y equipos para

transformar los materiales en productos terminados (Barreno, 2005).

La mano de obra directa para este proyecto esta determinada por las necesidades de

los involucrados en el proceso de produccién de uvas y tendra un costo de $800.00 por afio.



Tablan.- 23

Requerimiento de
Mano de Obra Directa
Cargo S Total Anual
0. ueldo
Operario (Recepcion de $ $ 800,00
. 200,00
material)
Total $ $ 800,00
200,00

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre

Los salarios laborales se entregan a los trabajadores y trabajadoras de acuerdo a la
relacion entre todos los salarios percibidos por los trabajadores durante el periodo de
computo dividido por 12. El mismo monto se paga a mas tardar el 24 de diciembre de cada
afio. Asimismo, el Salario 14 es un bono anual que corresponde al salario base minimo

estandar.

Estos valores estan incluidos en el monto anual que recibiran los empleados de “Gato
Rojo”.
3.16.2 Suministros

Cualquier proyecto requiere de insumos como agua, electricidad y teléfonos para

apoyar el proceso productivo. Esto equivale a $ 2,400 por afio.

Tablan.- 24

VALOR DE SERVICIOS BASICOS

DESCR v v
AN R. Mensual R. TOTAL

IPCION T




Agua $ $
2 5,00 60,00
Luz $ $
2 20,00 240,00
Internet $ $
2 15,00 180,00
TOTAL $
480,00

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre

3.16.3 Depreciacion

El uso de activos fijos en actividades productivas es depreciacion o pérdida de valor

debido al tiempo o métodos de produccion mas eficientes (Barreno, 2005).

La depreciacion no es un flujo de efectivo del negocio porque crea una cuenta de
reserva para calcular la depreciacion de un activo fijo que puede ser reemplazado por otro
activo al final de su vida Gtil. EI método utilizado para calcular la depreciacion es el método
fijo, y para entender mejor este problema es importante definir los conceptos de vida Gtil y

vida residual:

Vida util. - Es la vida util estimada de un activo, durante la cual el activo

deberia dejar de existir.

Vida residual. - Un activo se valora cuando puede venderse al final de su

vida util.
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Tablan.- 25

80

DEPRECIACION

ACTIVOS
Activos % de Depreciaci VALOR DEPRECIACION Valor Residual
Fijos alor Depreciacion 6n 5 ANOS PROYECTO
Anual
Equipoy $2 $101,75 $101,7
herramientas de 203,50 0 0,35
produccion
Equipo de $ $21,50 $21,50
computo 43,00 0 4.30
Equipo de $ $ 90,00 $90,00
oficina 150,00 0 30,00
Total Depreciacion $ 183,25
54,65

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre
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3.17 Materiales Indirectos

Tabla n- 26
Requerimiento de Gastos Generales de
Fabricacion CIF
CONCEPTO U P P
NIDAD U. $ T.3
Baldes 2 $ $
1,00 2,00
Desinfectante 12 $ $
1,00 12,00
Escoba 3 $ $
1,00 3,00
Fundas para desecho 12 $ $
0,50 6,00
Guantes 3 $ $
1,00 3,00
TOTAL $
26,00

Fuente: Autor

3.17.1 Gastos o Costos Administrativos

Estos son puntos que se deben cumplir para poder realizar actividades

administrativas en la empresa, es decir, operaciones comerciales normales (Barreno, 2005).

GASTOS O COSTOS
ADMINISTRATIVOS

Tabla n.- 27 — Gastos o Costos Administrativos

Requerimient
0 de Mano de Obra
Directa
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Cargo S Total
0. ueldo Anual
Administrativo $ $ 800,00
200,00
Total $ $ 800,00
200,00

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre

3.17.2 Costos de Ventas

Se refiere a las actividades realizadas por el departamento de ventas, es decir,

publicidad, campafias, etc. Todos los desembolsos estan relacionados con los pagos de

ventas (Barreno, 2005).

Tabla n.- 28

Requerimient
0 de Mano de Obra

Directa
Cargo S Total
0. ueldo Anual
Ventas $ $ 800,00
200,00
Total $ $ 800,00
200,00

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre
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3.18 Clasificacion de los Costos

En la primera clasificacidn de costos, se dividen en costos directos e indirectos, y en
la segunda, los costos se clasifican en costos fijos, variables y mixtos; los costos directos e

indirectos pueden ser parte de uno de los tres.

Los costos directos o indirectos pueden ser fijos, variables y/o mixtos:
Costos fijos. - Gastos en que incurre la empresa, produzca o no.

Costos variables. - Las que varien en funcion de la utilizacion de mayor o

menor capacidad instalada, o las que sean iguales a la cantidad de produccion.

Costos mixtos. - Consta de componentes fijos y variables, por lo que algunos
de estos costos seran fijos independientemente de los niveles de produccion, mientras

que otros variaran con el nivel de utilizacion de la capacidad instalada.

A continuacién, se despliegan dos tablas, la primera de las cuales determina su costo
de adquisicion, costo de operacion y costo total, y la segunda divide el costo en costos fijos

y variables y obtiene el costo total.

Tablan.- 29

COSTOS DE OPERACION
PROYECTADOS

EMPRESA VINICOLA “GATO
ROJO”

COSTOS ANO 1




] Mano de obra $ 800,00
directa
Materia prima $ 1410,00
Materiales directos $ 455,60
__ Materiales $ 26,00
indirectos
Suministros $ 480,00
Depreciacion $183,25
TOTAL
COSTO DE $ 3354,85
OPERACION
Gastos $ 800,000
administrativos
Gastos de ventas $ 800,00
TOTAL $ 1600,00
GASTOS
COSTO TOTAL $ 4954.85
‘Unidades 536
producidas
Costo unitario 9,24

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre

3.19 Estimacion de Ingresos

Los ingresos provienen de las operaciones diarias del negocio, se pueden medir
durante un periodo de tiempo y estan directamente relacionados con el volumen de ventas

obtenido.
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Tablan.- 30
EMPRESA VINICOLA “Gato
Rojo”
Vv
ENTA
S
Deta ) ) ventas
lle reci nidade Anuales
Y s
de Vendi
ven das
ta
Vino $
de uva 12,00 36 6432,00
TOTAL $
VENTAS 6432,00

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre

3.19.1 Presupuesto de Ingresos
Es una prevision del comportamiento de la empresa en cuanto a facturacion, esta
prevision es un flujo de caja a cinco afios del concepto de ventas, es decir, l0s ingresos por

la venta del producto (vino).

El presupuesto se determinara en funcién de la demanda de produccion, teniendo

en cuenta la capacidad de produccion, que sera de 536 unidades en el primer afio.

3.19.2 Precio de Venta

El precio de venta se determina teniendo en cuenta el precio de venta al pablicoy la
competencia directa en el mercado. Al verificar los precios de la competencia, el precio

promedio se fijé en $12,00 con un precio mayorista de $10,00.
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Donde:

El costo unitario de produccion en el primer afio es de 9.24 centavos. Botella de 750 ml.

3.20 Férmula de Utilidad

UTILIDAD = Precio de venta- COSTO

UNITARIO UTILIDAD= 12,00 — 9,24

UTILIDAD= 2,75 ctvs.

Mantener el precio de venta al publico durante los proximos cinco afios nos permitira
competir y obtener mayores margenes a partir del segundo afio, ya que los costos

disminuirén con el tiempo debido al crecimiento del volumen de produccion.

3.21 Punto de Equilibrio

Es el aumento en el nivel de actividad que representa el ingreso total igual al costo
total, cualquier cambio en este nivel dard como resultado una ganancia o pérdida. Sin
embargo, no es una herramienta para medir el retorno de la inversion, sino una referencia
importante para los niveles de produccién. Antes de determinar el punto de equilibrio, es
necesario clasificar los costos fijos y variables como se muestra en la siguiente tabla (Sapag,

2003).
3.22 Punto de Equilibrio del Volumen de Ventas

Para obtener el punto de equilibrio del volumen de ventas se debe utilizar la siguiente



féormula;

PE(vertas) =

Clagtos Fijas

1-—

Castos FPariables

Ferntas
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3.23 Punto de Equilibrio de Produccién Fisica

Para obtener el punto de Equilibrio en unidades se debe utilizar la siguiente formula:

Costos Fijos

PE (Unidades) =
FPIF—CVET

Donde:

PU= Precio de Venta

Unitario CF= Costos Fijos

CV= Costo
Variable V =

Ventas Totales

CVU= Costo Variable Unitario
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DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Tablan.- 31

EMPRESA VINICOLA “Gato Rojo”

COSTO PRE
VENTAS | COSTOS | COSTO | VARIAB |  UNIDADES c b \C/'E?\l$§
TOTALE F1JOS S LE PRODUCID OSTO E USD
- S VARIABL UNITARI | AS TOTAL
NOS ES o
1 $6 $3 $ 9 536 $ $ 12
432,00 089,25 1865,60 ,24 4954,85 4351,36

Fuente: Autor

Elaborado Por: David Aguirre



90

3.24 Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

Es un documento contable que analiza los datos de todo el periodo contable de la
empresa. El proposito es calcular la utilidad neta y los flujos de efectivo netos de la empresa,
que generalmente reflejan los ingresos reales de la actividad econdmica, asi como los salarios

de los empleados y los impuestos legales. Las organizaciones deben seguir esto.

Tabla n.- 32 - Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADOS
CONCEPTO 1 2 3 4 5
6 6. 6. 7.2 7.605,
Ventas netas 432,00 | 707,29 994,36 93,72 89
1.437,0
(-) Costos Ventas 0 1.497,35 | 1.560,28 1.625,90 1.694,34
= Utilidad bruta en 4,995,0
ventas 0 5.209,94 | 5.434,08 5.667,82 5.911,56
(-) Gastos de 2.530,1
Operacién 5 2.530,15 | 2.530,15 2.530,15 2.530,15
Gastos 2.530,1
Administrativos 5 2.530,15 | 2.530,15 2.530,15 2.530,15
Gastos Ventas - - - - -
= Utilidad en 2.464,8
operacion 5 2.679,79 | 2.903,93 3.137,67 3.381,41
+ Otros Ingresos - - - - -
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-Otros gastos (Interés S S
+SD) - - 0,00 0,00 -
Utilidad antes 2.464,8
impuestos y participaciones 5 2.679,79 | 2.903,93 3.137,67 3.381,41
- 15% participacion
trabajadores 369,73 401,97 435,59 470,65 507,21
Utilidad antes 2.095,1
impuestos 2 2.277,82 | 2.468,34 2.667,02 2.874,19
- 25% impuesto de
renta 523,78 | 569,46 617,09 666,75 718,55
= Utilidad del 1.571,3
ejercicio 4 1.708,37 | 1.851,26 | 2.000,26 2.155,65
COMPROBACION
1.571,3
Utilidad del ejercicio 4 1.708,37 | 1.851,26 2.000,26 2.155,65
+depreciaciones 53,15 53,15 53,15 53,15 53,15
+amortizaciones 104,00 104,00 104,00 104,00 104,00
Recursos que 1.728,4
provienen giro negocio 9 1.865,52 | 2.008,41 2.157,41 2.312,80
Pago capital de S S S S
préstamo 0,00 0,00 0,00 0,00 $ 0,00
Valor residual 184,75
Recuperacion del
capital de trabajo 2.881,60




Adquisicion de
nuevos activos fijos
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S
1.728,4 $ $ $ $
Flujo de fondos neto 9 1.865,52 | 2.008,41 2.157,41 5.379,15
Diferencia - - - - -
Fuente: Autor
3.25 Estado de Flujo de Fondo
Tabla n.- 33 - Flujo de Fondos Proyectado
FLUJO DE FONDOS PROYECTADO
0 1 2 3 5
INGRESOS
OPERACIONALES
Recuperacién de 6.432,0 | 6.707,2 7.605,8
Ventas 0 9 6.994,36 | 7.293,72 9
TOTAL INGRESOS 6.432,0 | 6.707,2 7.605,8
OPERACIONALES 0 9 6.994,36 | 7.293,72 9
EGRESOS
OPERACIONALES
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1.410,0 | 1.470,3 1.667,3
Costo ventas 0 5 1.533,28 1.598,90 4
2.400,0 | 2.400,0 2.400,0
Gastos de operacién 0 0 2.400,00 | 2.400,00 0
Gastos de publicidad - - - - -
TOTAL EGRESOS 3.810,0 | 3.870,3 4.067,3
OPERACIONALES 0 5 3.933,28 | 3.998,90 4
FLUJO DE CAJA 2.622,0 | 2.836,9 3.538,5
OPERACIONAL 0 4 3.061,08 | 3.294,82 6
INGRESOS NO
OPERACIONALES
Aporte accionistas
Crédito de largo plazo 3.798,10
Valor residual 184,75
Recuperacién capital de 2.881,6
trabajo 0
Ingresos por venta
maquinaria antigua
TOTAL INGRESOS NO 3.066,3
OPERACIONALES 3.798,10 | - - - - 5

EGRESOS NO
OPERACIONALES




Pago intereses crédito
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pago de capital crédito

Pago del seguro de
desgravamen

Pago impuesto a Solca

Pago impuestos y 1.225,7
participaciones 893,51 |971,42 | 1.052,68 1.137,40 6
Adquisicion activo fijo 396,50
5
Activo diferido 20,00
2.
Capital de trabajo 881,60
Adquisicién nueva
activo fijo - - - - -
TOTAL EGRESOS NO 1.225,7
OPERACIONALES 3.798,10 | 893,51 |971,42 | 1.052,68 | 1.137,40 6
FLUJO NO (893,51 | (971,42 1.840,5
OPERACIONAL ) ) (1.052,68) | (1.137,40) |9
FLUJO NETO FONDOS
(FLUJO OPERACIONAL + NO (3.798,1 | 1.728,4 | 1.865,5 5.379,1
OPERACIONAL) 0) 9 2 2.008,41 | 2.157,41 5




3.26 Evaluacién Financiera

La evaluacidn de proyectos permite a los empresarios evaluar el nivel de beneficios
recibidos como un rendimiento razonable en funcion del riesgo de utilizar sus recursos

financieros en las inversiones que estan considerando.

Utilizando la evaluacion financiera y econémica, indicadores financieros, calculos
matematicos, prondsticos, etc. Esto le permite determinar si es adecuado para su uso. Después
de todos estos célculos, se toma la mejor decision para evitar los fracasos que todo

emprendedor quiere evitar.

Permite la medicion utilizando métodos utilizados cuando una inversion genera
ingresos por si misma, a saber, métricas financieras como: Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR).

3.26.1 Tasa de Descuento
Los resultados de la evaluacion financiera del proyecto dependen en gran medida del
valor de la tasa de descuento, ya que la tasa de descuento juega un papel decisivo en la

actualizacion de los flujos de caja.

Si los flujos de efectivo no se ajustan por los efectos impositivos de los costos de
financiamiento, deben actualizarse a la tasa de descuento ponderada por impuestos ajustada.

Segun el banco central de Ecuador, la tasa activa fue de 8,49%.

95
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3.26.1.1 Determinacion de la Tasa de Descuento. Para cualquier proyecto de
inversion a largo plazo cuya rentabilidad esté determinada por rendimientos futuros, se
debe determinar la tasa de descuento de los flujos de efectivo futuros, los flujos de
efectivo futuros deben expresarse en valor presente y compararse con la inversion inicial.
En base a esto se determina la TMAR del proyecto y la tasa de descuento del

inversionista.

3.27 Tasa de Descuento para el Proyecto (Férmula)



I = (Tasa Activa x % de Recursos Propios) + % de

Riesgo i = (0,000849 x 1) +

I =0.046569 + 0,03

I = 0,030849

i =3,09%

TMAR del Proyecto: Es la Tasa Minima Aceptable de Rentabilidad, lo que hace
que el proyecto sea més atractivo desde el punto de vista del inversor. En sus célculos se
tendra en cuenta la tasa de interés activa del banco central del Ecuador en 8,75, ademas de

una prima de riesgo estimada en 5%. La rentabilidad tiene como un porcentaje minimo

permitido de 15.75%.

TMAR

Tablan.- 34

TMAR SIN FINANCIAMIENTO

Tasa libre de riesgo 8
,75%
Premio al riesgo 3
%
Riesgo del proyecto 4
,02%
TOTAL 15,75%

Fuente: Autor
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3.28 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto se refiere a igualar los flujos futuros con un valor presente calculado
tomando la diferencia entre todos los ingresos y gastos o, en ausencia de ingresos y gastos, los
flujos de efectivo netos expresados en moneda corriente a una tasa de descuento especifica. Con
base en estos resultados, la norma recomienda que un proyecto sea aceptado si su valor actual

neto (VAN) es mayor o igual a cero.



CALCULO DEL VAN
Tabla n.- 35 - Calculo del VAN

TMARY% 15,77%
F FNF
LUJO DESCONTADO
. A NETO DE
NOS FONDOS
0 - 3.798,10 - 3798,10
1728,49
1 149
3,04
2 1865,52 139
1,90
3
2008,41 129
4,39
4 2157,41 1201
02
5 5379,15 2586
62
VALOR
PRESENTE DE
ENF 7966
96
INN 3.79
8,10
VAN 4.16
8,86

Fuente: Autor

3.29 Tasa Interna de Retorno (TIR)
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La tasa interna de retorno indica qué porcentaje del retorno recibe el inversionista como

incentivo por decidirse a invertir en una alternativa de inversion seleccionada.

El valor TIR se obtiene por aproximaciones y se realiza el calculo en la computadora
para determinar el valor exacto, cada uno de los dos casos es aplicable para obtener el valor TIR,

la formula para aproximaciones sucesivas es:

Tablan.- 36
TMAR 15,77%
%
F FNF
LUJO DESCONTAD
N A NETO o)
SO DE
FONDO
S
0 - 3.798,10 - 3798,10
1728,
49
1 1
493,04
2 1865, 1
52 391,90
3
2008, 1
41 294,39
4 2157, 12
41 01,02




5 5379, 25
15 86,62
VAL
OR
PRESENTE 79
DE FNF 66,96
INN 3.
798,10
VALO 4.
R PRESENTE 168,86
NETO
Fuente: Autor
TIR =48,70%
3.30 Relacion Costo Beneficio
Tablan.- 37
INN 3.798,10
VALOR 4.168,86
PRESENTE NETO
VPN/INN 2,10

Se obtiene que la ganancia o rentabilidad es de 1,10 por cada délar invertido.

3.31 Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)
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El periodo de recuperacion o payback period del proyecto aplicando un factor activo

(tasa de renovacion) del 11%, es de 6 afios 4 meses 27 dias, lo que determina el escenario

optimista de inversion y le da sostenibilidad al proyecto.



Tabla n.- 38
TMARY% 15,77%
F FNF FNF
LUJO DESCONTADO ACUMULADO
. A NETO DE
NOS FONDOS
1728,49
1 14 14
93,04 93,04
2 1865,52 13 2884,94
91,90
3
2008,41 12 4179,32
94,39
4 2157,41 120 5380,34
1,02
5 5379,15 258 7966,96
6,62
PR FNF5-FNF 4

102



C= 7966,96-5380,34
P 2586,62
RC=
4 ANOS, 6 MESES
PREC=

Lo que significa que en 4 afios y 6 meses recupera el total de su inversion.

103



104

4. Plan Operaciones

4.1 Definicion del Ciclo Operativo

Empieza el ciclo
Operativo

Comprar las uvas Cabernet
Termina el ciclo Sauvignon y los elementos
Operativo necesarios para su produccion
y embotellamiento

Sellado y etiquetado Limpieza de uvas

Extraccion del jugo

Embotellamiento de uva

Colocar en un nuevo Colocacion del jugo
en el recipiente

metalico

recipiente para
dejar fermentar

N

Obtencién del
mosto

Cernir

lustracion n.- 14 — Ciclo Operativo
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Inicio del
Ciclo

— Operativo

T

Fin del Ciclo
Operativo

Vendimia

N

Despapillado

Sellado y
Etiquetado

\

Embotellado

Maceracion y
Fermentacion
alcohdlica

Clarificacién

Prensado

Trasiego

S —

Fermentacion
malolactica

Crianza

llustracion n.- 15 - Elaboracion del Vino
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Inicio del Ciclo
Operativo

Fin del Ciclo Publicidad del
Operativo producto

Entregar el
producto al
cliente

Contacto con
el cliente

Acordar con
el cliente la
compra

llustracion n.- 16 - Ciclo de ventas



4.2 Definicion de Recetas Estandar

RECETA ESTANDAR

CODIGO SERIAL:

CPE-0001-2022

FECHA DE REVISION:

U UIDE

Arirona State University

FOTOGRAFIA

IMBRE DE LA RECE

PORCIONES

PRODUCCION

CATEGORIA

TIEMPO DE PREPARACION

PROCESO DE PREPARACION

Vino Tinto artes:

1

50

Bebida

INGREDIENTES

CANTIDAD

CANTIDAD

UNIDAD

COSTO UNITARIO KILO

COSTO TOTAL PRODUCCION

Uvas Cabernet §|

53,50,

53,50

50,00

50,00

50,00

1.-3erealiza laVendimia de las.
uvas maduras.
2.-Se separa la uva del resto del
racimo.
3.-Se rompe |a piel de la uva por lo
cual se produce |a fermentacién
alcohdlica
4.-El CO2 sube 3 |3 superficie
creando un sombrero.
5.-S52 hace el remontadoy

rompi el sombrero,

50,00

50,00

50,00

olo|o|o o

50,00

50,00

50,00

50,00

o|o|o|a

50,00

50,00

50,00

50,00

50,00

olo|o|o o

50,00

(=]

50,00

50,00

50,00

(GRAMAJE PORC!

GRAMOS

Costo ingredientes

53,50

formado este proceso, dura enre 1(
14 dias & una temperatura no
mayora 20 °C.

6.- Al pasar este tiempo se realiza el
descube mediante el cual se
transfiere el liguido a otro
deposito.

7.-Tras el descube se realiza el
prensado para extraer todo el
liquide.

8.- El vino obtenido en los pasos
anteriores es sometido a una nueva
fermentacion malolactics, este
segundo proceso de fermentacién
selleva a caboentre 15y 21 dias.
9.- Después de las dos
fermentaciones viene el proceso de
envejecimiento o crianza el vino se
intreduce en barricas de roble.
10.-Luego viene el trasriego, es un
proceso mediante el cual el vino se
cambia varias veces de recipiente,
luego se realiza la clarificacion y
filtrado del vino.

11.-Por ultimo ze realiza el
embotellamiento y sellado del vino.
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sellevaa caboentre 15y 21 dias.

0 50,005 Después de lasdos
0 50,00|fermentaciones viene el proceso de
o 50,00| envejecimiento o crianza =l vino se
intreduce en barricas de roble.
0 50,00 10.-Luego viene el trasriego, esun
proceso mediante el cual el vino se
o 50,00|cambia varias veces de recipiznts,
luego =& realiza la clarificacion y
o 50,00 filtrado del vino.
[ 50,00(11.- Por dltimo s& realiza el
GRAMAJE PORCI 5 GRAMOS Costo ingredientes| 53,50 embotellamiento y sellado del vino.
Costo total [margen de
105 =rror)) 50,25
Coste porcién 50,08
35% Margen de contribucign 50,43
SO% Facter multiplicader, 52,00
Precio de venta base 52,43
PP,
Notas/ Observacicnes

El vino v su sabor dependera del correcto manejo de la uva v su proceso para la obtencién del vino.

PUNTOS CRITICOS DE CONTROL

El tiempo de fermentacion del vino es clave.
El correcto procedimiento para la obtencion del vino es importante para garantizar un resultado de calidad.

METODOS TECNICAS

Vendimia Bazuqueo
Trasriego Descube
Prensado
Fermentacién
Clarificacién
Filtrado

4.3 Definicion del Tipo de Servicio y Descripcion

Se determina que el servicio que se ofrece en el vino, ademas de su venta es el descorche.
El descorche es el acto de abrir una botella de vino, lo cual es una ceremonia muy especial para
los amantes de esta bebida. En el mundo de la gastronomia, el descorche se denomina al servicio
pagado de abrir una botella de vino llevada por el comensal que es ofrecido en algunos
restaurantes, incluso en algunos restaurantes se ofrece la botella con el descorche incluido.

(Bodegas Bianchi, 2019)

4.4 Proveedores

Los principales proveedores para la fabricacion del vino artesanal y organico “GATO

ROJO”, son los vendedores del mercado mayorista, los cuales traen sus uvas de Peru, las cuales
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son importadas y vendidas en dicho mercado, de esta forma al comprar a los proveedores del

mercado mayorista se asegura calidad en el producto, lo cual es beneficioso para el sabor del vino.

4.5 Flujograma de Recepcion y Control de Mercaderia

Recepcion y control
de mercaderia

Inspeccion de

mercaderia

No
>

Contenido del
pedido

Control de calidad
entrada

Mercaderia

Notificar la
compra

Fy

No

aceptada

Notificacion de
recepcion en bodega

¥

lHustracion 17 - Flujograma recepcion y control de mercaderia

4.6 La Carta

Dentro de la carta que se ofrecera para el publico, es Gnicamente un solo producto, el cual

serd el vino tinto artesanal y organico “GATO ROJO”, el cual es un vino tinto que se obtiene de

las uvas del tipo Cabernet Sauvignon. Dicho vino tendra un valor de $12.00 por unidad, pero al

comprar al por mayor (12 unidades en adelante) el precio sera de $10.00 por unidad.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Frente a la elaboracion del presente proyecto se determina que la poblacion estaria
dispuesta a probar y contribuir con una marca nueva en crecimiento, la cual estaria
orientada en la produccion y venta de vino artesanal y organico.

El presente proyecto demuestra que el vino a pesar de ser una bebida que contiene alcohol,
cuando se mantiene un consumo prudente puede traer beneficios para la salud del
consumidor.

El vino artesanal y organico, tiene una acogida de la poblacion muy buena, por lo cual es
reconocible que una marca de este tipo de vinos puede posicionarse perfectamente en la
competencia del mercado.

Segun las encuestas hay bastante gente que no sabe mucho del tema de los vinos artesanales
y organicos, pero estan dispuestos a probar o apoyar a una marca que esté instalandose en

el mercado.

5.2 Recomendaciones

Se aplicard una buena estrategia de marketing para que el vino artesanal y organico “GATO
ROJO” tenga mayor alcance dentro del mercado.

Los procesos a realizar dentro de la produccion del vino se deberan controlar mediante un
orden, el cual se debera plasmar en un manual y guias de produccion para el personal.

La publicidad que se realice dentro de las redes sociales y a su vez, la venta del vino, debera
ser cautelosa e inteligente, para de esta forma, mantener una imagen optima de la empresa

y a su vez crecer favorablemente.
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e Aplicar politicas dentro de la empresa para designar quehaceres y de esta manera mantener
una organizacion dentro de la empresa, en la cual cada empleado tendrd designado una

actividad especifica.

6. Anexos

6.1 Requisitos

Los requisitos obligatorios que pide el gobierno del Ecuador para envasar bebidas

Alcoholicas son los siguientes:

- Peticion escrita para autorizacion de embotellado de bebidas con alcohol.
- Certificacion correspondiente de edad y procedencia de las barricas a envasar.

- Copia de listado simple de las barricas a envasar.

6.2 Fotografias

llustracién 18 — Mosto de vino tinto
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lHustracion 19 — Medicion del grado alcoholico del vino



llustracion 20 — Almacenamiento del vino en barriles de acero inoxidable

llustracion 21 — Almacenamiento del vino en barriles de acero inoxidable
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llustracién 22 — Almacenamiento del vino en barril de roble
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llustracion 24 — Colocacion del corcho en la botella de vino
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lustracion 26 — Utilizacion de prensa para la colocacion del corcho en la botella de vino
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llustracion 27 — Corcho prensado colocado en la botella de vino
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