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DESIGN THINKING
El proyecto tiene como pilar principal el servicio al cliente y entender cuéles
son sus necesidades tanto emocional, experimental, pensamientos, y preferencias a la
hora de elegir un producto en el mercado, donde el objetivo es llegar a satisfacer las
necesidades en servicios de alta calidad en el sector vinicola, agregando valor a la
experiencia de compra, el trato que recibe el cliente, los beneficios a largo plazo, asi

como el acompariamiento en todo el proceso de compra (Morales, 2022).

Figura 1.

Etapas de Design Thinking

a
@mﬁ\" IDEA PRUEBA
Y \ ~
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Nota: El gréfico representa las etapas aplicables del design thinking. Tomado de
(BBVA, 2020).

El design thinking se lo conoce como una metodologia de aplicacion en tres
etapas; Asi concuerda la mayoria de autores, en los que resaltan trabajos como los de
Liedtka y Ogilvie (2011), Stickdorn y Schneider (2011), Brown (2009) o Miettinen y
Koivisto (2009) mismos que coinciden en este planteamiento y su enfoque es entender

y encontrar soluciones a requerimientos de usuarios- clientes que se enfocan en la parte
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emocional y experimental, pensamientos seguido de preferencias. “Promoviendo el

bienestar en la vida de las personas” (MJV, 2022)

Empatizar

Segtin (Pefia, 2022) menciona: “Se trata de investigar y comprender el problema
para el que se quiere buscar solucion. Las claves son escuchar y empatizar. Cuando se
centra la atencién en el publico se preocupan por satisfacer las necesidades, siendo capaz
de dar soluciones innovadoras que impactan en sus vidas”.

Bajo dicho concepto la propuesta tiene el fin de solventar la necesidad de
degustar varios vinos, siendo los mismos originarios de nuestra region, y como agregado
mediante la tecnologia aplicado al dispositivo electronico que facilita y mejora la
experiencia. Tanto es asi que uno de los requerimientos méas frecuentes de clientes
amantes del vino es que tanto las comercializadoras, distribuidoras, tiendas de licores,
fisicas o de compras en linea dispongan de stock variado de vinos, asi como la
posibilidad de adquirir botellas en presentaciones (mini- standard o industriales) una
descripcién clara de la composicion del mismo, asi como el detalle de alimentos con los
que se puede acompaiiar esta bebida.

Por tal razén al empatizar con las necesidades del cliente, se plantea una alianza
estratégica con una empresa dedicada a la produccion de vinos ecuatorianos, que posee
un amplio portafolio diversidad de presentaciones, y sabores, entre los mas destacados
estan las colecciones (Value -Premium- Ultra Premium- Dulce- seco y Semidulce)
provenientes de doce cepas de uvas sembradas, tratadas, cosechadas y producidas en el

pais.
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Definir

Segin (Penia, 2022) comenta: “Se analiza la informacién y las observaciones
recopiladas, para poder enunciar el problema y empezar a idear, es aconsejable crear
perfiles para representarlas, describir su comportamiento y humanizar el proceso”.

La tecnologia de este proyecto expone la solucion a través de su
producto potenciando la compra como “una experiencia enriquecedora” de tal forma,
crea nuevas Yy altas expectativas en el cliente, atendiendo de primera mano las
necesidades, solventando inquietudes y recomendando la mejor opcion, facilitando al
usuario las opciones de compra.

Mediante degustaciones y catas, en dispositivos electronicos que permitan
simplificar el proceso de compra del cliente, cubriendo la necesidad del “que tal sera
aquel vino” ofreciendo la oportunidad de catar varios tipos de vino y generando un
abanico de oportunidades para el cliente, antes de adquirirlos; Definiendo esta necesidad
llegamos a crear esa nueva e innovadora experiencia para el cliente, donde de manera

indiscutible se rompe la forma tradicional de consumo. (Gazulla, 2014).

Crear

Segun (Pefa, 2022) menciona: “Se trata de crear multiples ideas, tantas como se
pueda. Asi se tendra opciones a elegir, las técnicas Utiles para esto son el brainstorming
o notas adhesivas”.

La innovacion es nuestro punto clave para enfatizar la experiencia en el servicio
y amplia su segmento de mercado, donde nuestro principal socio es la Bodega dos
Hemisferios, asi como lograr consolidar mediante la estrategia, negocios con pequefias
vinicolas del pais y realizar alianzas con otras empresas como la Bodega el Chaupi ,

generando valor para las partes, esto representa que mediante el conocimiento que ellos
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poseen know how del producto, poder incluir nuestra experiencia en el “ servicio al
cliente” para potenciar de forma gradual las ventas de vinos nacionales.

Esto a través del contacto directo con el cliente empresarial generando una
relacion de confianza de doble via, donde se consideran las sugerencias para
adaptaciones y cambios en el servicio que brindamos como “ACG IMPORT”, generando
crecimiento y reconocimiento en el mercado local por la calidad y servicio diferenciador.

(Gazulla, 2014)

Prototipar

Segun (Pefia, 2022) agrega: “Crear prototipos es dar forma a las ideas. Los
prototipos son un paso intermedio, previo a la solucién definitiva. Experimenta con las
ideas, inventa, construye, comunica, identifica opciones”.

La fase de prototipo, se ofrece al mercado el dispositivo electrénico para
dispensar vinos, con la intencién de mejorar las ventas de nuestros clientes,
comercializando productos de calidad, atrayendo demanda ofreciendo al publico el valor
agregado en la atencién al detalle y servicio.

Este dispositivo, es la puerta de ingreso al mercado que cubre la curiosidad y
satisfaccion del cliente, en cuanto a la degustacion de vino, puesto que este cumple la
siguiente funcionalidad, siendo una herramienta de trabajo, que puede colocarse en una
tienda de vinos para exhibicion del producto, de una forma innovadora, llamativa y
elegante, que mantiene la bebida a unatemperatura adecuada, y, cuida las caracteristicas
organolépticas del producto, elimina los desperdicios, facilitando la exhibicion,
ahorrando tiempo, espacio, sin dejar de lado que visualmente para el cliente se convierte

en un producto y experiencia atractiva.
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Evaluar

|Segtin (Pefia, 2022) agrega: “Llega ¢l momento de ver como funcionan las
soluciones, se genera experiencias inmersivas en el contexto en el que se van a utilizar
las soluciones o, al menos, en un entorno lo mas parecido posible para ayudar a entender
la solucion que se propone”.

Se evalla con varias herramientas tales como, reuniones, presentaciones y
entrevistas directas con los posibles clientes empresariales, donde se realiza un analisis
primario y secundario de acuerdo al producto, donde se detalla el lugar de exhibicion y
en gué condiciones se encuentra, para recoger de primera mano las expresiones y los
puntos de mejora posibles, siendo realizado de forma continua para poder generar mayor
retroalimentacidn sobre los tipos de vinos que necesiten aumentar sus ventas, 0 en qué
eventos sirve presentar los vinos de nuestros clientes para aumentar el mercado y

volumen de comercializacion.
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Objetivo General

Disefar estrategias adecuadas para la ciudad de Quito que permitan la
introduccion de dispositivos automatizados para dispensar vinos, mediante la oferta de
un servicio completo para nuestros clientes donde se pueda mejorar la exposicion, venta
de vinos nacionales, mediante la cata o tasting del producto, de forma rapida, segura y
sencilla, de manera que se potencie el consumo interno, mediante la experiencia del

servicio.

Obijetivos Especificos

1. Analizar el segmento y mercado objetivo al cual se pretende llegar mediante el
servicio de dispensadores automatizados de vinos.

2. Determinar un plan de marketing, con estrategias, de servicio que permitan el
apalancamiento de forma local con enfoque a la internacionalizacion del
producto y servicio.

3. Mejorar la experiencia del cliente mediante la transformacion en la forma de
compra, a través de la introduccion al mercado de un producto que mediante la
innovacion y tecnologia facilite 'y potencie la forma de consumo interno de
Vinos.

4. Generar ingresos que nos permitan un crecimiento exponencial en la industria en
corto y mediano plazo; A su vez que nos brindan la oportunidad de expandirnos
a nivel nacional y regional.

5. Aportar con parte de nuestros ingresos corporativos para mejorar las condiciones

de vida y brindar oportunidades de trabajo a fundacién “Casa Mis Suefios”.
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Definicion del Problema

El consumo de vinos en Ecuador, precisamente en Quito, ha venido
transformandose con el paso de los afios, desde el 2015 donde se consideraba un
mercado poco explorado, dejando su consumo relegado a ciertos sectores de la sociedad;
Medio-Alto o Alto, considerandolo una bebida de uso exclusivo para reuniones
sociales importantes, los quitefios preferian el consumo de otras bebidas, considerando
varios factores como costo y la frecuencia de consumo, ubicando a la cerveza en el
primer lugar y bebidas anisadas o afiejos en segundo Y tercer lugar respectivamente.
(Nieto, 2019)

Segiin (Nelly Fabara y William Noboa, 2011) agregan: “La produccion y la
industria vinicola del ecuatoriano esta en constante crecimiento, sin embargo, tanto
empresas privadas como organismos gubernamentales se encuentran en una busqueda
constante para que esto aumente los niveles de produccién local para expandir los
alcances de esta industria, mediante convenios internacionales que permitan cumplir las
exigencias del mercado, y nos faciliten la salida del producto.

Para (Pérez, 2018) “los vinos en ecuador no representan en cifras el nimero uno
en el rango de consumos habituales”; Ciertamente son cifras y preferencias del cliente
que fueron transformandose desde el afio 2017 que Ecuador firmé el acuerdo de
Multipares, con la UE. La Union Europea en términos de volumen ha tenido una
creciente importante; Desde el 2017 y 2020 en adelante con un 62,54 por ciento de
crecimiento de esta industria local.

Es aqui donde entran en juego empresas ecuatorianas como “Bodega el Chaupi”
y “Bodega dos hemisferios” que rompieron el molde tradicional, mediante la
innovacidn y creatividad se aventuraron a generar una produccion local de vinos, con

mas de 12 cepas de uvas logrando generar productos de alta calidad, y versatilidades
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antes inimaginables para la region, a su vez generan fuentes de empleo locales y se estan
convirtiendo en un referente de Sudamérica.

Uno de los problemas mas frecuentes de la industria local son el no poder
exponer un producto nacional bajo condiciones 6ptimas y llamativas, ya que en la
mayoria de casos se tiene el know how en la produccion del producto es decir el sembrio,
cosecha y transformaciéon de la materia prima, pero hay un déficit en la comercializacion
interna, lo que limita las ganancias de las empresas, y pone una barrera frente al
consumidor.

Por tal razén en funcion de las necesidades actuales de la industria se pretende
ofrecer con la importacion de dispositivos automatizados, mejorar la experiencia vivida
dentro de la cultura vitivinicola en el pais mediante de la oferta de este producto de
origen europeo, que potencie el consumo y ventas locales; Este producto llega en el
momento perfecto para abrir la puerta de Ecuador hacia el mundo, en calidad de servicio,
potenciando los vifiedos locales. que representan tanto para los productores como para
los intermediarios oportunidades de crecimiento econémico. (Morales, 2022)

Potenciar un producto e introducirlo en el mercado ecuatoriano, sin duda es un
riesgo que estamos dispuestos a tomar ya que logramos conocer las ventajas que este
ofrece a un producto a la hora de exponer una bebida, sobre todo conociendo que es un
oportunidad de mejorar tanto para la experiencia de compra del cliente local, la
oportunidad de probar una diversidad de vinos que satisfagan sus necesidades, a través
de una forma de consumo diferente, donde el usuario conoce, interactla, aprende,
degusta y experimenta, es decir obtiene una cuota de diferenciacién en el servicio

aumentando la diversidad cultural y armonica.
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Marco Tedrico
Antecedentes Historicos
Los procesos de comercializacion e intercambio de bienes y servicios se han
transformado, y evolucionado conforme el crecimiento de la sociedad de sus necesidades,
adaptandose tanto a formas de gobierno, tendencias mundiales, situaciones econémicas,
guerras 'y demas, que han forzado a grupo econdémicos y sociedades a generar expectativas
mayores y cambios de exigencias en periodos cada vez mas cortos de tiempo. (Brenner,

1999)

Figura 2.

Conservacion de vino Italia 200 ac

Nota: Almacenaje y conservacion de vinos - vestigio Italia. Tomado de: (Vinorama-Es,
2019)

Lo mismo ocurre con el consumo de vinos; Etimologicamente hablando la
cosecha de uvas salvajes se conocia como (vitis vinifera sylvestris); Para los afios 6.000
y 5.000ac segun datos histdricos se conocia unicamente la mezcla de frutas y plantas para
la elaboracion de zumos, que se fermentaban casi de manera accidental. Ya para la edad
de Bronce afios 3.000ac que se estima el nacimiento del vino como tal en la regién de
Stimer “antigua Mesopotamia” (Campos, 2015).
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Es asi que desde Sumer al antiguo Egipto; desde la Grecia clasica llega a oriente
gracias a las vias de comercializacion habilitadas para la época; Es en Oriente medio esta
bebida se convirtié en un simbolo de status, empezando a estar presente en festividades,
ceremonias, ritos religiosos, funerarios, y un sin fin de lugares, en los que también adopta
formas diferentes, como el envasado, la conservacion, y presentacion; Segun Ophélie
Neiman ( 2014) “ hay vestigios de la produccion de vinos en Italia a partir del 200 ac,

conservado en vasijas medianas y grandes selladas con resina para su conservacion.

Figura 3.

Dyonisus, Dios del vino y la naturaleza

1 N - : . ! X N s
Nota: Representacion del dios del vi
de: (Vinorama-Es, 2019)

" : Ll SR CNN - ,.‘*»‘
no, nombre adaptado a Dionisio o Baco. Tomado

Con todos estos datos histdricos se conoce que el uso y consumo de esta bebida
se va adaptando a diferentes épocas (Imperio Romado- Edad Media y Edad Moderna) a
partir de aqui, y a partir del siglo XIX cuando el pulgén - La filoxera (phylloxera vastatrix)
se propaga por Europa afectando como pandemia a Francia, Portugal, Suiza, Espafia y
Estados Unidos, quedando cepas como Merlot, Cabernet, Malbec y Carmenere, casi

extintas, en Europa y parte de América del Norte.

pag. 16



Para las etapas futuras de comercializacion y distribucion de esta bebida, se
incluye el proceso de tratamiento e industrializacién, propagandas, donde intervienen
procesos de marketing, y negociacién efectiva, que al igual que los cambios que ha
sufrido la bebida como tal en su presentacion, y empaque, también lo ha sufrido a la par
la forma en la que este llega al cliente final, es aqui que da un salto de la forma clasica a

la tecnoldgica:

Antecedentes de Comercio.

Para la década del 2000, la forma de comercio de esta bebida se transforma a
procesos como mayores cuidados sanitarios, técnicos, y visualmente atractivos para el
cliente; Para el afio 2018 entran en auge en paises europeos el uso de nuevas tecnologias,
que abaraten costos, minimicen riesgos y limiten los desperdicios de esta bebida,
Ilevandolos a la modificacién y cambios continuos de los procesos de venta y exposicion

al publico.

Lo que nos lleva de una vision clasica a una industrializada y moderna:

Figura 4.

Transformacion de la comercializacion vino

FORMA CLASICA FORMA TECNOLOGICA
PRODUCCION PRODUCCION
Vendimia Recoleccion Vendimia Recoleccion
Despalillade  Eliminacion de Ramas Despalillado Eliminacion de Ramas
Estrujado Obtener una mezcla pastosa- mosto Estrujado Obtener una mezcla pastosa- mosto
Maceracién fermentacion temprana Maceracion fermentacion temprana
Descube Traslado de liguidos a otro reservorio Descube Traslado de liguidos a otro reservorio
Prensado Prensado mecanico - pulida Prensado Prensado mecanico - pulida
Fermentacion clasica - Transformacion de Fermentacion clasica - Transformacion de
Fermentacion acido malico en acido lactico IFermentacion acido malico en acido lactico
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Crianza Crianza

Nota: Cambio de la forma de presentacion y comercializacién del vino. Tomado de:
(Investigacion propia)

Segun (Sistema De Dispensador De Vino, 2012) Dentro de la enologia es
frecuente la necesidad insatisfecha de poder disponer de pequefias cantidades de vino para
catar antes que decidir sobre la posible compra de una botella en un restaurante, bar o
licoreria, etc.; En nuestro medio es mucho méas complicado obtener un bueno de buena
calidad que tenga de la mano entre sus ventajas una experiencia de compra gratificante
para el cliente.

Identificando carencias tanto en las empresas, productos y servicios brindados, es

aqui donde entran los planes de marketing que tienen como finalidad dar a conocer la
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funcionalidad del dispositivo automatico mediante la degustacion para satisfacer las
necesidades especificas del cliente que; Segun (Aguirre 2008) el plan de marketing es
fundamental en toda organizacién ya que a través de varias herramientas aplicables al
mercado y a los clientes se permiten establecer estrategias diferentes para mejorar la
exposicion de productos y mejorar la calidad de los servicios.

El vino como producto si tiene una competencia fuerte que se mantiene en
constante movimiento, mientras que el dispensador automatizado es el complemento
ideal para toda marca y empresa que busca potenciar sus ventas; Actualmente en la
ciudad de quito existen dos lugares que pueden representar una amenaza indirecta para
nuestra oferta; En primer lugar el “ Hotel Mercure” ubicado en la Alameda- Quito;
dentro de sus instalaciones en el “ Bar Globe Walker & Wine Bar” cuentan con este
servicio de dispensador de vino por copas, enfocado en prestar este servicio a sus
huéspedes y no a la comercializacion externa, lo que representa para nosotros una ventaja
significativa si de cuota de mercado se trata.

El Banco Central del Ecuador indica que este mercado ha mostrado una tendencia
al alza en ventas de vino con un crecimiento del 62,54%. en los Gltimos seis afios, donde
se refleja también que hay preferencia por bebidas de origen nacional, al tener un
indicativo favorable de consumo. Al tomar fuerza el cultivo de vinos nacionales, que
desde el 2011 estan destacados bajo el nombre de (Bodega dos hemisferios) nade nuestra
propuesta de creacion de un plan de marketing para la importacion del dispositivo
automatico de vinos con el fin de promover industrias nacionales, ayudando a estas a
mejorar la exposicion de sus productos.

Por tal, nuestro enfoque de cliente directo potencial esta relacionado al trabajo

conjunto con empresas ecuatorianas, que tienen el conocimiento de su publico y de su
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producto, pero tienen carencias de marketing, o dificultades en aceptacion o venta de un

tipo especifico de vino.

Figura b.

Origen de la oferta en el mercado de bebidas alcohdlicas- Ecuador

Ecuador: Origen de la oferta en el mercado de bebidas alcohdlicas
(en términos reales)
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Nota: Aumento de preferencias de clientes ecuatorianos por consumo de bebidas
alcohdlicas con produccion nacional. Tomado de: (Banco Central del Ecuador).

Antecedentes Tedricos

Vivimos una época sin precedentes en cuanto a las oportunidades que existen para
la innovacion. Sin embargo el desarrollo de cada proyecto es definido por el cliente, segin
“Steve Blank en The Four Steps to the Epiphany ”, esto se lleva a cabo por un proceso de
feedback continuo por parte del cliente, esta interaccion es lo que ha llevado a darle
sentido al proyecto, el cliente busca satisfacer sus necesidades de consumo de vino, que
se adapte a su gusto con costos mas accesibles cuidando siempre que sea un producto de
calidad, Es aqui que nace la idea llegar a satisfacer esa necesidad mediante la aplicacion
del dispositivo automatico de vino, que en si es la conservacion del producto en
temperatura, sabor, olor, que ademas cuida una presentacion mas llamativa y pulcra para

el espectador o consumidor final.
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Segtin (“Dispensador de vino”) menciona: “El dispositivo que se presenta es un
buen representante de esta tendencia ya que trata de reinventar el clasico dispensador de
vino afiadiendo funciones inteligentes que sus creadores afirman ayudan a mantener la
vida util del producto”. Se trata no solo de la imagen del vino sino las condiciones

organoépticas del producto como tal, siendo un atractivo hacia los clientes potenciales.

PESTEL

Segln (Business School, 2022) menciona: “Un analisis PESTEL es un marco o
herramienta utilizada por los profesionales de marketing para analizar y monitorizar los
factores macro ambientales (entorno externo) que tienen un impacto en la
organizacion”. En otras palabras, es una herramienta de marketing que permite conocer
cuales son los posibles eventos externos que pueden generar un cambio brusco en el
desarrollo de una organizacién, a su vez nos permite analizar y monitorear diversas
tendencias tanto positivas como negativas, que sirven directamente para generar
correctivos de manera temprana y prever problemas futuros.

La aplicacion de esta herramienta se basa para la concepcion de ciertos riesgos
inherentes en el mercado, asi como las barreras de introduccion que se pueden presentar
en el camino, y como afectan los ambientes en los que se desarrolla esta actividad
economica, con el fin de lograr controlar los cambios, minimizando las amenazas directas
e indirectas y aprovechando las oportunidades existentes.

Segln Johnson (2010) es muy util para las empresas, ya que les permite
obtener informacidn sobre su posicion, direccion de negocio y potencialidad. A pesar de
las crisis politicas y econdmicas que perturban asiduamente el pais y de la entrada de
nuevos actores provenientes de mercados emergentes, con ello podemos decir que las
decisiones de nuestros negocios afectaran de manera directa e indirecta su posicion en el

mercado en mediano y largo plazo, basados en los siguientes factores:
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Factor Politico

Directamente relacionado a los cambios que puede sufrir un negocio, debido a
reestructuraciones politicas internas, que sugieren una modificacién al proceso de
comercializacién de un producto, dentro de las principales aristas que pueden afectar este
desarrollo se encuentran: politicas de comercializacion con respecto a temas de salud,
modificacién de politicas fiscales, para prevenir el comercio irregular, y reglamentacion
de formas de negocios internacionales. (Pifia,2015)

El proyecto incluye dichos factores politicos partiendo de las normas y
condiciones tales son de importacién del dispositivo y comercializacion del vino nacional
mediante el mecanismo mencionado. En este caso, se encuentran ya establecidas las
relaciones comerciales entre paises las cuales permiten el ingreso y salida de mercancias
con la respectiva documentacién aprobada para el ejercicio de sus actividades.

Factor Econémico

Para el factor econémico es importante comprender que la crisis del Covid -19
afectd fuertemente al mercado laboral mundial; segin Santander con una tasa de
desempleo que se dispard hasta el 8,1% en 2020, sin embargo, la contratacion de
produccion fue la menos afectada logrando una recuperacion mucho mas répida
volviendo a un PIB anterior a la pandemia. Estos datos nos llevan a los principales
sectores econdmicos, mismos que destacan la industrializacion elevada, su nivel de
productividad y su nivel de tecnologia moderna. (Pifia,2015)

Para con ello, el proyecto toma en cuenta los factores econémicos con el privilegio
de la maquina en stock lo cual tiene alcance a llegar a nuestro pais conservando precios
accesibles, y penetrando nuestro mercado como un modelo atractivo. No obstante,
mencionar al mercado el cual esta dirigido es lo suficiente accesible el valor monetario

hacia la persona quien va a degustar el vino y se lleva una grata experiencia.
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Factor Socio - Cultural:

Los factores sociales que se relacionan para la introduccién del dispositivo a una
determinada zona geogréafica, son las costumbres e historia de un pueblo, asi como la
competencia y oferta que en ese mercado se muestran sobre el producto determinado, que
van de la mano con las tendencias de consumo en funcidn de la referencia histérica del
producto.

El proyecto presenta aspectos positivos dentro de los factores socio culturales,
como es la zona geografica de sus cultivos dados en nuestra region, lo cual impulsa a cada
productor a generar el proceso de elaboracion y fabricacion del vino nacional, apoyando
a el crecimiento industrial, mediante la implementacion de técnicas de comercio y venta
que se adapten a las nuevas tecnologias. (Gregoric M. 2014)

Factor Tecnolégico

Para nuestro proyecto esta herramienta da gran aporte a la innovacion gracias a
los factores tecnoldgicos que intervienen en el dispositivo, ya que en nuestro pais es una
herramienta tecnoldgica nueva para ello el servicio que ofrecemos mediante la
colocacién de nuestro dispositivo para la potencializacion de bebidas nacionales, hace
que ocupe un espacio importante para el crecimiento de la economia local, que estan
sujetas a las necesidades cambiantes de los clientes en un mundo econémico dinamico y
en constante crecimiento. (Amador 2022)

Al ingresar el dispositivo se cambia la forma de servir y se genera un alto nivel de
cumplimiento de expectativas del cliente por probar un servicio relativamente nuevo
promoviendo la comercializacién de producto local, facilitando al empresario la forma de
comercio, ofertando al cliente la posibilidad de probar un producto antes de comprarlo.

(Amador 2022)
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PORTER

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Enfocados netamente en un mercado en donde el servicio que ofrecemos es la
facilidad que tiene nuestro cliente para exponer al puablico un vino nacional con la
caracteristica diferenciadora de, presentacion, visualizacién, forma de comercio, y
exposicion al pablico , nuestro competidor directo son empresas que ofrecen servicios
de catas, degustaciones, y asesorias del producto, sin embargo nuestro producto agregado
que es el uso del dispensador automatizado que busca no solo tener una imagen imponente
e innovadora de presentacion, también conserva el vino sus propiedades brindando un
producto mucho mas limpio y cuidado.

Por parte de nuevos competidores, se puede mencionar un indice bajo, ya que el
costo de la maquina no hace tan accesible a presentar competencia a corto plazo. Sin
embargo, tomar en cuenta la innovacién de otras pymes dentro del mismo sector los
cuales llamamos competencia en el sentido de produccion de area vinicola. Finalmente,
mencionar frente a una amenaza de nuevos competidores es baja dado a lo anteriormente
mencionado.

Rivalidad entre competidores existentes

En la basqueda de productos y servicios de iguales o similares caracteristicas en
la ciudad de Quito como lanzamiento nuevo en el 2022 existe el emprendimiento “Katari
UIO” quien brinda al cliente el servicio de dispensador de vino artesanal, de vinos
importados. Por tal, la rivalidad entre competidores es baja, dado a que es un servicio
privado que no potencia la industria local; Por otra parte, nuestra propuesta de valor lo
complementa la versatilidad del servicio y la facilidad de trasladar el dispositivo donde

el cliente lo requiera con el fin de internacionalizar una marca nacional.
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Amenaza de productos y servicios sustitutos

Las amenazas directas se presentan en dos flancos, en primer lugar ya existen
empresas de catering y de eventos publicitarios en la ciudad de quito, que ofrecen un
servicio mixto de degustacion de platillos y cata de vinos como “ Cofradia del vino” ; *
Lattitude wine”, “La Guarda”; estas se enfocan principalmente en la asesoria del cliente
que tiene como objetivos realizar bodas, bautizos, cumpleafios, también se involucran
directamente con eventos empresariales como: cenas navidefias, aniversarios, etc. Por
ende, se tiene una amenaza ante servicios sustitutos moderadamente altos.

Las amenazas en cuanto a ser reemplazado el producto como tal o tener un
competidor directo, existe el ya mencionado “Katari Uio” restaurant independiente de
la ciudad de quito, que brinda el servicio; El segundo competidor en la ciudad es el
Hotel Mercure que como empresa privada también tiene un dispensador de similares
caracteristicas y oferta bebidas en general a sus huespedes, considerado como una
amenaza baja.

Estos dos andlisis nos muestran que ya existen en quito dos productos
dispensadores automatizados” que brindan este servicio al cliente final, sin embargo,
nuestra colaboracién con bodega “Dos Hemisferios” nos permite salir de rango de
publico objetivo de estas empresas que es el ( cliente final) al que se enfocan las
empresas antes mencionadas, en nuestro caso la colaboracién conjunta con el vifiedo
nacional nos permite potenciar una marca local, y darnos a conocer como empresa,
tanto por el producto como por el servicio diferencial.

Poder de negociacion del proveedor

El poder de negociacion del proveedor es bajo, ya que se realiza la compra de (

un dispensador para 8 botellas de vino) , bajo este parametro y al existir otros

proveedores en el mercado de Espafia (Wine Emotion), China (Changzhou Pijieer
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Electronic Technology) y EE.UU ( Vinoteca), con miras a la expansion, se tiene como
vision el poder importar un dispositivo mas el afio siguiente llegando a un méximo de
tres dependiendo la oferta del mercado; Bajo este parametro si un proveedor incumple
con los tiempos de entrega o los costos se elevan, somos nosotros quienes tenemos la
posibilidad de adquirir el producto con otra empresa, de iguales o mejores
caracteristicas sin generar perjuicio al vendedor. (Amador, 2022)
Poder de negociacion del cliente

El poder de negociacion del cliente es medio ya que nuestro mercado objetivo
estd enfocado en potenciar de manera inicial una vinicola ecuatoriana, que nos permita
potenciar su producto y darnos a conocer en el mercado, mediante el cumplimiento de
un cronograma de eventos, ferias gastrondmicas, y colocacion en sus puntos de venta
maés fuertes o que requieran potencializacion de un vino especifico para que mediante
las degustaciones de vino, y el complemento de servicio brindado, generando marketing
através del “boca a boca”. que el cliente nos distinga por la experiencia de compra donde

se construye una cultura vitivinicola. (Amador, 2022)
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Validacion de factibilidad

El dispositivo dentro de la validacion de factibilidad satisface como servicio la
necesidad de un cliente por la degustacion o cata de vinos, no solo por la experiencia de
compra, sino por la facilidad de probar tantos vinos como le sea posible su paladar,
para tomar una decision de compra, mucho mas si se trata de vinos ecuatorianos se
potencia directamente su consumo al adaptar el conocimiento del producto con
herramientas tecnolégicas externas que como herramienta de ventas nos permitan hacer
el proceso de compra mas facil. (Puello, 2013)

La subpartida arancelaria que clasifica nuestro producto como ‘“Maquinas
automaticas para la venta de bebidas / con dispositivo de calentamiento o refrigeracion
incorporado” con serie 8476.21.00.00 es un dispensador y preservador de vino acero
inoxidable con capacidad inferior o igual a dos litros para efectos de esta investigacion,
no se extenderd hacia ninguna otra bebida o producto sustituto. (Aduana del Ecuador,
2022)

La factibilidad Técnica nos permite implementar los conocimientos adquiridos
para el uso de herramientas tecnolégicas como: herramientas de marketing, ventas,
poder de negociacién y logistica adecuada, que en forma de estrategia y nos permita la
introduccion al pais de este producto, bajo las normas técnicas y estandares exigidos por
la ley, para implementar ventas localmente y lograr la comercializacion del servicio,
mediante el consumo interno con el fin de generar fuentes de empleo y desarrollo
econdémico a largo plazo.( Amador, 2022)

La habilidad de solucion y control de riesgos de manera oportuna, nos permitira
abarcar una cuota de mercado mas amplia, generando un reconocimiento de marca, por

el servicio, enfoque en las necesidades del cliente, logrando la entrega puntual, y
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especifica inclusive de manera simultanea a los diversos clientes, aumentando asi la
posibilidad de aportar al desarrollo de economias en escala como la de nuestro pais.
(Amador, 2022)

La Factibilidad Operativa este proyecto, aungue no esté relacionado de manera
directa con el proceso productivo, el dispensador es una herramienta que permite este
acercamiento del producto mediante la degustacion, también estan involucrados los
costos operativos complementarios como, el traslado, bodegaje, custodia y revision de

las condiciones del producto, antes de ser enviado al cliente final.

Mercado objetivo

Segun (Gorospe, 2019) comenta: “En la actualidad, las empresas se enfrentan a
un entorno mundial cambiante que obliga a incursionar en el mercado internacional”
con la premisa de generar ventas en volumen y disparar sus ganancias, lo objetivos a
largo plazo, se transforman en planteamientos medibles a corto plazo, puesto que las
tendencias de consumo y compra tienen menos tiempo de permanencia en los mercados.

Ya no existen los posicionamientos o estrategias de 20 afios ahora el cliente
cambia en menos de 5 afios de marcas, productos y preferencia de compra, es asi que en
los planteamientos de mercados objetivos se dirigen nuestros esfuerzos a empresas
ecuatorianas productoras de vino, que mediante el ingreso a ferias internacionales,
gastrondmicas, turisticas, hoteleras nos permitan exponer al publico nuestro servicio
de “ comercializacion de vinos mediante la automatizacion” y a su vez generar una
oportunidad de crecimiento de empresas locales que apalancadas con nuestro servicio,

puedan de primera mano potenciar sus ventas de Vvinos.
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Nuestro mercado objetivo lo abarcan las vinicolas ecuatorianas “ Bodega Dos
Hemisferios” 'y “ Estancia el Chaupi” ; Inicialmente nuestro embudo de mercado lo
contemplan estas dos empresas, pues son quienes tienen mas peso en el mercado local,
hablando de produccién de vinos de alta calidad, sin embargo a pesar que tienen el
conocimiento suficiente sobre su producto, ain hay puntos importantes por cubrir
referente a la comercializacidon, aumento de ventas de sus productos, y lograr que un
gran porcentaje de clientes, se atreva a romper paradigmas, dandole la oportunidad a un

producto local.( Jiménez, 2013).

Embudo de Mercado

Para (Jiménez, 2017) “Los embudos de mercado, son una de las herramientas
comunes pero utiles a la hora de simplificar el producto, ventajas, y retencion de clientes”;
No es una herramienta nueva de trabajo, es mas tiene segun este mismo autor mas de 100
afios en uso, desde que fue propuesto por EImo Lewis, en 1988. Es una herramienta clave,
puesto que permite exponer las bondades y carencias de un producto o servicio, y su vez
permite conocer la lealtad de un cliente y si este en largo tiempo se puede convertir o no

en embajador de la marca.
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Figura 6.

Embudo de mercado

CLIENTEMERCADO: Nuestro mercado
estd en Quite-Ecuador ya que se forma una
alianza estrategia entre el vifiedo y nuestro
SeTVICio para estar presentes en feras,
eventns, restaurantes que el cliente requiera
para potenciar sus ventas

Nota: Embudo de mercado, aplicado a ACG Import. Tomado de: (Investigacion propia).

Investigacion de validacion de prototipo

Validacion por parte del cliente

La validacion de este prototipo se da con el acercamiento directo con los dos

clientes potenciales en los que se obtuvieron los siguientes resultados.
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Figura 7.

Resultados validacion del prototipo con observaciones de los clientes

Objetivo

r

L=\ Dos Hemisferios

08 Mejores Vinos del Ecuador

‘Acercamiento: Ing. Pamela Simbana

- Gerente de Ventas- Aliados

I A—resentarle al cliente de \

forma grafica, nuestro

modelo de negocio

mediante el uso de

herramientas tecnologicas

_< para dar a conocer, >_
nuestra propuesta de

valor, los beneficios

mutuos al entablar una
relacion comercial.

\ )

Objetivo

I

Resultado Resultado
'y N

> BODEGA ESTANCIA EL CHAUPI

T

S

CHAUPI ESTANCIA WINERY

Acercamiento:  Sra. Sandra Tasiguano

—* Cargo Co-Propietaria

Presentarle al cliente de
forma grafica, nuestro
modelo de negocio
mediante el uso de
herramientas tecnologicas
para dar a conocer, nuestra
propuesta de valor, los
beneficios mutuos al
entablar una relacion
comercial.

El cliente valida el uso del
prototipe con las siguientes
ocbservacionas:

1: Les parece una
herramienta util de trabajo
gue se puede adaptar a las
necesidades de los nuewvos
consumidores

2: El uso del dispositivo les
parece facil, sencillo y
dinamico

3: Consideran que
localmente hay muchas
barreras por romper sobre
todo con el cliemte final, que
tiene poca confiamza con los
productos locales, esta
herramienta puede ayudar a
romper barreras de entrada
4 5us vinos a potenciar son:
- Espumantes - Tintos

- Alice - Oporto

- Cabernet

- Pinot Mair
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Puntos de Venta a Mejorar Puntos de Venta a Mejorar

1: Exposicion y venta en

1: Exposicion de su marca
cadenas de supermercados

en:

- Mfigﬂm-_i?!i : - Tiendas y distribuidoras
- Mi Comisariato de vino en qguito
- El Coral

- Ingreso a empresas
medianas y grandes como
cadenas de supermercados

2: Consumo en Restaurants
- Lz Fonda deli Gurmet
- Spaghetti- Quito

. | c i del pais.
) uenf: agu?. S - Crecimiento exponencial
- Osteria Emilia-
de ventas
Eamborondon

- Incremento de sus

- Casa Julian- Quito i i
clientes empresariales

- Casa Divina Lodge- Mindo
3: Ferias locales

Nota: Resultado del acercamiento con la “Bodega dos hemisferios” y “Bodega el
Chaupi”. Tomado de: (Investigacion propia).

Validacion funcional del equipo

Para la validacion de prototipo tomamos la referencia de varios dispositivos
electronicos para dispensar bebidas alcohodlicas, donde cada uno aporta algunos
beneficios y ventajas, estos a su vez estan adaptados segun la forma de comercio y el
tipo de producto; Nuestro proveedor directo es Wine Emotion, se encuentra en Espafia
especificamente en una cercania a Madrid, la infraestructura desarrollé a la par la
comercializacion en enganche, de su dispositivos electrénico, adaptando la forma de
consumo mediante la cata de vino, que complementaban la oferta de mercado,
consolidando con un producto robusto, por la practicidad, versatilidad, enfocado a una
tendencia futurista, que automatiza los procesos y aporta a la experiencia de consumo
( Gallo, 2016)

Al tratarse de un dispensador de origen europeo, focalizamos el consumo
logrando integrar tanto el producto principal, uniéndose con la experiencia del cliente,

armonizando este proceso para que el consumidor, reconozca la compra como una
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experiencia gratificante, y que pueda ser compartida con su grupo de amigos, familia o
compafieros de trabajo, logrando que identifique este producto con caracteristicas
diferentes, frente a otros de su misma categoria. (Gallo, 2016)

El dispensador de vino es una herramienta para ayudar al profesional a ofertar
un mejor servicio, une innovacién e investigacion logrando que el vino al ser dispensado
conserve sus caracteristicas de aroma, sabor y textura, lo que mejora la experiencia de
compra del cliente EI modelo de venta por dispositivos automaticos proporciona una

diferenciacion clara de servicio.

Mejora del prototipo

Dentro de las observaciones principales sobre la funcionalidad y construccion del
prototipo los clientes potenciales, encuentran algunos cambios visuales que pueden

ayudar a mejorar la exposicion del producto, donde destacan puntos como:

El funcionamiento del dispensador se podria adaptar a lugares remotos como
(costa 0 amazonia) en hosterias, lodges, hoteles, o en su defecto trabajar con
energia limpia.

- En largo plazo, que se pueda construir un prototipo de iguales o similares
caracteristicas con productos renovables, como bambu o cafia (amigable con el
medio ambiente)

- Otro factor relevante es el que después de que cumpla su vida Util, sus partes

puedan ser recicladas.

- Que se reduzca el nivel de consumo de energia.
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Figura 8.

Dispensadores de vino artesanales- eco friendly

Nota: Referencia grafica de prototipos artesanales para dispensar vinos. Tomado de:
(Cordova, 2021).

LEAN CANVAS

Figura 9.
Lean Canvas “ACG Import”
SO0 CLAVT ACTIIBADES CLAVE FROPALETA O VALOW LACIYN £08 IL CLIENTE SECHMEMTOE BF CLIENTES
FaY -Factor diferenciador
'G' en la presentacion, y
forma de consumo de
LET L] un vina, mediante =]
D05 HEMISFERIOS servicio especializado,
M y |z experiencia gue
adquiere el cliente en
una cata- previa

CAMALES
-Distribucion y
colocacion directa en el
punta de venta acordada
con &l cdiente.

- = - Oficinas y sitios weab R
iy oocems | F o2

Nota: Lean canvas sobre las oportunidades de mejora. Tomado de: (Investigacion
propia)
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Lean Canvas permite lanzar un servicio nuevo por primera vez en un mercado
objetivo. Este modelo crea un formato ideal para atar ideas de negocio que se
complementen entre si desde una idea inicial de negocios; Enfoca las prioridades y
herramientas a usar, la aplicacién de la experimentacién de modelo hasta llegar al
modelo adecuado para el producto o servicio, tanto sea para evaluar el progreso del
producto como para retroalimentarse a si mismos. (Maurya, 2012)

Por ello, esta herramienta es vital para validar recursos y visualizar el panorama
de negocio. Maurya, recomienda que debe ser un diagrama portatil de una sola pagina,
fijando el punto de partida y haciendo un seguimiento del aprendizaje en curso, y
retroalimentando cada que se prueba la herramienta como un pivote adaptable en

funcion de las necesidades del cliente.

Problema

Historicamente el consumo de vino estaba reservado a los grupos sociales con
mayor poder adquisitivo dentro del pais. Sin embargo, en la actualidad, el consumidor
habitual estd compuesto tanto hombres como mujeres jovenes y adultos pertenecientes a
los estratos econdmicos medio, medio-alto y alto de la sociedad. (Arrien, n.d.)

Dicho esto, el problema esta centrado en como las empresas logran romper la
barrera que existe en: ;Cémo el cliente ve los vinos nacionales? ;Qué expectativas tiene
con la industria ecuatoriana? ¢Porque elegiria un vino local ?, si tiene en su referente que
los vinos chilenos o argentinos son mejores! Es aqui donde el problema se convierte en
oportunidad, al tener a la empresa “Dos Hemisferios” con pleno conocimiento de su
nivel productivo, cepas de vino Optimas para obtener variedades infinitas de aromas,
texturas, tipos de vino; Asi como el know how en cuanto a la presentacion del producto,
empaque y demas factores técnicos, se abre la oportunidad para ingresar con fuerza al

mercado un complemento que potencie la venta de vinos ecuatorianos mediante los

pag. 35



dispositivos automaticos, que brindan la posibilidad al cliente de probar una bebida antes
de comprarla.
Segmento

Para la segmentacion de clientes, nuestro enfoque esta en el apoyo a la industria
local, actualmente ya se tuvo un acercamiento con las dos mas importantes del pais
“Bodega dos hemisferios” y “Bodega estancia El Chaupi” marcas ecuatorianas que tienen
posicionamiento en el mercado, pero que a la fecha tienen dificultades de acceso al
consumidor final local.

En este contexto, tenemos en el mercado consumidores amateur y expertos, el
problema empresarial de las bodegas mencionadas, esta centrado en el aumento de
volumen de consumo; Es decir mejorar como se llega a este publico objetivo generando
valor en las ofertas del mercado, y transformando un proceso de compra en experiencia.

(Cruz, 2014)

Figura 10.

Reconocimiento de marca Dos hemisferios

Conocimiento de marca Dos Hemisferios

= Si = No

Nota: Reconocimiento de clientes de la marca Dos Hemisferios en la ciudad de quito.
Tomado de: (Repositorio digital UEES).
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Los resultados que reposan en la Universidad Espiritu Santo, muestran el estudio
y nivel de reconocimiento de la marca ecuatoriana Dos Hemisferios como positiva; mas
una respuesta favorable sobre el publico final al que enfoca esta misma bodega el

consumo de sus productos.

Figura 11.

Estadistica personas que consumen vino en la ciudad de quito

Consumo de vino

*Si = No
Nota: Estadistica general, muestra resultado de clientes que consumen vino en la ciudad
de Quito, de la marca Dos hemisferios. Tomado de: (Repositorio digital UEES).
Propuesta de Valor
Para Ries, se recomiendan diferentes caminos para llegar al pablico de manera

diferencial, sin caer en las mismas técnicas del mercado, bombardeando al consumidor
con publicidad,

e Sé diferente, pero asegurate de que la diferencia que ofreces es relevante

e Busca early adopters

e (Céntrate en las ventajas finales
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Para ello, la propuesta de valor planteada del proyecto se dirige hacia la aplicacion
del dispositivo electronico, con el fin de internacionalizar una marca nacional mediante
el servicio que ofrece experiencias innovadoras hacia su mercado.

Recursos Clave

Los recursos claves, vitales de nuestro proyecto, de forma fisica es el dispositivo
automatico que dispensa el vino, dando este aporte de producto agregado que nos
diferencia de nuestros competidores. Por la parte de estrategia y como recurso clave se
encuentra la actualizacion constante del dispositivo de las tendencias sea para el
producto o mejora del servicio todo depende de la comunicacién efectiva con el
proveedor, para el despacho y el envio del dispensador de manera anticipada, para las
pruebas de funcionalidad respectivas.

Actividades Clave

Corresponden a la comunicacion y difusion de informacion sobre el producto,
maés el acompafiamiento al cliente seguiin un cronograma con el que se genera la alianza
estratégica para la colocacion del producto.

El servicio a brindar, va a estar sujeto a cambios y actualizaciones en corto en
mediano plazo que permitan la participacion en ferias, y dentro de las actividades clave
se fomentan: “un ahorro garantizado para el cliente, reduccion de desechos, y ahorro o
minimo desperdicio del producto” que es la oferta que complementa y potencia el
servicio.

Relaciéon con el cliente

Directa y dindmica, comunicacion de doble via. La apuesta se enfoca a construir
relaciones de largo plazo, donde seamos la primera opcion para el cliente, una vez vivida
la experiencia por lo que el cliente tiene garantizado con nosotros promocionar y mejorar

las ventas de su producto a través de un servicio diferencial, donde este comprende los
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usos del dispositivo para su negocio, mismos que permiten: ahorrar tiempo, espacio,
desperdicios de su bebida, y tener la oportunidad de ofrecer a sus clientes la experiencia
de probar un vino mediante la cata antes de comprarlo.
Canales

La venta se canaliza por el servicio brindado, sobre la experiencia de compra,
sitios turisticos, gastrondmicos, hoteleros de la ciudad de quito, ferias gastrondmicas a
los que se pueda asistir, ya que se genera el acompafiamiento al cliente principal en el
cronograma que tenga en eventos publicos y privados, estos permitiran dar a conocer
nuestro producto y servicio, a otras empresas nacionales que puedan trabajar con nosotros

de manera conjunta. ahorrar tiempo, tener la oportunidad de probar - catar un producto.

Flujo de costos - Salida

Para el flujo de costos debemos considerar varios aspectos:

e Costos incurridos por mantenimiento de los dispensadores automatizados de
vino.

e Permisos locales de constitucion de la empresa, que incluyen la emision de Ruc,
token de importador, gastos de constitucién, patente municipal, gastos de
inspeccion, permisos de funcionamiento; Patente municipal, permiso de uso de
suelo, permiso de funcionamiento y de bomberos (aplicable, para el lugar de
almacenamiento del dispositivo, antes de su distribucidn), Permiso de la agencia
nacional de regulacién y control sanitario

* Costo de la licencia para distribucion local, de un producto existente
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* Como nuevo importador, es pertinente la documentacion en regla como
(declaraciones de importacion, revision del proceso de etiquetado que envia la
SENAE, revision del aforo fisico)

e Gastos adicionales en puerto, traslado, o por cambio de moneda, transporte

interno, fodinfa, impuesto al valor agregado, aranceles respectivos.

Flujo de Ingresos — Venta

El flujo de ingresos se relaciona directamente con la negociacion pactada con el
cliente o clientes potenciales para apoyar en la exposicion de vinos nacionales; A largo
plazo la internacionalizacion del servicio. El alquilar los dispensadores de manera
permanente, nos puede permitir adquirir otros dispositivos electronicos para aumentar
la oferta en el mercado de forma gradual, esto dependera de la demanda existentes y de
como cambian las necesidades del mercado, para la efectiva comercializacién de un
producto local ya que la venta generada con el concepto de cata, nos permite obtener

ingresos mayores, y en menor tiempo. (Cruz, 2014)

Investigacion y Validacion de Mercado

Nuestro Mercado objetivo se valida con el acercamiento obtenido con las dos
bodegas nacionales “Bodega Dos hemisferios “Bodega estancia El Chaupi” quienes son
nuestros clientes potenciales iniciales, para implementar la oferta en el mercado:

Los resultados del acercamiento generado, permitieron validar tanto el prototipo
como la oferta que se plantea generar en el mercado, inclusive conocer por

investigaciones previas la aceptacion en el mercado que tiene el vino local, que produce
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la bodega Dos Hemisferios; Partiendo por el criterio del cliente estos mostraron una
aceptacion a la forma venta de vinos mediante dispensadores automaticos, esto nos
permite tener una vision optimista de los posibles panoramas, y una expansion en

mediano plazo.

PRODUCTO MINIMO VIABLE - PMV

Para Eric Ries, el PMV ayuda al proceso de aprender mas rapidamente. Es la
forma mas rapida de entrar en el circuito de feedback de Crear-Medir Aprender con el
minimo esfuerzo. Es la forma mas rapida de entrar en el circuito de feedback de Crear-
Medir Aprender con el minimo esfuerzo. Su objetivo es probar las hipotesis

fundamentales del negocio.

Figura 12.

Producto Minimo Viable

Nota: Dispensador de vino individual. Tomado de: (Vinoteca, 2022).

pag. 41



Eric Ries dice que para crearlo hay que centrarse en la ventajas finales y
cumpliendo con este principio nuestro producto minimo viable son los dispositivos
automatizados, que dispensan la bebida mediante dispositivos cilindricos, que le
permitan al cliente una cata variada de producto nacional , y no lo limite, a comprar una
sola botella, y solo descubra, su aroma, textura y sabor al llegar a su casa, o al abrirlo en
una reunion; Es decir crear una experiencia en el cliente, que lo permita conocer y
disfrutar de la mejor opcion posible.

Genchi gembutsu, término japonés una de las expresiones mas importantes del
vocabulario del Lean manufacturing. En espafiol, suele traducirse como la directiva de
«ir al lugar del problema y verlo por nosotros mismos» Asi las decisiones de negocio
pueden basarse en un conocimiento de primera mano. Jeffrey Liker, que ha
documentado ampliamente el Toyota Way, lo explica asi.

Qué distingue el Toyota Way de los demés enfoques de management, la
respuesta mas habitual era usar el genchi gembutsu, tanto si estaba en el departamento
de produccidn, desarrollo de producto, ventas, distribucidn o relaciones publicas. No
puedes estar seguro de que realmente entendemos cualquier parte del problema del
negocio a menos que vayas y lo veas de primera mano. (Fernandez, 2018)

Este concepto de “ir al lugar del problema y apreciar de manera directa”, permite
resolver problemas anticipados, cambiar el enfoque, y tomarlo como una oportunidad

de mejora del servicio/producto.
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PRODUCTO MINIMO VIABLE -PMV COMERCIAL

Nuestro producto minimo viable, tiene la combinacion de la presentacion de una
herramienta para dispensar el vino de forma integra, eficiente y equilibrada, a su vez es
el complemento perfecto para una bebida que puede ser catada, y exhibida antes de ser

adquirida, es decir un “dos en uno”.

Figura 13.

PMV Comercial

RFID and chip Card Reader

380000808000000040400380200224888280 ¢

Proximity Sensor

Nota: Producto comercial viable, de 8 botellas con sistema de enfriamiento y
mantenimiento de cualidades organolépticas del producto. Tomado de: (Wine
Emotion,2022).

La primera fase del producto minimo, fue encontrar un producto de similares
caracteristicas, disponible en el mercado que se pudiera usar como referente, asi llegamos

a comparar productos de diferentes origenes y funcionalidades hasta llegar al producto

final.
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El dispensador de vinos tiene las siguientes caracteristicas técnicas.

Figura 14.

Caracteristicas y dimensiones del producto.

&32mm

Gas [nputs

SPACE REQUIREMENTS DIMENSIONS

Machine Label

\

1

WIDTH

HEIGHT

DEFTH

WEIGHT

Cool alf in

B0mm

1008mm | 10 *

G32mm | 2477 °

398mm | 155 °

B3kg | LE3bs

Nota: Detalle técnico de los espacios requeridos para la instalacion del dispositivo.

Tomado de (Wine Emotion,2022).
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Figura 15.

Combinaciones de temperatura para enfriamiento

Temperature Combinations

- - - == - - O = O

T

Nota: Permite la visualizacion de combinacion de botellas, para la exhibicion Fuente

(Wine Emotion,2022).

Figura 16.

Operatividad del dispositivo

USE AMD ACTIVATION S¥STEM

Dispenser works in behind the bar mode {no
wine card) or self service with wine card (chip
or RFID) or barcode reader”

SERVICE TEMPERATURES
Fully independent zones ranging
from 6°C to 22°C.

DOSAGES

Up to three different dosage
through high quality
miechanical buttons

SOFTWARE CONMECTION
Connection betwean maodules and
saftwane through LAN wire and WIFT
wiath TCRP prodocod

BOTTLES LIFTING SYSTEM

Lifting system with

priewmatic pistons.

WINE CARD
Chip or RFID cards.

REFRIGERATION SYSTEM

Use of modem no-frost, noiseless
professional cooling system.

GAS
Mitrogen or food grade Argon
(cylinder or generator not inchaded)

CUSTOMIZATIONS

Machine cofor can be customazed,
Front panel can be silkscresned*

LED ILLUMINATION
[n'lqlligqrrr led RGE system for an
infinite variety of color combinations.

LOCKING SYSTEM

Automatic lodk activated by Smart
Card or RFID.

ANTI COMDENSATION GLASS
Glass doors are treated with a
speal coating that prevents
condensation

SRS E

Nota: Caracteristicas técnicas, uso, y configuracion de los dispositivos. Tomado de (Wine

Emotion,2022).

pag. 45



Figura 17.

Caracteristicas técnicas

e 0]

Qué es un dispensador de vino ;Cudles son los tiempos de conservacion? Cyal es la téchnica Facilidad de uso

Nota: Resumen de funcionalidad del dispositivo. Tomado de (Wine Emotion,2022).

S

El prototipo funcional para dispensar el vino tiene las siguientes caracteristicas técnicas:

e “Acabado de acero inoxidable, en color plata o negro”

Capacidad de (6,8,10, 12, 15y 20) botellas

e Posee la bebida a temperatura ambiente de 7 grados o fria de 18 grados, para los
modelos que contienen 15 botellas 0 méas

e Su funcionalidad permite que sea dispensado el producto por barra, 0 mediante
autoservicio

e Ladosificacion de es de 1 a tres dosis, mediante teclado de membrana

e La alimentacion del servicio es mediante nitrogeno o argon (componente que

permite la conservacion de los sabores, olores, y textura del vino en su fase

original, sin sufrir alteraciones)

e Doble iluminacién y posicionamiento de botellas por medida

Ventajas
e La frecuencia de degustacion es de 2 a 5 por usuario
o El dispensador automatico permite conservar las propiedades organolépticas del
producto hasta 5 semanas después de su apertura
e Se genera una reduccion significativa de desperdicio de la bebida
e Brinda una alta posibilidad de probar vinos de alta gama
o Despiertan el interés en el consumidor, puesto que se abre un abanico de nuevas

posibilidades
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Prototipo

El prototipo final se trata del dispositivo electronico automatizado donde hace que

el cliente compre por experiencia mediante el dispensador, el cual contiene segun su

presentacion desde 4 a 18 vinos de diferentes cosechas, tiempos de maduracion, y

tipo. Este dispositivo actla como preservante y distribuidor del vino el cual se encarga

de mejorar una presentacion a la vista del consumidor y garantiza el estado 6ptimo del

producto nacional.

Presupuesto

En la bdsqueda de minimizar riesgos y generar mejores oportunidades para

nuestro plan de proyecto, se evalla el siguiente financiamiento; Aqui, se detallan los

valores de inversion, costos, gastos, ingresos y demas rubros que pondran a flote este

proyecto.

Costos de Inversion

Inversion Inicial

Tabla 1.

Inversion fija

FLIOS

Detalle

Unidad de medida

Cantidad

Costo Unitario

Total

de 4{m) * 8 (m)

Alguiler de la Oficina Quito

m2

1

5130

5130

TOTAL $130

Nota: Investigacion propia
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Figura 18.

Localizacién fisica

Tabla 2.

Suministros de oficina

Nota: de oficinas y macro localizacion fisica de
Velasco Ibarra y Solano. Tomado de: (Investigacion propia).

[N

la ofic

Suministros de Oficina

o G222

ina en la ciudad de quito;v.

Nota: Gastos estimados por suministros de oficina. Tomado de:

Tabla 3.

Muebles y equipos

Muebles de oficina

Detalle Unidad de medida Cantidad Costo Estimado Costo Trimestral
Resmas de papel cajas 1 42,00 42,00
Grapadoras cajas 1 4,50 4,50
Grapas unidad 1 0,60 0,60
Sobres Manila Paguetes 1 10,50 10,50
Esferos cajas 1 4,28 4,23
Total 61,88

Investigacion propia

Detalle Unidad de medida Cantidad Costo unitario Total
Escritorio Unidad 3 135,00 405,00
Silla ergonomica Unidad 3 163,00 489,00
Archivador Unidad 1 140,00 140,00
Total 1.034,00

Nota: Gastos estimados por muebles de oficina. Tomado de (Investigacion propia)
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Tabla 4.

Cotizacion de importacion maquinaria

Ti estimado
Proveedor Cotizacion del producto Valor flete IEmp:J m .
de arribo en dias
WINEW S AOTION Dispensador cepacidad® | 5 oohnpls 200,00 30335
wina darene i PRITRE botellas
Changzheu Peijiesr Electronic Technolegy Co.. | Dispensador capacidad 4
L, ' Pe = s185000 |3 399,00 15 a30
botellas
Changzheu P El e Teeh co., |Di i
U;nr;z vou Peijiesr Electronic Technology Dispensador capacidad 12 5 830800|% 399,00 16 230
botellas
Urbacargo transporte interno & 320,005 320,00 17 a30

Nota: Cotizaciones de posibles proveedores de maquinaria. Tomado de: (Investigacion

propia)

Tabla 5.

Maquinaria, Costos de Importacion

Costo de Importacion
- ACG IMPORT
Proveedor Wine Emotion
Producto Dispensador automatico 8 botellas
Subpartida 8447210000
Maguina automatica para venta de bebidas [ con
Detalle Tecnico (dispensador, caletamiento o refrigeracion
incorporada
(+) valor FOB 2 550,00
(+) Flete 400,00
(=) Total 2.950,00
(+) Seguroc 1% r 29,50
(+) Subtotal 2.979,50
(+) Advalorem 5% 128,98
(+) Fodinfa 0,5% 14,90
(+) lva 12% 374,80
(=) Total Tributos 518,68
(=) Subtotal 2.979,50
(+) Costos Locales /Destino 800,00
(+) Desaduanizacion 285,20
(+) Bodegaje Interno 250,00
(+) Transporte Interno 320,00
(+) Total Tributos 518,63
(=) Total Costos 5.153,38

Nota: Costos de importacién, obtenidos por los acercamientos con diversos proveedores.
Tomado de: (Investigacion propia)
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Tabla 6.
Equipos de computacion

Equipos de computacion

Detalle Unidad de medida Cantidad Costo unitario Total
Impresora Unidad 1 200,00 200,00
Computador Unidad 3 580,00 1.740,00
Telefono Unidad 1 70,00 70,00
Total 2.010,00
Nota: Costos estimados para equipos de computacion. Tomado de: (Investigacion propia)
Tabla 7.
Activos diferidos
Activos diferidos
Detalle Unidad de medida Cantidad Costo Unitario Total
Gastos de Constitucion unidad - gasto Unico 1 $500,00 $500
Total $500,00

Nota: Gastos de constitucion. Tomado de: (Investigacion propia)

Para la constitucion empresarial, toda empresa nueva que necesite registrarse para
ejercer sus actividades dentro del territorio nacional deberd cumplir con ciertos

parémetros legales, entre estos se encuentran:

1. Reserva el nombre en la Superintendencia de Compafiia

2. Obtencién de permisos municipales: Patente y certificado de cumplimiento de
obligaciones en este punto se requiere el formulario respectivo, la copia de cédula
legible y papeleta de votacion de quien figurard como representante legal, o
apoderado especial, asi como también copia de la escritura para el tramite de
constitucion como persona juridica, (Distrito Metropolitano de Quito, 2019)

3. Elevar la escritura publica ante un notario: como tramite independiente puede
incluir la resolucion de la junta de accionistas (de haber) o copias de cédula de

apoderados especiales y o representante legal.
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4. Otros documentos habilitantes constituyen: Inscripcion del representante legal
5. Hay que recordar que, para el caso de un importador, también es necesario la
obtencion de firma electronica - token debidamente aprobado, mismos que
amparan a la empresa para: “Transmitir y firmar una declaracion aduanera”
misma que se puede obtener, en el banco Central o Security data.
Requisitos previos a la obtencién de Ruc

1. Solicitud de inscripcion y actualizacion general del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) sociedades, sector privado y publico, debidamente lleno y
firmado por el Representante Legal, apoderado o liquidador designado, segun
corresponda.

2. Nombramiento avalado por el organismo ante el cual la organizacion se encuentra
registrada.

3. Original y copia simple.

4. Remitirse a la hoja de identificacion correspondiente a requisitos generales para
verificar la identificacion del representante legal y la ubicacion de la sociedad
(Servicio de Rentas Internas, 2020).

Requisitos de Bomberos- Permisos

1. Solicitud de inspeccidn del edificio

2. RUC escaneado en formato PDF, o archivo digital

3. Cédula de identidad del representante legal escaneado en formato PDF, y en
archivo digital
En un proceso normal todos estos trdmites de constitucion, y aprobacion previa a

la puesta en marcha pueden tomar entre 15 y 30 dias, por lo que es importante, disponer
de tiempo, y tener la mayor cantidad de documentos originales, notariados en los casos

que se requiera o las respectivas copias a color, para hacer que este proceso, sea lo menos
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engorroso posible, y evitar atrasos en el cronograma especificado para el inicio de

actividades.

Figura 19.

Requisitos para la constitucion de empresas en ecuador

Publica la
resokicion Obtén permisos
aprobatonia

Aprueba el estatuto Inscribe tu

compadiia

Supernintendencia de

Companias Municipio

.8 : 4
Diario nacional Registro Mercantil

Obtén los documentos : :
habilitantes Inscribe el nombramiento del

Realiza la Junta General de representante
Accionistas
Superintendencia de

i cantil
Compafias Registro Mercanti

Obtén el RUC Obtén la carta para el banco

SR Superintendencia de
Companias

Nota: Costos de constitucion de la empresa. Tomado de: (Importaciones Ecuador,2022)
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Tabla 8.

Gasto Administrativo

Gasto Administrativo

Detalle Costo
(+) |5alarios Operativos (2) 1.000,00
(+) |Salarios Administrativos (1) 500,00
(=) |Total Sueldos mensual 1.500,00
(+) |Servicios basicos 20,00
(+) |Plan Telefonia Celular 45,00
(+) |Servicio de Internet 50,00
(+) |Gastos de Constitucion 500,00
(=) |Total Gastos 2.115,00

Nota: Costos de gastos administrativos. Tomado de: (Investigacion propia)

Tabla 9.

Gasto ventas

Gasto de Venta
Gastos directos Costo
Traslado S 15,00
Sum.in'istros para realizar el 8 20,00
servicio
Total Gastos directos S 35,00
Gastos indirectos

Viaticos para g 10,00
representantes de ventas
Total Gastos directos S 10,00

Total Gastos S 45,00

Nota: Gastos incurridos en traslados de maquinaria, y viaticos del personal. Tomado de:

(Investigacion propia)
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Tabla 10.

Plan de inversion

Detalle de Inversion

A. Activos fijos Valor Mensual Valor Semestral Costo Anual
(+) Alquiler oficina S 130,00 S 780,00 | S 1.560,00
(+) Vehiculo S 18.000,00 | $ - S 18.000,00
(+) Muebles de oficina S 1.034,00 | $ - S 1.034,00
(+) Equipos de oficina S 2.010,00 | S - S 2.010,00
(+) Maquinaria S 5.153,38 (S - S 5.153,38
(+) Suministros de oficina S 61,88 (S 371,28 (S 247,52
(=) Subtotal inversiones fijas S 26.389,26 | $ 1.151,28 | $ 28.004,90

B. Activos Diferidos Costo unitario Costo Anual
(+) Gastos de Constitucién S 500,00 | $ - 500,00
(=) Subtotal inversiones diferidos | $ 500,00 | $ - 500,00

C. Capital propio Costo unitario Costo Anual
Inversion Propia S 9.000,00 | S - S 9.000,00
Apalancamiento Financiero S 12.000,00 | § - S 12.000,00
(=) Subtotal capital de trabajo S 21.000,00 | $ - | 21.000,00
Total Inversién S 47.889,26 | $ 1.151,28 | $ 49.504,90

Nota: Estos rubros representan el financiamiento del proyecto, con lo que se determinan
los gastos a incurrir, en arriendos, gastos administrativos, de constitucion, legales,
inclusive los valores para la importacion del producto. Tomado de: (Investigacion propia)

Tabla 11.

Inversién Inicial del proyecto

Detalle de Inversion

A. Activos fijos Valor Unitario
(+) Alquiler oficina S 130,00
(+) Vehiculo S 18.000,00
(+) Muebles de oficina S 1.034,00
(+) Equipos de oficina S 2.010,00
(+) Maquinaria S 5.153,38
(+) Suministros de oficina S 61,88
(=) Subtotal inversiones fijas S 26.389,26

B. Activos Diferidos Costo unitario
(+) Gastos de Constitucion 500,00
(=) Subtotal inversiones diferidos | $ 500,00

C. Capital propio Costo unitario
Inversion Propia S 9.000,00
Apalancamiento Financiero S 12.000,00
(=) Subtotal capital de trabajo S 21.000,00
Total Inversién S 47.889,26

Nota: Plan de Inversion del proyecto. Tomado de: (Investigacion propia
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Tabla 12.

Estrategia de financiamiento

Detalle de Inversién

A. Activos fijos Valor Mensual Costo Anual
(+) Alquiler oficina S 130,00 | $ 1.560,00
(+) Vehiculo S 18.000,00 | S 18.000,00
(+) Muebles de oficina S 1.034,00 | $ 1.034,00
(+) Equipos de oficina S 2.010,00| S 2.010,00
(+) Maquinaria $ 5.153,38 | $ 5.153,38
(+) Suministros de oficina S 61,88 (S 247,52
(=) Subtotal inversiones fijas S 26.389,26 | $ 28.004,90

B. Activos Diferidos Costo unitario Costo Anual
(+) Gastos de Constitucién S 500,00 | S 500,00
(=) Subtotal inversiones diferidos | $ 500,00 | S 500,00

C. Capital propio Costo unitario Costo Anual
Inversion Propia S 9.000,00 | S 9.000,00
Apalancamiento Financiero S 12.000,00 | S 12.000,00
(=) Subtotal capital de trabajo ) 21.000,00 | $ 21.000,00
Total Inversion S 47.889,26 | S 49.504,90

Nota: Estrategia de financiamiento, y apalancamiento. Tomado de: (Investigacion propia)

Tabla 13.

Divisién de la inversioén inicial

Financiamiento del Proyecto

Inversion Valor Inversion (%) Recursos Propios Recursos de Terceros
Activos Fijos 26.889,26 56,15 26.889,26 -
Capital de Trabajo 21.000,00 43,85 9.000,00 12.000,00

Inversion Total 47.889,26 100 35.889,26 12.000,00

Nota: Para lainversion inicial del proyecto se estima $ 47,889.26 de los cuales el 56.15%
representan los activos fijos que se obtienen de recursos propios mas 21.000 dividido en
9.000 (aporte de socios) y 12.000 (apalancamiento financiero). Tomado de:

(Investigacion propia)
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Tabla 14.

Depreciacion

Depresiacion Acivos Fijos
Tipo Tiempo Unidad de medida| ValorNominal | Valor residual Depresiacion Depresiadon Depr.e5|‘aC|on
Anual mensual diaria

Maquinaria 10 afios 5.153,38 0 515,34 42,94 012
Vehiculo 5 aflos 18.000,00 0 3.600,00 300,00 0,83
Muebles de Oficina 10 afios 1.034,00 0 103,40 8,62 0,02
Equipos de Oficina 10 afios 2.010,00 0 201,00 16,75 0,05
Totales 4.419,74 368,31 1,02

Nota: Depreciacion estimada por producto, realizada con los valores diarios mensuales y
anuales. Tomado de: (Investigacion propia)

Tabla 15.

Costos de Operacién y Mantenimiento

Costos de Operacion y Mantenimiento

Tipo Detalle Ao 1 Ano 2 Afio 3 Ano 4 Ano 5
Variable |Costode Importacion 5.153,38 | 5.153,33 | 10.306,76 10.306,76 25.766,90
Fijo Sueldos operativos 18.000,00 | 18.0:00,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00
Variable |[Costos de Combustible 540,00 567,00 595,35 625,12 656,37
Fijo Depreciacion Equipos de Oficina 201,00 201,00 201,00 201,00 201,00
Fijo Depreciacion Vehiculos 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
Fijo Depreciacion Muebles de Oficina 103,4 103,4 103,4 103,4 103,4
Fijo Depreciacion Maguinaria 515,34 515,34 515,34 515,34 515,34
(=) Total Depreciacion Proyectada 5 28.113,12 | 28.140,12 | 33.321,85 33.351,62 48.843,01

Nota: Proyeccion de los costos de operacion generados y el mantenimiento a 5 afos.
Tomado de: (Investigacion propia)

Figura 20.

Detalle de amortizacion — financiamiento bancario

Tipo de Tabla

Monto a financiar

Tasa nominal anual:

Plazo (afos)*

Contribucién Financiamiento SOLCA

Relacidn entre el valor total y monto

solicitado

Resultados Simulador

Sistema de amartizacian

Maonto Liquido

Tasa Efectiva Anual:

Periocidad de pago (meses)

Tasa anual del costo del crédito

Nota: Plan de amortizacion, préstamo de consumo banco Bolivariano, para lanzamiento
de operaciones. Tomado de: (Investigacion propia)
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PROCESOS

Figura 21.

Organigrama

Marketing ’ Ventas

Nota: Organigrama establecido para ACG Import. Tomado de: (Investigacion propia)

OPERACIONES
Figura 22.

Mapa de Procesos

PROCESOS
ESTRATEGICOS

Bodegaje

Reservas
Producto

o ie e Fm[lx'.‘uv('»-\y
Adquisicion o ! Traslado

PROCESOS CLAVE

Operatividad
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Q
-
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Q
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<
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.
-
<
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g g Mantenimiento Gestion de Servicios de Gestion de las
= 2 Proveedores Administracion Personas

Nota: Procesos clave de soporte, estrategia. Tomado de: (Investigacion propia)
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Tabla 16.

ESTADOS FINANCIEROS

Estado de Situacién Inicial

ESTADO DE SITUACION INICIAL

Activos

Caja

Bancos

Vehiculos

Magquinaria

Equipos de oficina
Suministros de Oficina
Muebles de Oficina

Total Activos
Pasivos
Gastos Administrativos
Arriendos

Gasto Ventas
senvicios generales
Cuentas por pagar
Total Pasivos

Patrimonio
Gastos de Constitucion{gasto

contable)

Saldo Patrimonio

Total Pasivo + Patrimaonio

9.000,00
12 000,00
18 000,00
5.153,38
7 010,00
51,88
1.034,00

47.259,26

18.000,00
1 560,00
45,00
1.320,00
15.627,00

36.612,00

10.647.,26

500,00

10.147.26

4725926

Nota: Estado de Situacion Inicial “ACG IMPORT”. Tomado de: (Investigacion propia)
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Tabla 17.

Balance General ACG Import.

i BALANCE GENERAL
TR ACG IMPORT
ACTIVO PASIVO
Activo Corrientes Pasivo Corriente
Caja 9000,00|Proveedores 0,00
Bancos 12000,00|Acreedores 0,00
Muebles de Oficina 1034,00|Intereses por pagar 3627,00
Equipos de Oficina 2010,00|Gasto de Constitucion 500,00
Magquinaria 5153,38|Sueldos 18000,00
Suministros de Oficina 61,88 Total Pasivo Corriente 22127,00
Total Activo Corriente 29259,26
Pasivo a largo Plazo
Activo No Corrientes Arriendos 1.560,00
Edificios 0,00|Cuenta por pagar (banco capital prestamo) 12000,00
Terrenos 0,00|Suministros ( Sh, Internet) 1.380,00
Inversiones 0,00 Total Pasivo a largo plazo 14940,00
Vehiculos 18000,00
Total Activo no Corriente 18.000,00 Otros Pasivos
Gasto Ventas 45,00
SUMA DEL ACTIVO 47.259,26
SUMA DEL PASIVO 37.112,00
PATRIMONIO
CAPITAL CONTABLE
Activo Diferido 0,00|Capital Social 0,00
Rentas pagadas por anticipado (arriendo
anual) 0,00|Reservas 0,00
Total Activo Diferido 0,00[Resultados de ejercicios anteriores 0,00
Resultado del ejercicio 0,00
SUMA DEL ACTIVO 47.259,26 Total Capital Contable 10.147,26
SUMA DEL CAPITAL CONTABLE 10.147,26

Nota: Balance general obtenido ACG Import Tomado de: (Investigacion propia)

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio, representa en la siguiente formula la aplicacion en dolares, de

la base estimada de la compafiia, para mantener sus operaciones, considerando para los

costos fijos (arriendos, sueldos, telefonia y pago de obligaciones financieras) y para los

costos variables el costo de (materias primas, existencias, insumos, mano de obra)

Figura 23.

Punto de equilibrio

Punto de equilibrio =

Nota: representacion de la formula punto de equilibrio. Tomado de: (Investigacion

propia)

Costos fijos

Costos variables

Ventas
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Tabla 18.

Punto de equilibrio

Detalle Valor
Costos Fijos (Arriendo,
sueldos, telefonia, internet,
. . 26.149,00
pago obligaciones
financieras)
Costos Variables (Materia
prima, existencias,
S 5.501,36
magquinaria, insumos, mano
de obra)
Ventas 33.600,00
PE= 26.149,00
1- 5501,36
33600
PE= 26149
0,836269048
PE= 31.268,65

Nota: Punto de equilibrio en dolares. Tomado de: (Investigacion propia)
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Tabla 19.

Estado de resultados ACG Import

Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

TR ACG IMPORT
DETALLE Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

(+)|Ingresos 33.600,00 38.640,00 | 44.436,00 51.101,40 58.766,61

(=)|Ventas 33.600,00 38.640,00 | 44.436,00 51.101,40 58.766,61

(-) |Costos Operativos 17.894,38 17.894,38 17.894,38 17.894,38 17.894,38

()| Costos de Importacion (1 5.153,38 10.306,76 | 15.460,14 | 20.613,52|  25.766,90
magquinaria por afio.

(-)|Sueldos Operativos (a) 12.000,00 12.000,00 | 12.000,00 12.000,00 12.000,00

()| Costo de Combustible (costo 540,00 567,00 595,35 625,12 656,37
anual)

(-) |Depresiacion Equipos 201,00 201,00 201,00 201,00 201,00

(=)|UTILIDAD BRUTA 15.705,62 20.745,62 26.541,62 33.207,02 40.872,23

(-)|GASTOS (fijo por validar) 15.627,00 15.627,00 | 15.627,00 15.627,00 15.627,00

(=)|Gasto de Ventas 78,62 5.118,62 10.914,62 17.580,02 25.245,23

(-) |Gasto Publicidad 500,00 525,00 551,25 578,81 607,75

(=)|Gastos Administrativos (421,38) 4.593,62 10.363,37 17.001,21 24.637,48
Gastos Suministros de Oficina

(-) |(Costo suministro anual mas 247,52 272,27 299,50 329,45 362,39
incremento del 10%)

(-)|Sueldos Administrativos (b) 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00

(-) [Gasto Arriendo (arriendo anual) 1.560,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00

(-) [Gasto Servicios Basicos 1.380,00 1.380,00 1.380,00 1.380,00 1.380,00

(-) |Depresiacion Activos Fijos 4.218,00 4.218,00 4.218,00 4.218,00 4.218,00

(=)|UTILIDAD OPERATIVA (13.826,90) (8.836,65)| (3.094,13) 3.513,76 11.117,08
Gastos Financieros (Prestamo +

(-)|interes del 3,627/ 5 con cuota 3.125,40 3.125,40 3.125,40 3.125,40 3.125,40
fija)

(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (16.952,30) (11.962,05)| (6.219,53) 388,36 7.991,68
Y PARTICIPACION

(-) |Participacion Trabajadores 15% (2.542,85) (1.794,31) (932,93) 58,25 1.198,75
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO

(=) (14.409,46) (10.167,74)| (5.286,60) 330,10 6.792,93
A LA RENTA

(-)|lmpuesto a la Renta 25% (3.602,36) (2.541,94)| (1.321,65) 82,53 1.698,23

(=)|UTILIDAD NETA (10.807,09) (7.625,81)| (3.964,95) 247,58 5.094,70

Nota: Este estado de resultados muestra los ingresos estimados por ventas generadas, asi
como los costos incurridos en un periodo de 5 afios; La inversion inicial del proyecto
contempla (Tabla 13, pag 57) 47,889.26, mismo valor que se recupera en su totalidad a
partir del tercer afio de operacion. Tomado de: Investigacion propia.
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Tabla 20.

Analisis VAN- TIR

Dénde:

VAN
I
FMNE
n

Valor Actual Neto

Inversion

Flujo Neto de Efectivo

Numero de periodos

Tasa de descuento

-

VAN:—I-!—Z

Flujo de Ingresos Ventas Flujo| Ingresos Costos V.Net
Afio 1 33.600,00| F1 33.600,00| 28.113,12 5.486,88
Afio 2 38.640,00| F2 38.640,00| 28.140,12| 10.499,88
Afio 3 44.436,00| F3 44.436,00| 33.321,85 11.114,15
Afio 4 51.101,40| F4 51.101,40| 33.351,62| 17.749,78
Afio 5 58.766,61| F5 58.766,61| 48.843,01 9.923,60

54.774,29
Tabla de valores Referencial
Van Valor actual neto 54,774,29
n Numero de periodos 5 afios
i tasa de interes 17,00% 0,17
10 Inversion Inicial 47.889,26

FNE

1+0)"

VAN
Inversion Inicial (47.889,26)
Flujo 1 5.486,88
Flujo 2 10.499,88
Flujo 3 11.114,15
Flujo 4 17.749,78
Flujo 5 9.923,60
Van 81.186,99
TIR 4%

Nota: Indicadores nos permiten conocer la factibilidad y viabilidad econdmica del
proyecto. Tomado de: Investigacion propia.

Flujo de caja

Tabla 21.

Ingresos estimados por cobro de la actividad comercial, mismo que se divide y se
ajusta segun las necesidades del cliente

Detalle de Ingresos

Por 1 hora de

Costo por 4 horas

Costo por 8 horas

Costo por 10 horas

5

62.50 | S

250.00

5

500.00

3

625.00

Nota: Al no haber empresas que ofrezcan el mismo servicio en la ciudad, se tomaron los
precios referenciales del mercado de alquiler de (barriles para dispensar cerveza) en que
los costos incluyen el dispositivo y vasos desechables. Tomado de: (Investigacion propia)
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Tabla 22.

Costos estimados de ingresos por afio

FLUIO DE CAJA- INGRESOS PROYECTADOS

Nota: La recuperacion del efectivo en funcion de las ventas crédito, que suman 13,440
para el primer afio y tienen el peso del 40% de toda la operacion; De este cuarenta por
ciento se divide la recuperacion a 12 y 24 meses, con una cuota estimada mensual de
recuperacion de $728 y $392 respectivamente, misma férmula aplica para el resto de la
proyeccion. Tomado de: (Investigacion propia)
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Detalle Afio1 ARD2 +(15%) ARO3+(15%) | ARO4+(15%) AROS +( 20%) Total
Promadio dz ingresos anuales por zvento 33.600,00 38.640,00 4350 5110140 5876661 08544000
Total Ingresa Proyectado 265401
Nota: En funcidn del valor promedio estimado por evento se generd una proyeccion a
cinco afnos con un crecimiento del 15% anual. Tomado de: (Investigacion propia)
Tabla 23.
Ventas estimadas
1) Ventas
Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Viantas Contado 50% 20.160,00 23.184.00 2656160 30.560,24 35.259,87
Vientas Credito 40% 13.440,00 15.455,00 1777440 20.440 56 23.506,64
Total Ventas 33.600,00 38.640,00 44.436,00 5110140 58.766,61
Nota: Se espera una proyeccion de ventas del 60% en efectivo y 40% a crédito. Tomado
de Investigacion propia
Tabla 24.
Recuperacion del efectivo
2)Recuperacion del efectivo
Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5 Afio 6 Afa 7
Ventas Contado 60% 20.160,00 23.184,00 26.661,60 30.660,84 35.259,97
Ventas Credito 40%
B5%|cadz 12 meses 8.736,00 10.045,40 11.553 36 13.286,36 15.275,32
35%|Cada 24 mases 4.704,00 5.40%,60 6.221,04 7.154,20 8.227 33
Total Recuperacion 20.160,00 31.920,00 41.412,00 47 623,80 54.767,37 21243351 B8.227.33
Credito 65% Cuota de recuperacion Mensual 728,00 837,20 962,78 1.107,20 127328
Credito 5% Cuota de recuperacion Mensual 352,00 450,80 51842 596,18 585,61




Plan de Marketing con Enfoque de Internacionalizacién

Objetivos del Plan de Marketing.

Los objetivos forman parte de la consolidacion, y mejora continua tanto del producto

como del servicio a ofrecer a nuestros clientes potenciales, para los cuales se han definido

3 horizontes:

e Generar un posicionamiento a mediano plazo en la ciudad de Quito con

proyeccion de crecimiento a las provincias principales del pais; La vision a largo

plazo es internacionalizar este servicio a paises de la region.

e Alcanzar un incremento anual de clientes 20%, objetivo que se cumple con el

soporte oportuno, cumplimiento de cronogramas y seguimiento de clientes.

e Aumentar ganancias en un 25% mediante la introduccién de mas dispositivos

para dispensar vinos, lo que nos lleva a cubrir una cuota de mercado amplia.

Clasificacion Arancelaria

Para la clasificacion arancelaria segin la SENAE, es aplicable en la seccion XVI y

capitulo 84 y sub partida 84.76. de Maquinas automaticas para venta de bebidas.

8476.21.00.00 (con dispositivo de calentamiento o refrigeracion, incorporado)

8476.89.00.00 (los demas)
Figura 24.
Partida Arancelaria

Q Consulta del Arancel

Subpartida 84762100

Descripcion de elemento ngrese la descpricién de la mercancia

Tipo de Elemento 1 Subpartida Cédigo Complementario Codigo Suplementario

SUBPARTIDA S.A 8476.21.00.00 0000 0000

cod. complementario cod. suplementario

Q, Consultar W Limpiar @ Subpartidas @ Ayuda

Descripcion de Elemento Codigo de Unidad Fisica Fec

--Con dispositivo de calentamiento o refrigeracién, incorporado  NUMERO DE UNIDADES

Nota: Subpartida arancelaria para importacion de maquinaria. Tomado de:(Aduana del

Ecuador)
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Figura 25.

Tributos Aduaneros

Tributos Fjos de Mercancias
AP 123
FOMDIMNFA 0.50%
ADVALOREM 5%

Nota: Tributos a cancelar. Tomado de: (Aduana del Ecuador)

Actualmente existen tratados ACM con la Unién Europea/ Acuerdos de
Cooperacion/ Acuerdos de Facilitacion de comercio y que ha otros a los accedido
Ecuador a lo largo de los afios, mismos que han facilitado la apertura al comercio
internacional, tanto para la importacion como exportacion, para lograr introducir el

producto al pais bajo las mejores condiciones de calidad y precio.

Restricciones Arancelarias.

Segun los datos publicados en la aduana del ecuador, no existen a la fecha
restricciones de importacién de los dispensadores automatizados de vino, sin embargo:
Existe un apartado que sefiala que este producto tiene prohibicion transfronteriza de
embarque, trasbordo, perfeccionamiento o distribucion desde la Republica Democrética
Popular de Corea del Norte, mediante “ Memorando Nro. MREMH-ONUNY-2017-
1733-M, Oficio Nro. MREMH-DSNU-2018-0052-O, Memorando Nro. SENAE-DRAI-
2018-0006-M,0Oficio Nro. MCEI-CCOMEX-2018-0036-0 "

Figura 26.

Restriccién de Comercializacion
Subpartida | Cddigo Complementario Codigo Suplementario Codigo de OCE Codigo de Pais de Origen Pais de Embarqg
8476210000 0000 0000 X REPUBLICA DE COREA, POPULAR DEMOCRATICADE X
8476210000 0000 0000 X X X

8476210000 0000 0000 X REPUBLICA DE COREA, POPULAR DEMOCRATICADE X

Nota: Restricciones internacionales de comercializacion
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Figura 27.

Certificado de inspeccién para la importacion

EXONERACION DE CERTIFICADO DE INSPECCION

Mo existen restricciones de Inspeccion
Mo existen Prohibiciones de salida de la mercancia
Mo existen Prohibiciones del Ingreso de la mercancia

Nota: investigacidn sobre restricciones sobre el equipo a importar. Tomado de: (Aduana
del Ecuador)

PLAN DE MARKETING

Estrategia de Venta

Para la estrategia de ventas, hemos tomado como referente, las empresas nacionales,
que serian nuestros aliados estratégicos en la colocacion del producto en el mercado
inicialmente nuestra estrategia tiene como objetivo.

- Trabajar con Dos Hemisferios “bodega de vinos ecuatoriano” para reforzar el o
los puntos de venta (bares, restaurantes, hoteles, ferias) donde el cliente tenga
presencia con su vino, para reforzar la venta.

- Trabajar con un cronograma establecido de eventos en los que podamos estar
presentes como marca ACG Import, con la colocacion del dispositivo

automatizado para la exhibicion y venta de vino.

El incluir la participacion de la bodega “ Dos Hemisferios” en ferias nacionales,
catas a ciegas, y eventos que tengan presencia de importantes competidores de la industria
sigue abriendo las puertas para posicionar y dar a conocer tanto el vino nacional como la
forma de comercio que se maneja con el dispensador de vinos, a pesar que en Ecuador,
existen fechas especificas como el cronograma de ““ Quito cultura” o eventos relacionados

que fomenta el “Ministerio de Turismo” o la “ Organizacion Mundial de Turismo” ;
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Existen otros eventos de talla internacional, fomentados por empresas turisticas,

hoteleras, alimenticias, que incluyen el desarrollo e intercambio comercial.

Es asi que con la informacion recabada se pudo llegar a establecer cuéles son los

lugares y ferias para el 2022 y 2023 en las que se confirma la presencia de la bodega “Dos

Hemisferios”

Figura 28.

Cronograma de Eventos “Dos Hemisferios”

Feria

Referencia

Lugar

Horarios

Observacion

Vendimia

Z
LA IRIDE

Paseo San Francisco- Cumbaya

Sabados y Domingos de 10:00 am
a 20:00 pm

Cronograma frecuente

Gala del Vino

Palacio de Cristal- Centro
Cultural ltchimbia, Quito

Octubre 20-21 del 2022

Cronograma Semestral

International Drink Expo

-DE

Londres- Reino Unido

Octubre 25-27 - Noviembre 17-
23 del 2022

Cronograma Trimestral

To Another Great Year

TOANOTHER /Y
GREAT YEAR.

19-21 March 2023 | Disseldarl, Germany

THEWORLITS 0. 1
sternationsl Trae Fair b Wines and Spits

Building Office 105, km. 1.5
Via Sambaorondon -Guayaquil

Marzo 19 al 21 del 2023

Cronograma anual

Sputnik

> PROECUADR

E

Eventos de cata a ciegas, y
presentacion de nuevas marcas a
realizarse en China, Rusia y Espafia

Abril 2022 - Abril 2023

Cronograma anual

Wine and Spirit

> PROECUADO

¥

Feria Internacional

Julio 2al4 del2023

Cronograma anual

Analytics Researchs and
consulting

‘ INDUSTRYA RC

Feria nacional e Internacionafi

13 -14-15 Diciembre 2022

Cronograma anual

Nota: Planificacién y cronograma de vinos en los que participara bodega Dos
Hemisferios. Tomado de: (Investigacion propia)
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Precio

En ACG se evalud en primera instancia el costo total de importacién entre un
valor cercano a cinco mil doélares dentro del mismo se tomo6 en cuenta el lugar y el
transporte de este con valores cercanos a la realidad y siendo los mismos viables de
acuerdo con la financiera elaborada (VAN / TIR), con un resultado final de ser un

proyecto rentable y con una estimacion a cinco afios.

Producto

ACG IMPORT presenta al mercado su prototipo dispensador de vino
automatizado con el fin de generar un servicio el cual mejore el proceso de compra de
este tipo de bebidas alcohdlicas. Tras el uso de nuestro dispositivo se genera experiencias
que a su vez optimizan el producto tratado lo que nos permite diferenciarnos ante los

demas modelos de negocio.

Promocion

El plan de marketing de ACG IMPORT esta estrechamente relacionado con asistir
a ferias y eventos nacionales, turistico y hoteleros que nos permitan dar a conocer nuestros
servicios y apalancarnos con la tecnologia para dar a conocer la experiencia de nuestro
cliente en diferentes medios, enfatizando en nuestra propuesta de valor, siendo un factor

diferencial con la competencia.
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Enfoque con Responsabilidad Social

Dentro de la estrategia de marketing, como empresa también vemos la opcion
viable de tomar en cuenta a personas, quienes no cuentan con un empleo estable y su
ejercicio de empleo se dirige a otros fines no sujetos a los reconocidos. Por ende, el
presente proyecto tiene la finalidad de generar empleo de forma indirecta con aquellas
mujeres en ejercicio de trata de personas.

Por tal razon, aportamos a la Fundacion “Casa Mis Suefios” mediante el trabajo
colaborativo, donde brindamos oportunidades de reinsercién y empoderamiento para
mujeres adolescentes que han sufrido violencia intrafamiliar, trata de blancas,
prostitucion y algun tipo de maltrato fisico o emocional, logrando restituirse mediante

plazas de empleo digno para si mismas y su entorno.

Figura 29.

Representacion “Casa Mis Suefios”

Nota: Logo representativo de “Aliados contra la trata”. Tomado de: Fundacion Casa mis
Suefios.

e El programa de intervencién “Zona Viva” nocturna donde se establecen
conexiones y relacion con mujeres y hombres, los cuales se encuentran en

prostitucion en la calles y burdeles.
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e Es importante mencionar, el alto porcentaje equivalente al desempleo en
mujeres, madres solteras, etc.; quienes tienen dificultad en acceder a un
empleo digno sea por falta de recursos econdmicos, 0 académicos.

e Dentro de este programa de ayuda denominado “Casa Mis Suefios”, vemos la
oportunidad de apoyar en el sentido de generar fuentes de empleo a través del
area operativa y logistica, en cuanto la decoracion de stands y traslado del

dispositivo a diferentes eventos.
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Conclusiones

Quito es la ciudad a la cual se plantea introducir un nuevo servicio enfocado en la
cata de vinos mediante herramientas innovadoras como los dispensadores automaticos
que potencian la industria local, el cual conserva las propiedades organolépticas del vino,
potencie de manera visual la venta y el servicio, transformando la compra en nuevas

experiencias.

Se concluye que el mercado ecuatoriano tiene productos de calidad sin embargo
no son llamativos a la hora de mostrarse, esto es una de las causas de no estar puntuando
las listas de productos premium en su gran mayoria, el dispositivo como se menciona va
maés alla de una simple presentacion pues brinda beneficios que complementan la oferta

en el mercado.

El dispositivo como implemento de un negocio, es un aliado pues permite generar
un acercamiento entre la empresay el cliente, dar seguimiento constante de las tendencias
de consumo y preferencias del cliente, lo que permite generar estadisticas para la toma de

decisiones para la productividad, ampliacién y permanencia del negocio.

Recomendaciones
Se recomienda implementar estrategias de venta con las que estén a la vanguardia

con el crecimiento del mercado y necesidades del cliente.

Implementar un sistema de mercadeo, obteniendo asi un acercamiento para la

participacion en ferias internacionales.
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ANEXOS

Anexo 1

Simulador préstamo para inicio de operaciones con Banco Bolivariano

Resultados Simulador

Tipo de Tabla Feajustable Trimestral Sistema de amortizackin Framcés

Menito a financiar: S12,000.00

Manto Liguido:
Tasa nominal anual 17.30% Tasa Efectiva Anual: 16.30%
Plazo (afos)*: 3 afos Periccidad de pago (meses): 35
Contribucién Financiasmiento SOLCA: 350,00 Tasza anual del costo del orédito 20.04%

Relacién entre el valor total y monto

2%
solicitada: L

No. Fecha Abono Capital Interés Seguro Dividendo  Saldo Capital
0 14iAgoi2022 - - - - 12,000.00
1 13-Sep-22 256.63 173 4.46 434.08 11,743.37
2 13-0ct-22 260.33 169.3 4 46 434 .08 11,483.05
3 12-MNov-22 264.08 165.55 4.46 434 .08 11,218.97
4 12/Dic/2022 267.89 161.74 4.46 434.08 10,951.08
5 11Enef2023 27175 157 .88 4 46 434 .08 10,679.33
6 10-Feb-23 275.67 153.96 4.46 434.08 10,403.67
7 12-Mar-23 279 64 14999 4 46 434 .08 10,124.03
8 11AbrHI2023 28367 145.95 4.46 434.08 9,840.35
g 11-May-23 287.76 141.87 4.46 434.08 9 552549
10 10-Jun-23 291.91 13772 4 46 434 .08 9 26068
11 10-Jul-23 296.12 133.51 4.46 434.08 8,964 57
12 09/Agoi2023 300.39 129 24 4 46 434 .08 8 66418
13 08-Sep-23 30472 12491 4 46 434 08 8,359 .46
14 08-0Oct-23 309.11 12052 4.46 434.08 8,050.35
15 07-Mov-23 313.57 116.06 4 46 43408 7. 7T36.78
16 07/Dici2023 318.09 111.54 4 46 434 08 7.418.69
17 0E6/Enef2024 32267 106.95 4.46 434.08 7.096.02
18 05-Feb-24 327 .33 102.3 4 46 434 08 6,768.69
19 06-Mar-24 332.04 97 .58 4 46 434 08 6,436.65
20 05/Abri2024 336.83 928 4.46 434.08 6,099.82
21 05-May-24 34169 87.94 4 46 434 08 5,758.13
22 04-Jun-24 34661 83.01 4 46 434 08 5.411.52
23 0d-Jul-24 351.61 78.02 4.46 434.08 5,059.91
24 03/Ag0i2024 356.68 7295 4 46 434 08 4 703.23
25 02-Sep-24 361.82 67.8 4.46 434.08 4,341.41
26 02-0Oct-24 367.04 62.59 4.46 434.08 3,974.37
27 01-MNov-24 37233 57.3 4 46 434 08 3,602.04
28 01/Dici2024 aTTT 51.93 4.46 434.08 3,224 34
29 31/Dici2024 38314 46.48 4.46 434.08 2.841.20
30 I0/ENnef2025 38867 40.96 4 46 434 08 2452 53
31 01-Mar-25 394 27 35.26 4.46 434.08 2058.26
32 31-Mar-25 399.495 2967 4.46 434.08 1,658.31
33 30AD2025 40572 23.91 4 46 434 08 1,252 59
34 30-May-25 411.57 18.06 4.46 434.08 841.02
35 29-Jun-25 4175 1212 4 46 434 08 423 52
36 29-Jul-25 423 52 6.11 4 46 434 08 0
Totales - 12,000.00 3,466.56 160.44 15,627.00 -

Nota: Simulador préstamo de consumo con cooperativa 9 de octubre. Tomado de:
(Investigacion propia)
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