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INFORMACION GENERAL
Contextualizacion del tema

La cultura del vino a lo largo de la historia ha sido un reflejo de la evolucién de la
sociedad, la tecnologia y las tradiciones. El vino ha sido mas que una simple bebida, ha sido
un elemento que tiene la capacidad de unir a las personas mas alld de las diferencias

culturales, geograficas o sociales (Buja, 2022).

El mercado ecuatoriano del vino muestra un crecimiento y una diversificacidn en la
oferta de vinos de calidad en el pais, con la presencia de vifiedos que han logrado

reconocimiento tanto a nivel nacional como internacional (C. Arreaga, 2018).

Basado en los datos estadisticos del Banco Central de Ecuador (BCE, 2023) se determina un
crecimiento del mercado de vinos, esto segun la informacion de entre los afios 2020 y 2023.

Para el afio 2023, segun el estudio de mercado realizado por la embajada de Espafia
en Ecuador, las importaciones de vino llegaron a valores histéricos, situandose en alrededor
de 33,69 millones de euros, es decir un 24 % mas respecto del afio 2021.

Los paises que mas aportan como proveedores de vino es Chile, Argentina, Espafia
e Italia entre otros. Los paises europeos, se han visto beneficiados con la baja de aranceles,
producto de la firma de acuerdos de comercio entre Ecuador y la Unidn Europea.

Los precios mas cémodos que ofrece el mercado son los vinos que provienen de
Chile y Argentina con valores de alrededor de 2usd por litro.

Muchos de los factores relacionados con el vino como son los acuerdos comerciales,
el deseo de conocer mas sobre el vino y su cultura, precios accesibles, beneficios de salud y

un mercado en creciente estimula a los productores.



Figura 1.

Representacion grdfica del mercado y las tendencias del vino
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Dos Hemisferios, Chaupi Estancia Vinery y Vifa del Guayacdn son tres industrias de
vino mas destacadas en Ecuador. Han enfrentado un sinnimero de eventualidades tal como
lo sefiala Anthony Escudero presidente de la Asociacion de Productores de Uva del Ecuador,
por ejemplo, falta de mano de obra calificada (Acosta Aguirre, 2021).

Los emprendedores en la industria vitivinicola ecuatoriana enfrentan desafios
debido a la disponibilidad limitada de recursos. Estos incluyen restricciones financieras para
establecer bodegas, acceso limitado a tierras y materias primas de calidad, y la necesidad
de invertir en tecnologia y conocimientos especializados. A pesar de estos obstaculos,
muchos emprendedores han demostrado creatividad y determinacién para superar las
limitaciones y tener éxito en el mercado del vino. Estrategias como buscar alianzas
estratégicas y participar en programas de apoyo pueden ayudar a maximizar los recursos

disponibles y alcanzar el éxito en esta industria competitiva (C. Arreaga, 2018).

El poco conocimiento sobre los beneficios del vino que ofrece en el dmbito de la
salud ha llevado a que las personas tengan una comprension limitada y superficial acerca de
las ventajas que el consumo moderado de vino puede aportar a la salud (Bucher et al., 2018).

Hay numerosas investigaciones, dando concluyen el vinculo positivo entre el vino y la salud,



es decir, el vino no solamente se define como una bebida alcohol, sino también posee

importantes propiedades de la uva que aportan al beneficio de la salud (Buja, 2022).

En este escenario competitivo, el vino ecuatoriano enfrenta una fuerte competencia
principalmente de paises con tradicion vitivinicola y de renombre internacional, como Chile,
Argentina, Estados Unidos, Francia, Espaia e Italia. Estos paises han consolidado una sélida
presencia en el mercado global del vino, ofreciendo una diversidad de marcas y variedades

que compiten directamente con los vinos ecuatorianos(C. D. S. Arreaga, 2019) .

Los productores de vino ecuatorianos se enfrentan a una competencia interna por
ganarse la preferencia de los consumidores. Buscan diferenciarse ofreciendo productos de
calidad, innovando en técnicas de produccidn y satisfaciendo las demandas del mercado

local (C. Arreaga, 2018).

El vino, especialmente el vino tinto, se asocia con varios beneficios para la salud
segln estudios epidemioldgicos y clinicos (Guilford & Pezzuto, 2011). Algunos de los

beneficios incluyen:

e Proteccién contra enfermedades cardiovasculares: El consumo regular y
moderado de vino ha sido relacionado con la reduccidon del riesgo de
enfermedades cardiovasculares, como la enfermedad coronaria y Ia
aterosclerosis.

e Efectos antioxidantes: Los componentes del vino, como los polifenoles, han
demostrado tener efectos antioxidantes que pueden ayudar a combatir el
estrés oxidativo en el cuerpo.

e Reduccidn del riesgo de ciertos tipos de cancer: Se ha sugerido que el consumo
moderado de vino puede estar asociado con una reduccién en el riesgo de
ciertos tipos de cancer.

e Beneficios neuroldgicos: Estudios epidemioldgicos y en animales han
demostrado que el consumo moderado de vino especialmente vino tinto,
puede reducir el riesgo de desarrollar trastornos neuroldgicos como demencia,
accidente cerebrovascular y enfermedad de Alzheimer.

e Proteccién contra enfermedades como la diabetes tipo 2 y el sindrome

metabdlico: Se ha sugerido que el vino puede tener efectos beneficiosos en la



regulacién de lipidos y en la inflamacidn, lo que podria ayudar a prevenir ciertas

enfermedades metabdlicas.

En el contexto del mercado ecuatoriano, se observa un creciente interés por parte de los
consumidores en productos innovadores y alternativos, especialmente en el sector de bebidas
alcohdlicas. A pesar de la presencia de una industria vinicola establecida, dominada principalmente
por vinos de uva, existe una oportunidad significativa para la introduccion y expansién de vinos de

frutas.

Estos vinos de frutas no solo representan una alternativa refrescante y versatil, sino que
también pueden agregar valor mediante el uso de materia prima de alta calidad, como frutas
organicas de origen local. Este enfoque no solo responde a la creciente demanda de productos
naturales y sostenibles, sino que también puede diferenciar los vinos de frutas ecuatorianos en el
mercado nacional e internacional.

Sin embargo, hasta el momento, la oferta de vinos de frutas en Ecuador ha sido limitada y
carece de una estrategia de comercializacion bien definida. Aunque los consumidores muestran
curiosidad por estos productos, la falta de variedad, calidad consistente y disponibilidad en el
mercado ha obstaculizado su adopcién masiva.

Ante este escenario, surge la necesidad de desarrollar un plan de negocio integral que
aborde las distintas etapas de la cadena de valor, desde la produccién hasta la comercializacion, con
el fin de aprovechar el potencial de los vinos de frutas en el mercado ecuatoriano. Este plan debera
considerar aspectos como la investigacion de mercado para comprender las preferencias y
necesidades del consumidor, la seleccidn de las frutas mas adecuadas para la elaboracion de vinos
de alta calidad, el disefio de estrategias de branding y posicionamiento en el mercado, asi como la
identificacion de canales de distribucion efectivos para llegar a los consumidores objetivo.

En resumen, el contexto del mercado ecuatoriano ofrece una gran oportunidad para la
introduccion y crecimiento de los vinos de frutas, especialmente cuando se utiliza materia prima de
origen organico. Sin embargo, para capitalizar esta oportunidad, se necesita un enfoque estratégico
y bien estructurado que aborde los desafios existentes y agregue valor a través de la calidad y la

sostenibilidad.



Problema de investigacion

Una vez explorado el contexto, a continuacién, se formula la problematica que se busca
enfrentar.

El problema de investigacion se deriva de la falta de un plan de negocio estructurado para
la elaboracion y comercializacién de vinos de frutas. Esta necesidad surge debido a la falta de
conocimiento del mercado ecuatoriano, la escasez de tecnologia y formacion especializada en la
produccidn vino de frutas, asi como la competencia con otros productos. Estos factores podrian
afectar el crecimiento y la expansién del mercado de vinos de frutas organicas locales. Este plan de
negocio bien estructurado tiene el desafio de aprovechar el potencial del mercado en este segmento
y establecer una presencia sdlida en la industria de las bebidas alcohdlicas.

Preguntas de investigacion:
¢Como disefiar un plan de negocio para la elaboracién y comercializacién de vino de frutas?

Donde basicamente se busca cubrir algunos desafios, tales como:

e (Cuales son las estrategias de marketing mas efectivas para promocionar el vino de frutas
en el mercado, diferenciarlos de la competencia, garantizando aceptacion y éxito
comercial?

e (Cual es la viabilidad operativa y financiera para la elaboracidon y comercializaciéon de vino
de frutas?

e (Cuales son las preferencias de consumo de vino de frutas de los consumidores de la

provincia de Pichincha, y qué factores influyen en sus decisiones de compra?

Objetivo general

Disefiar un plan de negocio integral para la elaboracién y comercializacion de vino de frutas

gue permita aprovechar el potencial del mercado.
Objetivos especificos

e Analizar las preferencias y comportamientos de los consumidores ecuatorianos
respecto a los vinos de frutas, identificando los factores clave que influyen en su decisién de
compra.

e Determinar la viabilidad técnica, administrativa y financiera para la elaboracién y

comercializacién de vino de frutas, considerando al menos dos tipos de frutas locales.



e Disefar estrategias de marketing y distribucion efectivas para ingresar en el
mercado de vino de frutas, asegurando su aceptacién y éxito comercial a largo plazo.

e Validar mediante criterios de distintos especialistas la propuesta planteada.

Vinculacion con la sociedad y beneficiarios directos:

La principal vinculaciéon con la sociedad es contribuir con la matriz productiva.

Segun el Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, en el Art. 3 menciona
que el objetivo de la matriz productiva es:

Regular el proceso productivo en las etapas de produccién, distribucion,
intercambio, comercio, consumo, manejo de externalidades e inversiones productivas
orientadas a la realizacién del Buen Vivir. Esta normativa busca también generary consolidar
las regulaciones que potencien, impulsen e incentiven la produccién de mayor valor
agregado, que establezcan las condiciones para incrementar productividad y promuevan la
transformaciéon de la matriz productiva, facilitando la aplicacién de instrumentos de
desarrollo productivo, que permitan generar empleo de calidad y un desarrollo equilibrado,
equitativo, eco-eficiente y sostenible con el cuidado de la naturaleza (Asamblea Nacional,
2018a, pag. 4).

Generacion de empleo en la localidad es un beneficio directo. Se crean fuentes de trabajo e
incluso se capacita y tecnifica al personal que apoya en las diferentes etapas del proceso de
elaboracion y comercializacion de los vinos de frutas.

Desarrollo y resiliencia de la economia local dado que aprovecha los recursos locales. Esto
genera menos dependencia de importaciones, incentivando la economia interna,
consecuentemente la economia local es mds estable ante las crisis internacionales.

Practicas sostenibles para cuidado del medio ambiente. El enfoque en producir fruta
autodctona contribuye a conservando el medio ambiente y la agricultura sostenible a largo plazo.
Consecuentemente, contribuye con la huella de carbono, porque se puede cubrir la demanda de
vino importado con el vino local.

Incluso se pueden desarrollar ideas de enfoque turistico. Donde se puede ofrecer visitas
guiadas para mostrar el proceso de la elaboracion de vino de frutas.

En resumen, un plan de negocio relacionado con la elaboracidn y comercializacién de vino
de frutas en Ecuador puede generar una serie de beneficios directos para la sociedad ecuatoriana,

especialmente para los productores de frutas de todo el pais. Al trabajar en colaboracién con estos



productores y promover practicas sostenibles, la empresa puede contribuir al desarrollo econdmico,

social y ambiental de las comunidades locales.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. Contextualizacidn general del estado del arte.

El estado del arte fue desarrollado mediante un enfoque cualitativo utilizando el método
del andlisis de contenido y la revision bibliografica definido en la seccién del Proceso investigativo
metodoldgico, para obtener una comprension profunda y contextualizada del tema de estudio.

Fundamentos Teodricos

La viticultura es la ciencia y practica de cultivar vifiedos, es decir, de cultivar las vides
o plantas de uva. Incluye el estudio y la aplicacion de técnicas agronédmicas para el cultivo
de la vid, como la seleccidon del terreno, la plantacién de las vides, el manejo de la
vegetacion, el control de plagas y enfermedades, la poda, la vendimia y otros aspectos
relacionados con el cultivo de la uva destinada a la produccion de vino.(Waterhouse et al.,
2016). El Ecuador tiene condiciones topograficas y climdaticas para el cultivo de uvas. Segun
el MAGAP Guayas, Manabi, El Oro, Pichincha, Loja y algunos valles ubicados en la Sierra,
pueden dar cosechas de calidad y lo puede realizar en varias épocas durante todo el afio.
(C. Arreaga, 2018)

La vinicultura se centra en el proceso de elaboracién del vino a partir de las uvas.
Esto implica la transformacién del jugo de uva en vino mediante la fermentacién alcohdlica,
la clarificacidn, la estabilizacidn, el envejecimiento y, en algunos casos, el mezclado con
otras variedades de uva. La vinicultura abarca tanto aspectos cientificos como artisticos del
proceso de produccién de vino, y los endlogos trabajan para asegurar que se mantengan los
estandares de calidad y sabor deseados. (Johnson & Robinson, 1994)

La Vitivinicultura este término combina los conceptos de viticultura y vinicultura,
refiriéndose al conjunto completo de actividades relacionadas con el cultivo de la vid y la
elaboracion del vino.(Tinajero-Castro et al., 2023)

El vino es una bebida alcohdlica producida resultante de la fermentacidn alcohdlica,
completa o parcial, de uvas frescas, estrujadas o no, o de mosto de uva. El vino puede ser
elaborado en una amplia variedad de estilos y sabores, dependiendo de factores como la
variedad de uva utilizada, las practicas de vinificacidn, el terroir (Caracteristicas del entorno
natural como el suelo, la topografia y otros factores ambientales en el que se cultivan las

uvas) y el proceso de envejecimiento.(Waterhouse et al., 2016)



La fermentacion es un proceso bioquimico esencial en la produccién de vino, en el
cual las levaduras presentes en un sustrato como el mosto de uva, convierten los azUcares
en alcohol y diéxido de carbono. Este proceso, conocido como fermentacidn alcohdlica,
genera calor y libera compuestos que contribuyen a las caracteristicas del vino. Puede
ocurrir de forma natural con levaduras presentes en el entorno o ser controlada mediante
levaduras seleccionadas. La duracidn, temperatura y otros factores como la oxigenacion
influyen en el resultado final del vino, siendo crucial para obtener vino de calidad con
perfiles aromaticos y gustativos deseables.(Johnson & Robinson, 1994)

La bebida fermentada relacionada con el vino de frutas es un tipo de bebida alcohdlica obtenida
mediante el proceso de fermentacién de jugo de frutas.
Las clasificaciones mas comunes de los vinos (Johnson & Robinson, 1994) son:
v Por color:

e Vino tinto: Elaborado principalmente con uvas tintas, donde el mosto
fermenta en contacto con los hollejos, lo que le otorga su color caracteristico.

e Vino blanco: Elaborado principalmente con uvas blancas o tintas de pulpa
blanca, donde el mosto fermenta sin contacto con los hollejos, manteniendo un color
claro.

e Vino rosado o rosado: Elaborado con uvas tintas, pero el mosto fermenta
en contacto con los hollejos por un tiempo breve, adquiriendo un color rosado.

v’ Por contenido de azucar:

e Vino seco: Con bajo contenido de azucar residual, lo que le confiere un
sabor seco.

e Vino semiseco: Con un contenido moderado de azucar residual, lo que le
otorga un ligero dulzor.

e Vino dulce: Con alto contenido de azlcar residual, presentando un sabor
dulce en boca.

v" Por tiempo de afiejamiento:

e Vino joven: Este tipo de vino generalmente no se somete a un proceso de
envejecimiento prolongado y se comercializa para ser consumido de manera temprana,
resaltando sus caracteristicas frescas y frutales. Por lo general, se recomienda

consumirlos dentro de uno o dos anos después de su elaboracion.



e Vino de crianza: El vino de crianza suele tener un periodo minimo de
envejecimiento en barrica y botella antes de su comercializacidn. En el caso de los vinos
tintos, este periodo puede ser de al menos 6 meses en barrica y 18 meses en botella.
Para los vinos blancos y rosados, el tiempo de envejecimiento puede ser menor.

e Vino reserva: Los vinos de reserva se caracterizan por un periodo de
envejecimiento mas prolongado que los vinos de crianza. En general, los vinos tintos de
reserva suelen tener al menos 12 meses en barrica y 24 meses en botella, mientras que
los vinos blancos y rosados pueden tener tiempos de envejecimiento mas cortos.

e Vino gran reserva: Los vinos gran reserva son aquellos que han sido
sometidos al periodo mas largo de envejecimiento, lo que les confiere mayor
complejidad y estructura. En el caso de los vinos tintos, el tiempo de envejecimiento
puede ser de al menos 24 meses en barrica y 36 meses en botella, mientras que para

los vinos blancos y rosados puede variar.
Agricultura organica

La agricultura organica se define como un método de produccién de alimentos que
se fundamenta en practicas sostenibles y ecoldgicas, excluyendo el uso de pesticidas
sintéticos y fomentando en su lugar técnicas naturales para preservar la salud de las plantas
y de las personas. La agricultura orgdnica se caracteriza por su compromiso con la
conservacién del medio ambiente, el bienestar de los consumidores y la sostenibilidad a

largo plazo.(Nicolopoulou-Stamati et al., 2016)

La sostenibilidad en la agricultura se refiere a la capacidad de mantenerse en el
tiempo sin agotar los recursos naturales ni causan un dafio irreversible al medio ambiente.
En el contexto de la agricultura la sostenibilidad implica la produccién de alimentos para
satisfacer las necesidades actuales sin comprometer los recursos naturales ni el medio

ambiente de las futuras generaciones.(Mishra et al., 2019)

Los agricultores orgdnicos emplean fertilizantes bioldgicos y practicas de gestidn,
como cultivos de cobertura y rotacidon de cultivo, para mejorar la calidad del suelo y generar
materia organica. La materia organica fortalece la capacidad del suelo para absorber agua,
almacenar carbono y otros nutrientes para producir cultivos mas saludables, capaces de

resistir insectos y enfermedades. Ademas, los sistemas organicos evitan el uso de semillas
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genéticamente modificadas, pesticidas y fertilizantes sintéticos.(Organic Farming Research

Foundation, n.d.)

Los tres sectores clave para promover la adopcidon sostenible de la agricultura
organica son los agentes de extensidn, las asociaciones agricolas y el gobierno. Estos actores
desempefian un papel fundamental en brindar apoyo, tecnologia y subsidios a los
agricultores que optan por la agricultura organica. Los agentes de extensién, también
conocidos como extensionistas agricolas, son profesionales especializados en la difusién de
informacién, tecnologia y buenas practicas agricolas a los agricultores y comunidades
rurales. Su principal funcion es brindar asesoramiento y apoyo técnico a los agricultores
para mejorar sus métodos de produccion, aumentar la productividad, adoptar practicas
sostenibles y resolver problemas relacionados con la agricultura. (Sapbamrer &

Thammachai, 2021)
Beneficios de la agricultura organica
Los beneficios de la agricultura organica (Mishra et al., 2019) mas importantes son:

e Mejora de la biodiversidad: La agricultura orgdnica favorece la diversidad de
especies de flora y fauna en entornos agricolas, lo que contribuye a la conservacién de la
biodiversidad, al proporcionar hdbitats para insectos y vertebrados benéficos, asi como al
fomentar el control biolégico de plagas.

e Reduccién de impactos ambientales negativos: Al evitar el uso de productos
guimicos sintéticos como pesticidas y fertilizantes, la agricultura organica ayuda a minimizar la
contaminacion del suelo, el aguay el aire.

e Mejora de la salud del suelo: Las practicas orgdnicas, como la rotacidn de cultivos y
el compostaje, promueven la fertilidad del suelo y su capacidad para retener nutrientes. la
mejora de la calidad del suelo influye en la capacidad de los cultivos para resistir o repeler los
ataques de insectos y enfermedades de las plantas.

e Produccidn de alimentos de alta calidad: La agricultura organica se centra en la
produccidon de alimentos saludables y libres de residuos quimicos, lo que es beneficioso para la
salud de los consumidores.

e Resiliencia frente al cambio climatico: Al fomentar la biodiversidad y la salud del

suelo, la agricultura organica puede ayudar a los sistemas agricolas a mitigar el cambio climatico.
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Los sistemas organicos logran esto al capturar y almacenar mas carbono (CO2) en el suelo, un
proceso conocido como secuestro de carbono. Ademads, emiten menos gases de efecto
invernadero. (Organic Farming Research Foundation, n.d.).

e Sostenibilidad a largo plazo.
Definicion de Plan de Negocio

Un plan de negocios es un documento que define los objetivos a corto y largo plazo
de la empresa, asi como las estrategias para alcanzarlos y los recursos requeridos para
implementarlas como capital, personal, tecnologia, entre otros. Ademas de esto, el plan de
negocios incorpora proyecciones financieras (para evaluar la viabilidad y la rentabilidad del
negocio a lo largo del tiempo), estructura organizacional (para definir la jerarquia de
autoridad, los roles y responsabilidades de cada miembro del equipo), analisis de
mercado, la competencia, las tendencias y otros factores externos que impactan en la
empresa y cualquier otro dato relevante de la empresa. Es una herramienta fundamental
para evaluar la viabilidad de un negocio, comunicar la visién a posibles inversores y guiar el

crecimiento y desarrollo de la empresa a lo largo del tiempo (Pinson, 2001).

Las estrategias son los caminos o enfoques que la empresa seguird para lograr sus
objetivos. Identificar estrategias claras y coherentes es esencial para guiar las acciones de
la empresa y asegurar que se avance en la direccién correcta. Las estrategias pueden
abarcar aspectos como marketing, operaciones, recursos humanos, tecnologia, entre

otros.(Fred, 2019)
Importancia del plan de negocios
Un plan de negocios es esencial por diversas razones fundamentales (Fred, 2019), que son:

Establecimiento de estrategias y direccién: El plan de negocio es una herramienta
de comunicacién interna y externa que ayuda a alinear a todos los miembros de la
organizacioén en torno a los objetivos y estrategias. Facilita el compromiso de los empleados
y otros stakeholders en la implementacion de la estrategia.

Toma de decisiones informada: Al analizar detalladamente el mercado, la
competencia, las finanzas y otros aspectos clave del negocio, se pueden tomar decisiones

informadas que maximicen las oportunidades y minimicen los riesgos.
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Atraccién de inversionistas y financiamiento: Un plan sélido es esencial para atraer
inversores, socios o instituciones financieras, al proporcionar informacidn detallada sobre
la viabilidad del negocio, el potencial de crecimiento y la estrategia para generar ganancias,
aumentando la confianza de los posibles financiadores.

Gestidn eficiente de recursos: El plan de negocio ayuda a gestionar eficientemente
los recursos tanto financieros como humanos. Permite establecer presupuestos, planificar
la contratacion de personal, identificar necesidades de capacitacién y optimizar el uso de
los recursos disponibles.

Evaluacién de viabilidad: Permite evaluar la viabilidad del negocio antes de su
implementacion mediante un analisis detallado del mercado, la competencia y las
proyecciones financieras, identificando posibles obstaculos y ajustando la estrategia para
aumentar las posibilidades de éxito.

Seguimiento y control: Actia como una herramienta de seguimiento y control para
monitorear el progreso de la empresa en relacién con los objetivos establecidos,
identificando desviaciones, tomando medidas correctivas y ajustando la estrategia segln
sea necesario para alcanzar los resultados deseados.

Tipos de planes de negocio:
Algunos de los tipos de planes de negocio comunes(Fred, 2019) incluyen:

Plan de negocio tradicional: Es el plan de negocio estandar que abarca todos los
aspectos de la empresa, desde la descripcién del negocio hasta el analisis de mercado, el
plan de marketing, el plan operativo, el plan financiero y las proyecciones, entre otros. Es
utilizado para comunicar la visiéon y estrategia general de la empresa a inversores,

instituciones financieras y socios potenciales.

Plan de negocio para empresas emergentes o startups: Este tipo de plan se enfoca
en las necesidades especificas de las nuevas empresas, como la validacién del modelo de
negocio, la estrategia de crecimiento rdpido y la escalabilidad del negocio. Suele incluir
secciones como el andlisis de mercado, el modelo de ingresos, la estrategia de adquisicion

de clientes y la proyeccién de crecimiento a corto plazo.

Plan de Negocio de expansion: Esta dirigido a empresas que ya estdn operando y

buscan expandirse, mejorar su rentabilidad o realizar cambios significativos en su
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estructura. Este plan puede incluir andlisis detallados de la situacién actual de la empresa,

estrategias de crecimiento, andlisis de competencia y planes de marketing y ventas.

Plan de Negocio Interno: Este tipo de plan se centra en la planificacion estratégica
interna de la empresa y no necesariamente se comparte con inversores externos. Suele
incluir objetivos a corto plazo, estrategias operativas, asignacidn de recursos y seguimiento
de indicadores clave de desempefio. El objetivo principal de este plan es guiar las acciones

diarias de la empresa y asegurar la alineacién de todos los departamentos.

Plan de Negocio de Contingencia: Este tipo de plan se centra en la preparacion ante
situaciones de crisis o emergencias que puedan impactar a la empresa, como desastres
naturales, crisis econdmicas o cambios inesperados en el mercado. Contiene medidas
preventivas, protocolos de accidn y estrategias de recuperacion disefiadas para asegurar la

continuidad operativa del negocio.
Estructura general del plan de negocio.

La estructura de un plan de negocio puede variar segin la empresa, la industria y el propdsito
del plan. No obstante, a continuacidn, se presenta una estructura (Fred, 2019) cominmente usada,

que es:

Resumen Ejecutivo: Esta seccidn destaca los aspectos fundamentales del negocio,
como la propuesta de valor, el mercado objetivo, la estrategia, las proyecciones financieras
y las necesidades de financiamiento, con el fin de captar |la atencion del lector y resaltar los
puntos criticos del plan.

Descripcion del Negocio: Aqui se detalla la naturaleza del negocio, su historia,
misién, visién, valores, productos o servicios ofrecidos y las necesidades que satisface en el
mercado, asi como informacién sobre la estructura legal, ubicacién y equipo directivo.

Descripcidn del producto: presentacion detallada de los productos o servicios que la
empresa ofrece al mercado es esencial. Esta seccion resulta fundamental para que los
lectores del plan puedan comprender claramente qué comercializa la empresa, cudles son
las caracteristicas que los distinguen, los beneficios que los clientes obtienen al adquirirlos,

y cémo se destacan frente a los productos o servicios de la competencia.
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Andlisis de Mercado: Se realiza un analisis detallado del mercado obijetivo,
incluyendo segmentacion, competencia, tendencias, tamafio del mercado, oportunidades y
amenazas, junto con estrategias de marketing y ventas.

Plan de Marketing: Describe la estrategia de marketing de la empresa, incluyendo
posicionamiento de marca, comunicacion, distribucién, fijacién de precios y promociodn, asi
como tacticas y herramientas para alcanzar los objetivos de marketing.

Plan Operativo: Detalla los aspectos operativos del negocio, como procesos
internos, cadena de suministro, produccidn, logistica, tecnologia utilizada y otras
actividades relacionadas con la operacion diaria, con el objetivo de garantizar eficiencia y
calidad en la prestacion de productos o servicios.

Plan Financiero: Presenta las proyecciones financieras, como estado de resultados,
balance general, flujo de efectivo, punto de equilibrio, presupuesto de inversién vy
financiamiento, asi como indicadores financieros clave, para evaluar la viabilidad econémica
del negocio.

Anexos: Se pueden adjuntar documentos adicionales relevantes, como curriculums
del equipo directivo, estudios de mercado, contratos o patentes, para respaldar los datos
presentados en el plan.

Revisidn de investigaciones similares

Se llevd a cabo la extraccion y andlisis de datos de estas 6 tesis seleccionadas del repositorio de

la Universidad de Israel, como se detalla a continuacién:

1. Titulo: Plan de negocio para la apertura de un centro de distribucién (CEDI) para la empresa
Jaboneria Wilson en el norte de Quito (Enriquez Ortiz, 2023).
Autor: Enriquez Ortiz, Nestor Alonso
Tipo de documento: Tesis
Objetivo general de la investigacion: Desarrollar un Plan de negocio para la apertura de un
centro de distribucién (CEDI) para la empresa Jaboneria Wilson S.A., en el norte de Quito.
Metodologia aplicada: Metodologia cualitativa.
Principales conclusiones y hallazgos:
e Se identificaron oportunidades de desarrollo de categorias y estrategias clave para el

éxito del centro de distribucidn, como la fijacidn de precios, promocién, ubicaciones y

servicios. El andlisis externo y las necesidades reales de los clientes fueron
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fundamentales para disefiar un plan de negocio sélido que permita a Jaboneria Wilson
recuperar su presencia en el mercado y mejorar su competitividad en la region. Estos
hallazgos subrayan la importancia de la logistica eficiente, la atencién directa al cliente y
laimplementacion de estrategias efectivas para el crecimiento y desarrollo sostenible de

la empresa en el sector de distribucién de productos de consumo masivo.

Aporte a la presente investigacion:

Se puede resaltar la necesidad de desarrollar estrategias efectivas de comercializacién y
distribucién para llegar a los consumidores objetivo. Esto incluye la identificacion de
canales de venta adecuados, la promocidn del producto a través de diferentes medios y
la creacidon de alianzas estratégicas con distribuidores y puntos de venta para ampliar la
presencia en el mercado. Ademds, la implementacidn de un plan logistico eficiente para
la distribucidn de los vinos artesanales sera crucial para garantizar la disponibilidad del

producto en los puntos de venta y satisfacer la demanda de los clientes.

2. Titulo: Plan de negocio para la creacién de una empresa automotriz en la Parroquia

Quitumbe de la ciudad de Quito (Quintana Asimbaya, 2023).

Autor: Quintana Asimbaya, Angel Roberto

Tipo de documento: Tesis

Objetivo general de la investigacion: Elaborar un plan de negocio para la creacion de una

empresa automotriz en la parroquia de Quitumbe de la Ciudad de Quito.

Metodologia aplicada: Metodologia mixta, lo que implica la combinacién de enfoques

cualitativos y cuantitativos en la investigacion.

Principales conclusiones y hallazgos:

Segun los resultados obtenidos, se determind un Valor Actual Neto (VAN) positivo, lo
que indica que el proyecto es viable econdmicamente. Ademds, se obtuvo una Tasa
Interna de Retorno (TIR) por encima de la Tasa Minima de Aceptacién de Rendimiento
(TMAR), lo que confirma la aceptabilidad financiera del proyecto.

El periodo de Recuperacion del Capital es de 1 aifo, 0 meses y 28 dias, lo que sugiere que

la inversidn inicial se recupera en un corto plazo.

Aporte a la presente investigacion:

El andlisis financiero realizado en el proyecto de titulacion, incluyendo el calculo del Valor

Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el periodo de Recuperacion del
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Capital, puede servir como referencia para evaluar la viabilidad econdmica de un plan de
negocio en el sector del vino. Estos indicadores financieros ayudardn a determinar la
rentabilidad del proyecto y a tomar decisiones fundamentadas en términos de inversion
y financiamiento.

3. Titulo: Plan de Negocios para la implementacién de la distribuidora JOKA JEANS (Mendoza

Guarderas, 2023).

Autor: Mendoza Guarderas, Johana Katherine

Tipo de documento: Tesis

Objetivo general de la investigacion: Disefiar un plan de negocios para la implementacién

de la distribuidora JOKA JEANS, mediante un estudio de mercado en la ciudad de Quito

Metodologia aplicada: Método cuantitativo con técnica investigacion de campo, empleando

un enfoque descriptivo y revisién documental.

Principales conclusiones y hallazgos:

e Revelan la necesidad de mejorar las estrategias de comercializacion y distribucion de
productos de moda, especificamente en el segmento de jeans de alta calidad. Se
identifica que las estrategias actuales no son las mas adecuadas ni confiables en el
mercado, lo que limita las ventas y la oferta digital de la distribuidora JOKA JEANS.
Ademas, se destaca que los altos costos de entrega elevan el precio final del producto,
afectando la accesibilidad para los consumidores.

e Este plan se incluye un estudio del mercado local, la propuesta de estrategias
innovadoras de comercializacion y la valoracién de la viabilidad del proyecto por parte
de especialistas en el campo.

Aporte a la presente investigacion:

e Considerar en la investigacion aspectos como el estudio de mercado para identificar el
publico objetivo, la competencia y las tendencias del mercado vinicola. También incluir
aspectos relacionados con la produccién, distribucion, estrategias de marketing y ventas,
asi como un andlisis financiero que incluya costos de produccién, precios de venta,
proyecciones financieras y fuentes de financiamiento.

4. Titulo: Disefio de un plan de negocios para la implementacién de autogeneracién
fotovoltaica para empresas de tipo pymes del Distrito Metropolitano de Quito (Salao Rey,

2023).

Autor: Salao Rey, Christian Victor
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Tipo de documento: Tesis

Objetivo general de la investigacidn: Diseiiar un Plan de Negocios para la creacién de una

empresa de instalacion de sistemas de autogeneracidon fotovoltaica para empresas

categorizadas como Pymes registradas y activas en el Distrito Metropolitano de Quito.

Metodologia aplicada: Enfoque deductivo cuantitativo.

Principales conclusiones y hallazgos:

Los Sistemas de Generacion Distribuida de Autogeneracién (SGDA) no solo les permiten
identificarse con medidas de conservacion del medio ambiente, sino también reducir
costos en la planilla de consumo y tener alternativas de continuidad de servicio en caso
de desconexiones de la red publica. Ademas, se destaca que la difusidn de planes de
accion para reducir el cambio climatico en los procesos de distribucidon y comercializacién
de las Pymes genera una mejor reputacién de la marca, captacién de nuevos clientes y
una mayor aceptacion de los productos por parte de los consumidores.

Un alto porcentaje de las Pymes en el Distrito Metropolitano de Quito muestra interés
en adquirir sistemas de respaldo de energia eléctrica en caso de interrupciones del
servicio. Asimismo, se evidencia que una parte significativa de los encuestados considera
elevado e injusto el costo de los combustibles derivados del petrdleo, lo que descarta el
uso de generadores de combustién como alternativa. Estos hallazgos sugieren una
oportunidad para la implementacion de sistemas de autogeneracion fotovoltaica como

una solucién mds sostenible y econdmicamente viable para las empresas en la region.

Aporte a la presente investigacion:

Enfoque en sostenibilidad y responsabilidad ambiental: El proyecto resalta la
importancia de la conservaciéon del medio ambiente y la adopcidon de practicas
sostenibles en los negocios. Para un plan de negocio de venta y comercializacién de vino,
este enfoque puede traducirse en la promocidén de practicas eco-amigables en la
produccidn, envasado y distribucién del vino, asi como en la comunicacién de valores de
responsabilidad social corporativa que resuenen con los consumidores preocupados por

el medio ambiente.
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1.2.Proceso investigativo metodolégico.

1.2.1.

Enfoques de investigacion

Como menciona Hernandez (2018):

1.2.2.

El enfoque de investigacion se refiere a la perspectiva tedrica y metodoldgica
general desde la cual se aborda un problema de investigacidn y se recopilan datos. En una
investigacion se puede aplicar un enfoque cualitativo, cuantitativo o mixto, la eleccidon

depende del tema de estudio.

El enfoque cuantitativo se caracteriza por la recoleccién y el analisis de datos
numeéricos y estadisticos con el propdsito de responder a preguntas de investigacién y
probar hipdtesis. Este método se caracteriza por su objetividad, la precisa medicion de
variables y la aplicacién de técnicas estadisticas para interpretar los resultados. En esencia,
el método cuantitativo se centra en la cuantificacion de fendmenos, la medicién de
variables, el analisis estadistico de los datos y la formulacidon de conclusiones basadas en

evidencia numérica.

El enfoque cualitativo se centra en comprender fendmenos sociales, culturales o
psicoldgicos a través de la recoleccidn y andlisis de datos no numéricos como palabras,
imagenes, sonidos, observaciones, entrevistas y andlisis de texto desde una perspectiva
holistica y en profundidad (lvankovich-Guillén & Araya-Quesada, 2011). Su objetivo
principal es obtener informacion sobre las actitudes y opiniones de un grupo de individuos

con habitos, necesidades e intereses similares. (Barrios & Ibafiez, 2004)

Métodos de investigacion

Los métodos de investigacién es un conjunto de procedimientos sistematicos
utilizados para recolectar, analizar e interpretar datos en un estudio determinado con el fin
de responder la pregunta de investigacién, resolver el problema o generar nuevo

conocimiento. (Herndndez Sampieri et al., 2018)

El alcance descriptivo se refiere a la intencién de describir y comprender un fenémeno o

situacidn tal como se presenta en el momento de la investigacién, sin intentar establecer relaciones

causales o explicar la relacidn entre variables.
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1.2.3. Tipos de métodos de investigacion

A continuacion, se presentan algunos tipos comunes de métodos de investigacién:

Métodos Cuantitativos:

Encuestas: Recopilacion de datos a través de cuestionarios estandarizados para medir
variables cuantitativas. Esta técnica es reconocida por su capacidad para obtener y
analizar datos de manera rapida y eficiente.(Casas Anguita et al., n.d.)

Experimentos: Establecimiento de relaciones causales entre variables mediante la

manipulacion de una variable independiente y el efecto en una variable dependiente.

Métodos Cualitativos (Ilvankovich-Guillén & Araya-Quesada, 2011) se tiene:

Entrevistas en Profundidad: Obtencidn de informacidn detallada y significativa a través
de conversaciones abiertas con participantes seleccionados, con el objetivo de explorar
sus experiencias, opiniones y perspectivas de manera individual.

Observacion: Inmersion del investigador en el entorno de estudio para para comprender
mejor las interacciones sociales y los comportamientos de los participantes.

Anidlisis de Contenido: Examinar y analizar documentos escritos u otros materiales
textuales para extraer informacién relevante y significativa para la investigacion. El
analisis se centra en la interpretacién y comprension de documentos escritos especificos
para extraer significados y patrones relevantes.

Revisidn bibliografica: Busca comprender, analizar y sintetizar la literatura existente
sobre un tema especifico, identificando tendencias, enfoques tedricos, hallazgos

relevantes y lagunas en el conocimiento.

Métodos Mixtos:

Convergencia: Uso de datos cuantitativos y cualitativos para complementar y enriquecer
la comprensién de un fendmeno.

Secuencial: Realizacidn de dos fases de investigacién, donde una etapa cualitativa sigue
a una etapa cuantitativa.

Explicativo: Integracién de datos cuantitativos y cualitativos para proporcionar una

comprension mas completa y profunda de un problema.
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1.2.4. Tipo de investigacion aplicado al proyecto de titulacion

Para desarrollar la investigacion de proyecto de titulacién, se adoptd un enforque de
investigacion mixto. En el estado del arte, se emplearon métodos cualitativos, incluyendo el analisis
de contenidoy la revision bibliografica, con el propdsito de proporcionar una comprension profunda
y contextualizada del tema de estudio. Estos métodos permitieron analizar y sintetizar la
informacién proveniente de diversas fuentes secundarias, como libros, articulos y otros documentos
académicos, con el fin de identificar patrones, tendencias y hallazgos relevantes en el campo de

estudio.

Para complementar esta investigacion, se adoptd también un enfoque cuantitativo mediante el
método o técnica de la encuesta. El instrumento utilizado para recolectar datos es el cuestionario
estructurado que incluye preguntas cerradas, abiertas y escala de Likert, con el objetivo de evaluar
las actitudes, comportamientos y caracteristicas demograficas de los consumidores de vino en la
provincia de Pichincha. Este enfoque cuantitativo proporciond datos numéricos que
complementaron la comprensién obtenida del estado del arte, convirtiéndose asi en una fuente

primaria para el desarrollo del plan de negocios.

1.2.5. Técnica de la encuesta

La encuesta de opinion, también conocidas en inglés como survey, es una técnica
de investigacién utilizada en el método cuantitativo. Esta técnica implica el uso de un
conjunto de procedimientos estandarizados para obtener informaciéon de una muestra
representativa de una poblacidn mas amplia o universo. Su objetivo es investigar variables
especificas con el fin de realizar un analisis descriptivo de problemas o fendmenos. Los
principales instrumentos utilizados en las encuestas son el cuestionario y Ila

entrevista(Santesmases, 2016).

1.2.6. Aplicacion de la encuesta

La encuesta pretende comprender los factores (variables) que influyen en el consumo de

vino de frutas en la provincia de Pichincha.

La hipdtesis es: Existe una relacion entre los habitos de compra, los habitos personales y los

factores demograficos con la frecuencia de consumo de vino de frutas en la provincia de Pichincha.
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1.2.7. Definicién de factores (variables) para la encuesta

Es necesario identifica de forma clara las variables independientes y la variable dependiente que

se relacionan con la encuesta.
Segun Soriano (1998), las variables:

Una variable en el contexto de la investigacidn cientifica se refiere a una caracteristica,
atributo, propiedad o cualidad que puede variar y que es susceptible de ser medida,
observada o manipulada en un estudio. Las variables pueden tomar diferentes valores y

pueden influir en los resultados de un experimento, estudio u observacion.

La variable independiente es la causa, fendmeno o aspecto que influyen en el resultado.
Es la variable que el investigador manipula o controla para determinar su efecto en la

variable dependiente.

La variable dependiente es el fendmeno o situacién explicado. Es la variable que cambia
como resultado de la manipulacién o influencia de la variable independiente. El investigador
mide o evalla esta variable para determinar si ha sido afectada por la variable

independiente.

1.2.7.1. Variables Independientes:

1.2.7.1.1. Factores demogrdficos:
° Edad (Condicién: Mayores a 18 afos)
° Género
° Ciudad de residencia
° Ingresos mensuales
° Nivel de estudios
1.2.7.1.2. Hadbito de compra:
. Consumo de vino
° Relacion entre precio y calidad del vino
° Disposicion a gastar en vinos de alta calidad
° Conocimiento sobre vinos
° Preferencia por tipo de vino
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° Experiencia con vinos artesanales

° Compra de vinos de marcas ecuatorianas

° Lugar preferido para comprar vino

° Factores importantes al comprar vino

° Preferencia por nivel de dulzura del vino

° Precio maximo que estaria dispuesto a pagar por un vino nacional de buena
calidad

° Opinidn sobre el uso de tecnologia en etiquetas de vino

° Disposicion a pagar mas por vinos con certificaciones ecoldgicas y buenas

practicas de manufactura

1.2.7.1.3. Habitos personales:
° Situaciones preferidas para consumir vino
° Perspectiva sobre los beneficios del consumo moderado de vino para la
salud
° Opinidn sobre disfrutar de una buena comida junto con vino

1.2.7.2. Variable Dependiente:

o Frecuencia de consumo de vino

1.2.8. Poblacion y muestra

La poblacidn es el conjunto total de elementos que se quiere estudiar y que comparten una
o varias caracteristicas comunes. La clasificaciéon de la poblacidn en finita o infinita depende del

numero de elementos que la constituyen (Acosta et al., 2014).

La muestra es una parte o subconjunto que representa a la poblacion. Se aplica un plan de
muestreo para la seleccidn de la muestra, es decir, se aplica un conjunto de reglas de tal modo que

la muestras sea representativa de la poblacién (Acosta et al., 2014).

Segun los datos publicados en el portal del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

https://www.censoecuador.gob.ec/, la poblacidn de Pichincha suma 2’265.886 habitantes mayores

de 18 afios que corresponde al segmento de mercado al cual va dirigido la encuesta. De los cuales

el 53 % corresponde a mujeres y el 47% a hombres.

Para efecto del calculo se utilizara la siguiente formula:
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Zz*p*q*N
n_eZ*(N—1)+Zz*p*q

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la Poblacién: 2'265.886

e = Precision del error: 7%: 0,07

P = Probabilidad de ocurrencia: 0,5

Q = Probabilidad de no ocurrencia: 0,5

Z =Valor de relacidén: 1,96 para un nivel de confianza del 95%

1,962 % 0,5 * 0,5 * 2'265.886

0= (27265886 — 1)+ 0,072) + (1,962 % 0,5 # 0,5)

196

Luego de realizar los calculos matematicos respectivos, la muestra representativa es de 196

participantes.

La encuesta se llevd a cabo utilizando redes sociales y se aplicé el método de
muestreo bola de nieve, en donde un miembro inicial de la muestra proporcionara una vez
encuestada, proporcionan referencias sobre otros miembros elegibles para participar en la

encuesta, lo que nos permitird completar la muestra(Martin, 2011).
1.2.9. Cuestionario (Instrumento de recoleccién de datos)

Un cuestionario es un instrumento de recoleccién de datos que consiste en un
conjunto de preguntas estructuradas disefiadas para obtener informacidn especifica de los
participantes en una investigacion. Estas preguntas pueden ser cerradas o abiertas, y se
utilizan para medir variables, actitudes, opiniones o comportamientos de manera
sistematica y estandarizada. El cuestionario se adapta al planteamiento del problema de
investigacion y a las hipdtesis formuladas, permitiendo recopilar datos cuantitativos de
manera eficiente y objetiva para su posterior andlisis estadistico (Hernandez Sampieri et al.,

2018).

El cuestionario elaborado tiene 22 preguntas en total, distribuidas en cuatro categorias
principales: factores demograficos (5 preguntas), habitos de compra (13 preguntas), habitos

personales (3 preguntas) y frecuencia de consumo (1 pregunta).

Los tipos de preguntas que se usaron en el cuestionario son:
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Preguntas de opcidon multiple: Se utilizan en las preguntas 1, 2, 3,4, 7,9, 10, 11, 12, 13, 14,
15, 16,17, 18,19y 20. Por ejemplo, en la pregunta 10: "¢ Qué tipo de vino te gusta mas?", donde se

presentan multiples opciones y el encuestado debe seleccionar una.

Preguntas de escala de Likert: Se utilizan en la pregunta 8. Por ejemplo, "¢En una escala del
1 al 5, donde 1 es 'Nada Importante' y 5 es 'Muy Importante', ¢qué tan dispuesto/a estas a gastar
en vinos de alta calidad y mayor precio?", donde los encuestados deben indicar su grado de acuerdo

en una escalade 1 ab.

Preguntas dicotémicas: Se utilizan en las preguntas 6, 12 y 22. Por ejemplo, en la pregunta

6: "¢ Usted toma vino?", donde los encuestados pueden responder con "Si" o "No".

En seis preguntas, se combind preguntas cerradas con opciones especificas junto con la
opcion "otros" para permitir a los encuestados proporcionar respuestas adicionales si ninguna de
las opciones predeterminadas coincide con su respuesta. Esto se hace cominmente para permitir

una mayor flexibilidad en las respuestas y obtener informaciéon mas detallada.

Por ejemplo, en la pregunta cerrada que solicita el tipo de vino que le gusta, se proporcioné
opciones como "Vino de Uva", "Vino de Cacao", "Vino de Mora", etc. junto con la opcién "Otros". Si
un encuestado selecciona "Otros", tiene la opcidn de especificar su respuesta en un campo de texto

adicional.

Estos diferentes tipos de preguntas permitieron recopilar una variedad de informacién y
datos, lo que proporciona una vision mas completa de las preferencias y hdbitos de los participantes

en relacién con el consumo de vino. El cuestionario se puede revisar el ANEXO 1.
El cuestionario se elaboré de forma digital en Google Forms, para su posterior aplicacion.

1.2.10. Aplicacidn del cuestionario

Se aplicé el cuestionario a través de redes sociales para obtener datos de forma rapida,
precisa y confiables. Los cuestionarios fueron compartidos mediante la aplicacién de WhatsApp,
proporcionando un enlace directo a la plataforma en linea de Google Forms. Esta estrategia facilitd

la recoleccién de datos a gran escala y permitié un analisis rapido y automatizado.

La combinacién de Google Forms para disefiar los cuestionarios y WhatsApp para su difusién
optimizd el proceso de recoleccidn de datos. Ademads, se empled el método de bola de nieve para

ampliar la muestra de participantes. Esta combinacién de herramientas digitales asegurd una
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organizacion eficiente del trabajo de campo, mejorando la interaccién con los encuestados y la

obtencion de resultados relevantes.

1.2.11. Recopilacién y tratamiento de los datos

Google Forms simplifica tanto la recopilacién como el tratamiento de los datos obtenidos a
través de los cuestionarios. Una vez que los participantes completan el formulario en linea, sus
respuestas se guardan automaticamente en una hoja de cédlculo de Google Sheets asociada al
formulario. Esto asegura una organizacién ordenada de los datos y su presentacién en un formato

facil de interpretar.

Adicionalmente, Google Forms ofrece algunas funcionalidades basicas para el manejo
preliminar de los datos, como la capacidad de filtrar y ordenar las respuestas, asi como la generacion

automatica de estadisticas elementales como promedios y porcentajes.
1.3. Analisis de resultados.
Analisis de los datos e interpretacidn de los resultados

En esta seccidn se describe el analisis e interpretacidn de los resultados de la aplicacion de

los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion descritos anteriormente.

El cuestionario se aplicé a 207 personas de la provincia de Pichincha, una cantidad mayor a

la calculada a la muestra representativa de la poblacion.

1.3.1. Factores demogrdficos

Figura 2.

éCudl es tu edad?

1,93%

37.2%

14,98% ® 18 afios a 22 afios
®23 afos a 32 anos
® Mas de 53 afios
®43 afios a 52 afios
®33 afos a 42 afos

Nota: Rango de edad
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Podemos observar que el grupo de edad mas representado en la muestra es el de 33 a 42
afios, con un 37.20% del total de participantes, seguido por el grupo de 43 a 52 afios, con un 34.30%.
Esto sugiere que la mayoria de los participantes se encuentran en estos dos rangos de edad. Por
otro lado, los grupos de edad de 18 a 22 afos y mas de 53 afios representan porcentajes mas bajos

del total de participantes, lo que indica una menor presencia de individuos en estas edades en la

muestra.

Figura 3.

Género ¢ Como te identificas?

0,49%

® Masculino
46,12% )
® Femenino

9
53.4% ® Prefiero no decirlo

Los datos muestran una distribucién relativamente equitativa entre participantes de género
femenino y masculino, con un 45.8% y 53.6% respectivamente, del total de participantes. Ademas,
hay una pequefia proporcion, aproximadamente del 0.6%, que prefirié no revelar su género. Esto
sugiere una representacién diversa en términos de género en el estudio, con una ligera

predominancia masculina.

Figura 4.

¢é Cudl es tu ciudad de residencia?

156

21,67% 1 0,49% 1 0,49% 1 0,49%

Sangolqui Amaguania Conocoto Pomasqui
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Los datos muestran una mayor representacién de participantes de la ciudad de Quito, con
156 encuestados, lo que indica que la encuesta se realizd a mds personas en esta area en
comparacién con otras ubicaciones. Aunque otras areas como Sangolqui también tienen una
presencia notable con 44 participantes, la cantidad de encuestados en Quito es significativamente

mayor.

Figura 5.

¢Cudl es tu rango de ingresos mensuales aproximadamente en ddlares?

53

Mayor a 1651 usd Entre 851 & 1200 usd Entre 450 & 850 usd Entre 1201 a 1650 usd Menor a 450usd MNinguno

25,60% 20,77% 202%% 73%%

Los datos muestran la distribucién de los participantes segin su rango de ingresos
mensuales. Se observa que la mayoria de los participantes tienen ingresos en los rangos intermedios
y altos, con una proporcién significativa de personas que ganan mas de 1651 USD, lo que representa

aproximadamente el 25.6% del total de participantes que contestaron la encuesta.

Por ende, la mayoria de la poblacién de muestreo cuenta con el poder adquisitivo medio
alto y alto. Por tanto, es un mercado atractivo, al cual se le puede ofrecer nuevos e innovadores

productos, con alta probabilidad de compra.
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Figura 6.

éCudl es tu nivel de estudio?

12,08%
® Superior
® Maestria
®Primaria

® Ninguno
®PhD

78,74%

® Secundaria

Estos datos muestran la distribucidn del nivel académico de los participantes en la muestra.

Se observa que la mayoria de los participantes tienen un nivel académico "Superior", seguido por

"Secundaria" y "Maestria". El menor numero de participantes se encuentra en los niveles de "PhD"

y "Ninguno". Esto indica que la muestra esta compuesta principalmente por personas con educacién

superior.

Correlacion de los factores demograficos (variables) con consumo de vino

Tabla 1.

Consumo de vino dependiendo de los rangos de edad

éConsume vino?

Rangos de edad Subtotal
Si %Si No %No

18 afios a 22 afios 2 1% 2 1% 4

23 afios a 32 afios 19 9% 5 2% 24
33 afios a 42 afios 63 30% 14 7% 77
43 afios a 52 afios 56 27% 15 7% 71
Mas de 53 afios 26 13% 5 2% 31
Total 166 80% 41 20% 207

Analisis

Los datos muestran que la proporcion de participantes que

significativamente segun su grupo de edad.
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Para los participantes mas jovenes (18-22 afios), el porcentaje de consumidores de vino es
bajo, representando menos del 1% del total de participantes en este grupo de edad.

A medida que aumenta la edad, la proporcién de consumidores de vino aumenta
gradualmente. En los grupos de edad de 23 a 52 afios, la mayoria de cada grupo admiten consumir
vino.

La mayor proporcién de consumidores de vino se observa en el grupo de edad de 33 a 42
afios, donde el 30% de los participantes indicaron que consumen vino.

Para los participantes mayores de 53 afios, aunque la proporcién de consumidores de vino
disminuye ligeramente en comparacién con el grupo de 33 a 52 afios, sigue siendo significativa,
representando alrededor del 13% del total de participantes en este grupo de edad.

Tendencia

Estos resultados sugieren una tendencia hacia un mayor consumo de vino es de los
participantes mayores a los 22 afios, con una proporcién mds alta de consumidores a medida que
aumenta la edad. Esto puede indicar una preferencia por el consumo de vino asociada con la edad,
gue también estan relacionados con factores socioeconémicos, conforme se indica que la Tabla 2.

Tabla 2.

Distribucion de ingresos mensuales segun rangos de edad

Rango de ingresos mensuales
Rangos de

Entre 1201 a Entre 450 a Entre 851 a Mayor a Menor a Subtotal
edad Ninguno
1650 usd 850 usd 1200 usd 1651 usd 450 usd
18 afios a 22
1 2 1 4

afnos
23 afios a 32

3 7 8 1 5 24
afos
33 afios a 42

18 16 19 19 5 77
afnos
43 afios a 52

12 13 10 26 7 3 71
afos
Mas de 53

3 6 5 7 9 1 31
afnos
Total 36 42 43 53 28 5 207

De los datos que muestran la distribucion de los ingresos mensuales segln diferentes rangos

de edad se observa que:
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En términos de ingresos mensuales, el rango mas comun para todos los grupos de edad es
de 851 a 1200 délares, con un total de 43 participantes en este rango.

El grupo de 33 a 42 ainos tiene la mayor cantidad de participantes en todos los rangos de
ingresos, lo que sugiere una distribucién relativamente uniforme en comparacién con otros grupos
de edad.

Los participantes en el grupo de edad de 43 a 52 afios muestran una mayor proporcién de
ingresos mensuales superiores a 1.651 ddlares en comparacion con otros grupos de edad.

Los grupos de 18 a 22 afios y mas de 53 afos tienen la menor cantidad de participantes en
todos los rangos de ingresos, lo que puede indicar una menor diversidad en términos de ingresos
en estos grupos de edad.

Tendencia

En general, los participantes mas jovenes (18 a 22 afos y 23 a 32 afios) tienden a tener
ingresos mas bajos, mientras que los participantes de mayor edad (33 a 42 afios, 43 a 52 afios y mas

de 53 afios) muestran una mayor presencia en los rangos de ingresos mas altos.

Tabla 3.

Frecuencia de consumo de vino dependiendo de los rangos de edad

Frecuencia de consumo de vino de participantes que Sl consumen vino

Rangos de
o Casi nunca, unavez Diario o casi todos Ocasional, unavez Regular, unaadosvecesala Subtotal
eda
al aio los dias al mes semana

18 afos a 22

1 1 2
afos
23 afios a 32

4 15 19
afnos
33 afios a 42

13 40 10 63
anos
43 afios a 52

3 2 39 12 56
afnos
Mas de 53

4 1 18 3 26
afnos
Total 25 3 113 25 166

Los datos revelan la distribucion de la frecuencia de consumo de vino de participantes que

Sl consumen vino (166) en diferentes grupos de edad. Aqui estan las principales interpretaciones:

31



Los grupos de edad mas jovenes (18 a 22 afios y 23 a 32 afios) tienden a consumir vino con
menos frecuencia, con la mayoria indicando que lo hacen casi nunca o solo una vez al afio.

El grupo de edad de 33 a 53 afios muestra una mayor proporcion de participantes que
consumen vino ocasionalmente, una vez al mes, lo que sugiere una mayor inclinacién hacia este
habito en comparacidn con otros grupos de edad.

Tendencia

A nivel general, la mayoria de los participantes en todos los grupos de edad indican que
consumen vino ocasionalmente, una vez al mes, seguido por aquellos que lo consumen
regularmente, una a dos veces a la semana. La frecuencia diaria o casi diaria es menos comun en

todos los grupos de edad.

Tabla 4.

Consumo de vino dependiendo del género

Consume
Género vino Subtotal
No Si
Femenino 19 76 95
Masculino 21 89 110
Prefiero no decirlo 1 1 2
Total 41 166 207

Los datos revelan que tanto hombres como mujeres muestran un alto indice de consumo
de vino, con 76 mujeres (aproximadamente el 80%) y 89 hombres (alrededor del 80.9%) que

informaron consumir vino.
Tendencia

Esto sugiere que, en general, hay una tendencia significativa hacia el consumo de vino en la

muestra estudiada, independientemente del género.
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Tabla 5.

Frecuencia de consumo de vino dependiendo del género

Frecuencia de consumo de participantes que SI consumen vino

Subtota
Género Casi nunca, una Diario o casi todos Ocasional, una Regular, una a dos veces a
|
vez al aho los dias vez al mes la semana

Femenino 15 2 51 8 76
Masculino 10 1 61 17 89
Prefiero

1 1
no decirlo
Total 25 3 113 25 166

Los datos de la frecuencia de consumo de vino segln el género de los participantes

muestran que:

Ambos géneros, masculino y femenino, muestran una distribucién similar en términos de

frecuencia de consumo de vino. La mayoria de los participantes de ambos géneros indican que

consumen vino ocasionalmente, una vez al mes, seguido por aquellos que lo consumen

regularmente, una a dos veces a la semana.

Solo un participante que prefirié no revelar su género, y la frecuencia de consumo de vino

en este grupo es minima.

Tendencia

A nivel general, no parece haber una diferencia significativa entre géneros en cuanto a la

frecuencia de consumo de vino. Ambos géneros tienden a consumir vino con una frecuencia similar,

con la mayoria indicando un consumo ocasional, una vez al mes.

Los datos sugieren que la frecuencia de consumo de vino no esta fuertemente

influenciada por el género, ya que tanto hombres como mujeres muestran patrones de consumo

similares.
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Tabla 6.

Consumo de vino dependiendo del lugar de residencia

Consume vino

Lugar residencia No Si Subtotal
Amaguafa 1 1
Conocoto 1 1
Ninguno 1 3 4
Pomasqui 1 1
Quito 31 125 156
Sangolqui 9 35 44
Total 41 166 207

Los datos revelan que la mayoria de los participantes residen en Quito, donde 125 personas
(alrededor del 80%) informaron consumir vino. Sangolqui sigue en segundo lugar en cuanto a la
frecuencia de consumo de vino, con 35 personas (aproximadamente el 79.5%) que indicaron
consumirlo. El resto de las areas residenciales mostraron una cantidad minima de consumidores de
vino.

Tendencia

Esto sugiere que el consumo de vino es mas comun entre los residentes de Quito y Sangolqui
en comparacion con otras areas.

Tabla 7.

Frecuencia de consumo de vino de personas que SI consumen vino dependiendo del lugar de residencia

Frecuencia de consumo

Lugar de
Casi nunca, Diario o casi Ocasional, una Regular, una a dos Subtotal
residencia
una vez al afo todos los dias vez al mes veces a la semana
Amaguana 1 1
Conocoto 1 1
Pomasqui 1 1
Quito 18 2 89 16 125
Sangolqui 7 1 21 6 35
Total 25 3 112 23 163

Los datos muestran una tendencia hacia un consumo ocasional de vino en Quito, donde 89
personas reportaron consumirlo una vez al mes, mientras que, en Sangolqui, la frecuencia de

consumo es relativamente menor, con solo 21 personas indicando un consumo ocasional.
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Tendencia

Existe una mayor tendencia de consumo de vino ocasional (una vez al mes) en Quito y
Sangolqui.
Tabla 8.

Consumo de vino dependiendo de los ingresos mensuales

Consume vino

Rango de ingresos mensuales Subtotal
No Si

Entre 1201 a 1650 usd 6 30 36
Entre 450 a 850 usd 9 33 42
Entre 851 a 1200 usd 8 35 43
Mayor a 1651 usd 9 a4 53
Menor a 450usd 8 20 28
Ninguno 1 4 5

Total 41 166 207

El grupo con ingresos mensuales superiores a 1.651 USD presenta una mayor tendencia al
consumo de vino, con 44 de los 53 participantes reportando que si consumen. Por otro lado,
aquellos con ingresos mensuales menores a 450 USD muestran una menor tendencia al consumo

de vino, con solo 20 de los 28 participantes indicando que si consumen.
Tendencia

Los resultados revelan una correlacidn entre los ingresos mensuales y el consumo de vino,

donde aquellos con mayores ingresos tienden a consumir mas vino.
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Tabla 9.

Frecuencia de consumo de vino de personas que S| consumen vino dependiendo de los ingresos mensuales

Rango de Frecuencia de consumo de vino
ingresos Casi hunca, una Diario o casi todos  Ocasional, una Regular, una a dos veces a Subtotal
mensuales vez al aho los dias vez al mes la semana
Entre 1201 a
3 21 6 30
1650 usd
Entre 450 a 850
5 1 23 4 33
usd
Entre 851 a 1200
7 23 5 35
usd
Mayor a 1651
2 1 33 8 44
usd
Menor a 450usd 7 1 11 1 20
Ninguno 1 2 1 4
Total 25 3 113 25 166

Estos datos muestran la relacidén entre el rango de ingresos mensuales y la frecuencia de

consumo de vino de los participantes. Se observa que, en general, la mayoria de los participantes

en todos los rangos de ingresos consumen vino ocasionalmente, seguido por aquellos que lo

consumen regularmente una a dos veces a la semana.

Tabla 10.

Consumo de vino dependiendo del nivel académico

Consume vino

Nivel académico Subtotal
No Si
Primaria 3 3
Secundaria 6 19 25
Superior 32 131 163
Maestria 1 12 13
PhD 1 1
Ninguno 1 1 2
Total 41 166 207

Estos datos muestran la relacién entre el nivel académico y el consumo de vino entre los
participantes (mayores de 18 afios). Se observa que la mayoria de los participantes con diferentes

niveles académicos consumen vino, siendo el grupo de "Superior" el que tiene la mayor proporcion
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de consumidores. Por otro lado, los participantes con nivel de educacion "Primaria" y "Secundaria"
tienen una proporcion significativamente menor de consumidores de vino en comparacién con los
otros grupos.

Tendencia

Existe una relacidn entre el nivel académico y el consumo de vino, con una mayor tendencia
al consumo entre aquellos con educacién superior.

Tabla 11.

Frecuencia de consumo de vino de personas que Sl consumen vino dependiendo del nivel académico

Frecuencia de consumo de vino

Nivel Casi nunca, una Diario o casi todos Ocasional, una vez Regular, una a dos Subtotal
académico
vez al afio los dias al mes veces a la semana

Primaria 1 1 1 3
Secundaria 6 1 10 2 19
Superior 18 1 92 20 131
Maestria 10 2 12
Ninguno 1 1
Total 25 3 113 25 166

Estos datos muestran la relacion entre el nivel académico y la frecuencia de consumo de
vino entre los participantes. Se observa que la mayoria de los participantes con diferentes niveles
académicos consumen vino de forma ocasional o regular, siendo el grupo de "Superior" el que
muestra la mayor frecuencia de consumo en todas las categorias. Por otro lado, los participantes
con nivel de educacion "Ninguno" y "Primaria" tienen una frecuencia de consumo mas baja en
comparacién con los otros grupos.

Tendencia

Existe una dependencia entre el nivel académico y la frecuencia de consumo de vino, con

una mayor tendencia al consumo ocasional (una vez al mes) entre aquellos con educacion superior.
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1.3.2. Hdbitos de compra
Figura 7.

¢Usted toma vino?

19,81%

= Si = No

80,19%

El 80,19% de los participantes indicaron que si consumen vino, mientras que el 19,81%
indicé que no lo hacen.

Esto muestra que la mayoria de los encuestados son consumidores de vino, lo que puede
ser relevante para analisis posteriores relacionados con el consumo de esta bebida.
Figura 8.

éConsideras que el precio de un vino es un indicador importante de su calidad?

7,25%

12,56%

43% @50, precio y calidad

tén relacionados

e alta calidad a diferentes precios

de calidad

® 1o sismpre,

®No, el precio no influye en mi percepcién

@ Mo estoy sequr@

37,2%

El andlisis de los resultados indica que la mayoria de los encuestados, un 43% (89 personas),
considera que el precio de un vino estd directamente relacionado con su calidad. Por otro lado, un
37% (77 personas) opina que no siempre es asi, ya que existen vinos de alta calidad a diferentes
precios. Un 13% (26 personas) sostiene que el precio no influye en su percepcién de calidad,
mientras que un 7% (15 personas) no esta seguro al respecto.

Esta diversidad de opiniones revela que si bien hay una parte significativa de consumidores
gue asocian calidad con precio, también hay una proporcién considerable que cree que la calidad

de un vino no depende exclusivamente de su costo.
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Figura 9.
¢ Enuna escala del 1 al 5, donde 1 es "Nada Importante" y 5 es "Muy Importante", i qué tan dispuesto a

gastar en vinos de alta calidad y mayor precio?

14,01%
36.71% @ Neutro

¢ mportante

@ Algo importante
@ Nada importante
@ Muy importante

Ninguno
18,84%

20,77%

Segun los datos, la mayoria de los encuestados (el 36.71%) se ubicaron en la categoria
"Neutro", lo que sugiere que no tienen una opinidn firme sobre la importancia del tema. Sin
embargo, también hay una cantidad considerable de encuestados que lo consideran importante,
con el 20.77% colocdndolo en la categoria "Importante” y el 6.76% en "Muy importante". Si
combinamos las respuestas "Importante" y "Muy importante"”, observamos que un total de 57
encuestados, lo que representa alrededor del 27.53% del total de participantes, consideran el tema
como relevante. Por otro lado, un nimero menor de encuestados lo considera "Algo importante"
(aproximadamente el 19.6%), mientras que un numero aun menor lo califica como "Nada
importante" (aproximadamente el 14%).

Esto sugiere que hay una diversidad de opiniones sobre la importancia del tema, con una
proporcion significativa de personas que estdn indecisas o neutrales al respecto. Ademas, al sumar
las categorias "Importante" y "Muy importante", el 27.53% de los encuestados consideran el tema

como importante o muy importante.
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Figura 10.

¢ Cudnto conoces sobre el vino?

6,76%

12,56%

@i, conozco lo basico
®No
® No estoy segur@

@ Si, conozco bastante
19,81%
60,87%

Segun los datos, la mayoria de los encuestados tienen un conocimiento basico sobre el vino,
con aproximadamente el 60.87% indicando que conocen lo basico y el 6.76% afirmando que
conocen bastante sobre el tema. Sin embargo, el 19,81% de encuestados indicé que no conocen
sobre el vino, mientras que el 12.6% manifesté estar inseguro sobre su nivel de conocimiento. Esto
sugiere que la mayoria de las personas encuestadas tienen al menos un conocimiento basico sobre
el vino, pero también hay una proporcion significativa que no esta familiarizada con el tema o no

estd segura de su nivel de conocimiento.

Figura 11.

¢ Qué tipo de vino te gusta mds?

Ninguno [l 1,54%
Todos | 0,38%
Vinotinte | 0,38%
Vino de Frutas tropicales | 0,38%
Vino de Mortifio M 3,46%
Vino de Jamaica B 0,77%

Vino de Maracuya [N 32,08%
Vinode Uvilla I 6,15%
Vinode Mora I 10,38%
Vino de Cacao [ 5,38%

Vinode Uva I 53,08%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Estos datos muestran que el vino de Mora es el mas popular entre los encuestados, seguido

por el vino de Maracuya y el vino de Uvilla. Los vinos de Cacao, Mortifio y Jamaica también tienen
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una cantidad significativa de votos, mientras que el vino de Frutas tropicales tiene la menor cantidad

de votos.

Figura 12.

¢ Has probado vinos artesanales?

21,26%

L]
®No

78,74%

El 78,74% de los participantes afirmaron que probaron vinos artesanales, mientras que el

21,26% indicé que no haberlo hecho.

Esto indica que la mayoria de las personas han tenido experiencia con vinos artesanales, lo
que puede reflejar un interés o una preferencia por este tipo de productos en comparacién con

otras opciones disponibles en el mercado.

Figura 13.

¢ Has comprado vinos de marcas ecuatorianas?

0,48%

24,15%

LS|
®No

® Ninguno

75,36%

El 75,36% de los participantes afirmaron que compraron vinos de marcas ecuatorianas,

mientras que el 24,15% indicd que no haberlo hecho.
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Esto indica que la mayoria de las personas han tenido experiencia con vinos de marcas

ecuatorianas, lo que puede reflejar un interés por este tipo de productos.

Figura 14.

Si compraste vino ecuatoriano, ¢ qué marca compraste?

No recuerdo . ______________________________________________________________| 36[48%
Dos hemosferios TS 07 67%
El dltimo Inca m——— 8 31%
Condor Machay s 5 03%
El Secreto de Mojanda w2 52%
Don Sergio mmmm 2 52%
Mojanda == 1,26%
Travesia Reserva mm 126%
Senderos del Condor mm 1,26%
Moscatel == 1,26%
Salinerito ™ 0,63%
Perla Andina m 0,63%

Pefiasol Sangria ™ 0,63%
Paradoja = 0,63%

Los bancos ®m 0,63%
Kafru = 0,63%
Guayasamin ® 0,63%
Fincalas moras =™ 0,63%
Enigma chardonnay ® 0,63%
Dita = 0,63%

Del morro ®m 0,63%
Condedelacruz m 0,63%
Castell = 0,63%

Capilluco = 0,63%
Campifia = 0,63%
Boones ®m 0,63%

Armonia ® 0,63%

Andino = 0,63%

Altos de mojanda ® 0,63%

o

10 20 30 40 50 60 70
Nota: La figura muestra una lista de marcas de vinos ecuatorianos que los encuestados conocen o
han consumido.

La opcidén "No recuerdo" tiene la mayor cantidad de votos, con un 36.48%. Esto podria
indicar que una parte significativa de los encuestados no tiene una preferencia clara o no recuerda

el nombre del vino que prefiere.

"Dos hemisferios" obtuvo el segundo mayor nimero de votos, con un 27,67 %. Esto

sugiere que este vino es relativamente mas conocido entre los encuestados.
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La mayoria de las otras opciones tienen solo uno o unos pocos votos, lo que indica una
preferencia mucho menor, como son: El dltimo Inca y Cdndor Machay.

Figura 15.

Segun tu experiencia, ¢ Cudl es el mejor lugar para comprar vino?

Ninguno [l 1,16%
Directo del proveedor | 1,16%
Duty free | 0,39%
Ferias [l 1,93%
Exposiciones | 0,39%
Tiendas virtuales [ 5,79%
Tiendas pequetias [l 3,09%
Bodegasdevino [N :0.0:%
Supermercados | 55,60%
Licoreria [N 10,42%

0 20 40 60 20 100 120 140 160

Nota: La figura muestra los lugares preferidos para comprar vino.

Segun los resultados, el 55,60% de los encuestados consideran que los supermercados son
el mejor lugar para comprar vino. Le siguen las bodegas de vino, con un 20,08% de preferencia, y las
tiendas virtuales, con un 5,79%. Otros lugares como las licorerias, tiendas pequefias, exposiciones,
ferias, duty free y comprar directamente del proveedor tienen una menor preferencia, cada uno con
menos del 3% de las respuestas. Un pequefio porcentaje (1.16%) no especificd ninguna opcidn. Esto
sugiere que los supermercados son el canal de venta mas popular para la adquisicién de vino,

posiblemente debido a su amplia disponibilidad y conveniencia para los consumidores.

43



Figura 16.

¢Qué consideras importante para comprar un vino?

pais deorigen [ R ::o%
Aprovecho los vinos que estan de oferta || NN c.52%
Recomendacion de un experto [ NN 10.29%
Presentacion de la etiqueta y botella _ 8,19%
Grado de alcohol | ©,05%
catidad | 22,15%
varca I 1215
precio |G 19,75%

o 20 40 60 80 100 120 140 160

Nota: La figura muestra los factores que los encuestados consideran al momento de comprar vino.

Segln los datos, el 28.15% de los encuestados considera la calidad como un factor
importante para comprar vino, lo que indica una preocupacion significativa por la excelencia del
producto. El precio también es un factor relevante, con el 19.75% de los encuestados que lo
consideran importante. Esto sugiere que el costo del vino puede influir en las decisiones de compra
de una parte considerable de los consumidores. Un 12.18% de los encuestados valora la marca al
momento de comprar vino, lo que indica que la reputacién y el reconocimiento de la marca pueden
ser factores determinantes en la eleccidn del producto. El 10.29% de los encuestados confian en las
recomendaciones de expertos en vinos al realizar su compra, lo que destaca la importancia de la
orientaciéon profesional para algunos consumidores. Para el 8.19% de los encuestados, la
presentacién del vino, incluyendo la etiqueta y la botella, es un factor relevante en su decisiéon de
compra. Un 8.40% de los encuestados toman en cuenta el pais de origen del vino al comprarlo, lo
gue sugiere que la procedencia del producto puede influir en |la percepcidn de calidad por parte de
algunos consumidores. Aunque en menor medida, el 6.09% de los encuestados considera el grado
de alcohol como un factor importante al comprar vino. Finalmente, el 6.93% de los encuestados
aprovecha las ofertas al comprar vino, lo que indica que las promociones y descuentos pueden

influir en algunas decisiones de compra.

Los factores mds importantes para los consumidores al comprar vino son la calidad, el precio

y la marca, que representan aproximadamente el 60% de las preferencias. Otros aspectos
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significativos incluyen la recomendacidon de expertos, la presentacién del producto y el pais de
origen. Aunque el grado de alcohol y las ofertas también son considerados, su influencia es menor

en comparacion con los factores principales.

Figura 17.
¢ Qué tipo de vino prefieres segun su nivel de dulzura?

0,41%

= Vino dulce
= Vino semiseco (semidulce)
= Vino seco (sin dulzura perceptible)

Ninguno

47,93%

El analisis de los datos indica que la mayoria de los encuestados prefieren vinos con cierto
nivel de dulzura, con un 56% optando por vinos semisecos y un 28% por vinos dulces. Por otro lado,
un 25% prefiere vinos secos, mientras que solo un pequefio porcentaje no tiene preferencia

especifica en cuanto al nivel de dulzura del vino.

Figura 18.

¢Cudnto pagarias por una botella de vino de produccién nacional y buena calidad?

0,97%

8,21%

20,77%
®Entre 8a 12 usd

46,36% ®Entre 5a7 usd
®Entre 13 a 19 usd
®Mas de 20 usd
® Ninguno

23,19%

El analisis de los datos muestra que la mayoria de los encuestados estarian dispuestos a

pagar entre 8 y 12 ddlares por una botella de vino de produccién nacional y buena calidad, con un
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46.86% de las respuestas. Le sigue el rango de precio de 5 a 7 délares, con un 23.19%. Un porcentaje
menor, pero significativo, estaria dispuesto a pagar entre 13 y 19 ddlares (20.77%). Solo un pequefio

porcentaje estaria dispuesto a pagar mas de 20 ddlares o no estaria dispuesto a pagar nada por un

vino nacional de buena calidad.

Figura 19.

¢ Crees que la tecnologia, como aplicaciones moviles o cédigos QR en las etiquetas, puede mejorar la

experiencia de beber vino proporcionando informacion adicional?

3,86%

821%

@5, definitivamente
®Tal vez, depende de la informacién ...
®No, creo que no es necesario

0,
24,29% ®No estoy sequr@

El analisis de los datos revela que la mayoria de los encuestados (54.59%) creen que la
tecnologia, como las aplicaciones modviles o los cédigos QR en las etiquetas, puede mejorar la
experiencia de beber vino proporcionando informacién adicional. Otro grupo significativo (33.33%)
piensa que tal vez depende de la informacidn proporcionada. Solo una minoria considera que no es

necesario (8.21%), mientras que un pequeio porcentaje no estd seguro (3.86%).
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Figura 20.
¢Estarias dispuesto/a pagar mds por un vino que tenga certificaciones ecoldgicas y buenas prdcticas de

manufactura?

1,93%

2512%

@S, siempre

®No, no considero estas certificaciones
®Ninguno

®Depende

® Me gustarfa un vino dulce sin alcoh...
®No soy consumidor habitual de vino

71,01%

El andlisis de los datos muestra que la mayoria de los encuestados (71.01%) estarian
dispuestos a pagar mas por un vino que tenga certificaciones ecoldgicas y buenas practicas de
manufactura. Por otro lado, un porcentaje significativo (25.12%) no considera estas certificaciones
al momento de comprar vino. Solo una minoria indicé que depende de la situacién (0.97%), prefiere
vino sin alcohol y con beneficios para la salud (0.48%), o no consume vino (0.48%). Un pequefio

porcentaje no selecciond ninguna opcion (1.93%).

1.3.3. Habitos personales

Figura 21.

¢En qué tipo de situaciones prefieres consumir vino? (Selecciona todas las que apliquen)
Ninguno | 0,27%
ks | 027%
En cualquier comento | 0,27%
Con la novia/amiga | 0,27%

solofa | 5.40%
En ocasiones casuales o relajadas [N 1:.53%
En reuniones sociales y eventos [ R :253%
En comidas especiales o cenas formales [ NN 21,07%

i} 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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El analisis de los datos revela que la mayoria de los encuestados (41.07%) prefieren
consumir vino en comidas especiales o cenas formales. Un porcentaje significativo (32.53%)
prefiere tomar vino en reuniones sociales y eventos, mientras que un grupo menor (18.93%) lo
hace en ocasiones casuales o relajadas. Solo un pequefio porcentaje de personas lo consume
solo/a (6.40%), con la novia/amiga (0.27%), en cualquier momento (0.27%), o no selecciond

ninguna opcién (0.27%).

Figura 22.
¢Cudl de las siguientes afirmaciones describe mejor tu perspectiva sobre los beneficios de consumir vino de

forma moderada en relacion con la salud?
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I 30,92%
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El andlisis de los datos muestra que la mayoria de los encuestados (64.25%) estan
convencidos de que el vino puede aportar beneficios para la salud cardiovascular y cerebral cuando
se consume con moderacién. Por otro lado, un grupo considerable (30.92%) no tienen una opinion
formada sobre los posibles beneficios del vino para la salud y prefieren no tomar posicién al
respecto. Un porcentaje pequefio considera que el vino representa un riesgo para la salud y deberia
ser evitado por completo (1.93%). Solo un pequefio porcentaje menciond otros puntos de vista

relacionados con los beneficios del vino para la salud.
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Figura 23.

¢ Cudl es tu opinion sobre disfrutar de una buena comida junto con vino?

No suelo prestar atencion a la combinacion de comida y vino - 12,08%
Aveceslo hago‘ peronoes fundamental pare i _ 4?‘34%
Me encanta, es una experiencia gastrondmica completa _ 40,58%

100 120

[=}
=)
[=}
s
o
=}
o
o
o

El analisis de los datos revela que una parte significativa de los encuestados (40.58%)
disfruta de una buena comida junto con vino y considera esta experiencia como completa desde el
punto de vista gastronémico. Por otro lado, otro grupo considerable (47.34%) indica que a veces lo
hace, pero no considera fundamental la combinacién de comida y vino. Solo un pequefio porcentaje

(12.08%) menciona que no suele prestar atencién a esta combinacion.

Figura 24.

¢Con qué frecuencia consumes vino?

2,9%

12,08%

® QOcasional, una vez al mes
® Casi nunca, una vez al afio
®Regular, una a dos veces a la semana

®No consume vino

57%

26,57% ® Diario o casi todos los dias

El andlisis de los datos muestra que la mayoria de los encuestados (57.00%) consumen vino
de forma ocasional, es decir, una vez al mes. Ademads, un 26.57% indicé que lo hacen casi nunca, es
decir, una vez al aio, seguido por un 12.08% que lo consume regularmente, una a dos veces a la
semana. Solo un pequefo porcentaje de encuestados (1.45%) consume vino diario o casi todos los

dias, mientras que un 2.90% no consume vino en absoluto.
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CAPITULO II: PROPUESTA

2.1.Fundamentos tedricos aplicados

A continuacion, se resume algunos conceptos que ayudan como base para elaborar el plan de

negocio. Fundamentos tedricos que buscan apoyar la fase de implementacion y comercializacién.

Entre los mas relevantes tenemos:

2.1.1.

Andlisis de mercado.

La investigacion de mercado provee la base para desarrollar tacticas de marketing
gue apunten a alcanzar los objetivos comerciales, convirtiéndose en una herramienta
indispensable para la toma de decisiones estratégicas y el éxito a largo plazo en entornos
competitivos (Fred, 2019).

Un modo de poder realizar la investigacion de mercado, son las cinco fuerzas de Porter. Las

cuales son herramientas que nos ayudan a evaluar cuan competitivo y atractivo es el mercado.

>

2.1.2.

Poder de negociacion de los clientes. - Hoy en dia, los clientes poseen un gran poder de
negociacioén. Tienen capacidad de poder exigir mejor calidad, bajar precios, etc.

Poder de negociacion de los proveedores. - El poder de negociacién de los proveedores
estd en que pueden influir en los precios y calidad de nuestros productos.

Amenaza de productos o servicios sustitutivos. - También se los llama de reemplazo.
Cumplen con la misma funcién que el producto que la empresa oferta.

Amenaza de entrada de nuevos competidores. - Es muy importante determinar el numero
de nuevos competidores y el grado de amenaza que representan en la industria.
Rivalidad de los competidores actuales. - Se refiere a la rivalidad que existe entre dos

empresas de la misma industria.

Marketing y estrategias de comercializacion.

El marketing y sus estratégicas de comercializacion, segun (Tiffany & Peterson, 2022) define:

El marketing busca a través de estrategias, técnicas y practicas dar valor a una marca
o producto, de tal manera que genere interés o importancia para un publico objetivo, con
la finalidad de obtener un redito econémico.

Las estrategias de comercializacién son las formas que una empresa promociona y
vende sus productos o servicios. Algunas estrategias de comercializacion incluyen:

> Segmentacion de Mercado (Divide el mercado)
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Posicionamiento de Marca (Percibida desde el cliente)
Marketing Mix (4Ps)
Estrategias de Precios (Precios adecuados)

Canales de Distribucion (Como se llaga al cliente)

YV V. V VYV V

Promocién y Publicidad (Publicitar los productos)
> Marketing Relacional (Fidelizacion de clientes)
Implementar estas estrategias de comercializacién es importante para captar y mantener
clientes, impulsar las ventas, consolidar la imagen de marca y fomentar la lealtad del cliente,

contribuyendo asi al éxito y la sostenibilidad de la empresa a largo plazo.
2.1.3. Gestion de operaciones.

La gestidon de operaciones segun (Tiffany & Peterson, 2022) se define:

La gestidon de operaciones es esencial para convertir insumos en productos o
servicios finales de forma eficiente y efectiva, satisfaciendo las expectativas de los clientes.
Se enfoca en optimizar las operaciones diarias para asegurar la entrega de alta calidad y
bajo costo. Incluye la planificacion de la produccion, gestién de inventarios, mejora de
procesos, y mas, con el objetivo de maximizar la eficiencia y alcanzar los objetivos

estratégicos, respondiendo competitivamente a las demandas del mercado.
2.2. Descripcidn de la propuesta
Describa el producto de la propuesta tomando en cuenta:
2.2.1. Estructura general

La siguiente figura estructura de forma general la propuesta de plan de negocio, enfocado
en la elaboracion y comercializacion de vino de frutas, se incluye componentes claves que da una

vision clara a los inversores o interesados de la propuesta.
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Figura 25.

Estructura general del plan de negocio
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Nota: El grafico muestra los temas que estructuran un plan de negocio.
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2.2.2. Explicacion del aporte

A continuacioén, se presenta el desarrollo de cada componente mencionado en la propuesta:

Resumen Ejecutivo:

La bodega “El Secreto de Mojanda", ubicada en la provincia de Pichincha en Tabacundo,
presenta su plan de negocio centrado en la elaboracién y comercializacién de vinos de frutas. La
misién es transformar la abundante riqueza de frutas locales en vinos de calidad y exquisitez,
ofreciendo a los consumidores experiencias Unicas mientras promovemos practicas sostenibles.

Los productos se distinguen por combinar técnicas tradicionales de vinificacion con
innovaciones para resaltar los sabores auténticos de frutas seleccionadas. Dirigidos a un mercado
de consumidores conscientes que valoran la calidad, la sostenibilidad y la originalidad, “El Secreto
de Mojanda" se propone satisfacer y superar las expectativas de un segmento en crecimiento.

A través de un detallado analisis del entorno competitivo, se ha identificado una
oportunidad para posicionar nuestros vinos de fruta en el mercado ecuatoriano, diferenciandonos
por la calidad y la propuesta innovadora. Las estrategias de marketing y ventas se enfocan en
comunicar la calidad y la historia detras de cada botella de vino, asi como también en los canales
directos e indirectos, aprovechando las redes sociales, colaboraciones con restaurantes gourmet y
participaciones en eventos de degustacién para maximizar la visibilidad y el alcance.

El plan financiero proyecta una expectativa de crecimiento moderado, basado en la
planificacién de costos de produccidn y una estructura de precios competitiva. La inversién inicial
serd destinada a la adquisicion de equipo, capital de trabajo y actividades de marketing con el
objetivo de alcanzar el punto de equilibrio en el segundo afio de operacién.

Descripcion de la empresa:

"El Secreto de Mojanda", una bodega de vino ubicada en el corazén de Tabacundo se dedica
a la elaboracién y comercializacion de vinos, uno de sus objetivos estratégicos es incrementar su
portafolio de productos y explorar el mercado de vino de frutas, impulsando el consumo de fruta
orgdanica local, materia prima que abunda en Ecuador. Con el fin de alinearse con este objetivo se
disefia un plan de negocios para la elaboracién y comercializacion de vino de frutas. Este proyecto
busca capitalizar la rica diversidad agricola de la regidn, introduciendo una linea exclusiva de vinos
elaborados a partir de frutas locales seleccionadas por su calidad y sabor unico. La visién de la
bodega es fusionar la tradicién vinicola con la innovacién, creando bebidas que no solo enriquezcan

el paladar, también generar identidad y un profundo sentimiento por el patrimonio local.
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Con un compromiso hacia la excelencia, sostenibilidad y busqueda de dias mejores, "El
Secreto de Mojanda" pretende consolidar su presencia en el mercado ecuatoriano y a futuro llegar
alos mercados internacionales, ofreciendo una alternativa sofisticada y eco-amigable a los amantes
del vino. El plan de negocio incluye estrategias de marketing, proyecciones financieras y un analisis
del potencial de crecimiento, asegurando una implementacién exitosa y rentable. Este proyecto no
solo ampliard la oferta actual, sino que también fortalecera nuestra posicion en el mercado local
dentro de laindustria vinicola, promoviendo el desarrollo econdmico local a través de la valorizacién

de recursos autdctonos y el fomento de practicas agricolas sostenibles.

Este proyecto no solo busca transformar el panorama vinicola sino también contribuir de

manera significativa al desarrollo sostenible de la comunidad.
Mision

Nuestra misidn es cultivar y compartir el sabor Unico de nuestra regién, promoviendo
practicas sostenibles que respeten nuestro entorno y enriquezcan nuestra comunidad. Nos
comprometemos a ofrecer a nuestros clientes experiencias memorables a través de cada botella de

vino, destacando la calidad, la innovacidn y la autenticidad de nuestros vinos.
Vision

Visualizamos un futuro donde nuestra marca sea sindnimo de la rica herencia vitivinicola de
Tabacundo, inspirando a generaciones futuras a valorar y preservar nuestras tradiciones de la mano
con la elaboracidn de vino, mientras impulsamos el desarrollo econémico y social de la comunidad.
De tal modo que en el futuro se llegue a ser reconocidos en Ecuador por la produccion de vinos de

frutas autdctonas, con la vision del compromiso con la excelencia, sostenibilidad e ingenio.
Objetivos

v" Asegurar la calidad en cada botella de vino producida.

v" Implementar y mantener précticas agricolas y de produccidn sostenibles que minimicen el
impacto ambiental

v" Ampliar y consolidar nuestra presencia en el mercado nacional.

v" Continuar investigando y desarrollando nuevos productos y técnicas de vinificacidon que
enriquezcan nuestra oferta y satisfagan las preferencias cambiantes de los consumidores.

v" Fortalecer las relaciones con nuestra comunidad local.
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Fomentar una cultura del vino entre nuestros clientes y la comunidad.
Politicas

Compromiso con la calidad en cada etapa del proceso de produccién de vino, garantizando
gue cada producto cumpla o supere los estandares de calidad establecidos.

Incentivar practicas agricolas y de produccion sostenibles que minimicen el impacto
ambiental

Promover una cultura de mejora continua dentro de la empresa.

Compromiso con el desarrollo econdmico y social de nuestra comunidad local en
Tabacundo.

Establecer relaciones sélidas y duraderas con nuestros clientes.

Invertir en la formacidn y desarrollo profesional de nuestro equipo.
Valores

Compromiso sélido con la calidad en todo lo que hacemos.

Responsabilidad con el medio ambiente y con las futuras generaciones.

Incentivar constantemente de la creatividad y la mejora continua, explorando nuevas ideas
y tecnologias que nos permitan avanzar y distinguirnos en el mercado.

Ser honestos, transparentes y éticos en todas nuestras relaciones comerciales y laborales.
Promover un ambiente laboral de respecto, seguridad, limpio donde todas las opiniones y

contribuciones son valoradas

Descripcion del producto:

El objetivo del proyecto es desarrollar dos nuevos productos con la finalidad de ampliar la

oferta de productos que la empresa “El secreto de Mojanda” pueda ofrecer al mercado ecuatoriano.

Como principal enfoque es ofrece una exclusiva linea de vino de frutas elaborados con las

mas selectas frutas nativas de Ecuador. Como resultado de un cuidadoso proceso de fermentacion

que preserva el verdadero espiritu de cada fruta, los vinos de frutas se distinguen por su

autenticidad, sabor Unico y excelente calidad.

Basado en los resultados del analisis de mercado, el proyecto se enfoca especificamente en

dos variedades de vino de frutas, mora y maracuyd. Dos sabores exdticos que reflejan la

biodiversidad ecuatoriana. Cada variedad es cuidadosamente seleccionada para ofrecer una
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experiencia agradable al gusto, dirigida tanto a conocedores como a nuevos exploradores del

mundo del vino.

Se utilizan métodos artesanales combinados con nuevas tecnologias para asegurar la
calidad superior de los vinos de frutas. Este proceso incluye seleccién cuidadosa de la fruta,
fermentacién controlada de la fruta, seguida de un periodo de maduracién en cavas de roble que

enriquece los sabores y aromas, resultando en vino de frutas de caracter complejo y equilibrado.

Los vinos se presentan en elegantes botellas de vidrio, disefiadas para resaltar la calidad y
el caracter exclusivo del producto. Cada botella lleva etiquetas artisticas que reflejan la esencia y
origen de las frutas utilizadas. Es perfecto para ocasiones especiales, maridajes con comidas

gourmet o como un regalo excepcional para aficionados al vino y a la cultura ecuatoriana.

El proyecto estd dirigido a consumidores adultos y adultos mayores que buscan experiencias
de consumo innovadoras, en vinos Unicos y de alta calidad. El mercado objetivo incluye el mercado
local ecuatoriano y en un futuro llegar a los mercados internacionales que valoran productos

artesanales y exéticos.

En resumen, se plantea crear dos productos nuevos basado en fruta organica local,
seleccionada cuidadosamente para garantizar calidad, una vez obtenido el vino se inicia el proceso
de envejecimiento en barriles de roble que le daran aromas distintivos y Unicos representando lo
mejor de la biodiversidad y la cultura ecuatoriana, mientras contribuimos positivamente con la

comunidad y al medio ambiente.

Operaciones y manejo

Esta seccidn detalla los procesos operativos internos, la logistica, la gestion de la cadena de
suministro, y otros aspectos relacionados con el funcionamiento cotidiano del negocio.

» Mapa de procesos

A continuacidén, a través de un mapa de procesos se resume las principales etapas de la

operacion que involucra la elaboracién y comercializacion del vino de frutas.
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Figura 26.

Mapa de procesos

Procesos de direccion

Planeacion Estratégica

Procesos Misionales

Seleccion Operaciones

Produccion

materia prima logisticas

Procesos de apoyo

Administracion financiera Comercializacidn

Del mapa de procesos de la figura anterior, cinco son los que aportan a la cadena de valor

conocidos como procesos misionales, porque estan directamente relacionados con la mision
principal de la empresa. En resume, es la etapa donde se convierte la materia prima (la mora y
maracuya) en vino de frutas.

En relacidn con los procesos misionales a continuacidn las siguientes observaciones.

El proceso de planificacidn estratégica se encarga de tomar las decisiones necesarias a alto
nivel para enrumbar la empresa hacia los objetivos de produccidn y financieros establecidos. En este
caso, la direccién de la empresa debe enfocarse en la produccién y venta de 5400 botellas de 750
ml para el primer afio.

En la etapa de seleccién de materia prima, se realiza la evaluacién de la calidad de la Mora
y la Maracuyd, se negocia los precios y condiciones de compra con los agricultores locales o
regionales, se realizan los acuerdos de suministros y se hace gestidon de inventario de cuanta materia
prima se dispone.

En la etapa de produccidn, se realiza la limpieza de la fruta, luego la materia prima se coloca
en los tanques para iniciar la fermentacion, posteriormente transcurrido el tiempo necesario de
fermentacién, la fruta convertida en vino es almacenado en barrilles de roble para iniciar el
envejecimiento.

Transcurrido el tiempo establecido segun los parametros de calidad para el envejecimiento
del vino en roble, se procede a filtrar el producto, luego es embotellado (botellas de 750ml) y
etiquetado. En esta etapa también se incluye una fase de control de calidad, es decir se realizan

pruebas organolépticas con el apoyo del especialista enélogo, ademas se incluye revision fisica del
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etiquetado y presentacion de la botella para garantizar que el producto cumpla con la calidad
deseada.

En la etapa de operaciones y logistica se realiza el almacenamiento del producto en las
bodegas de Tabacundo y Quito, se hace gestién de inventario para mantener un equilibrio entre lo
disponible y minimizar costos por almacenaje, se coordina y supervisa la cadena de distribucién del
producto. Esta fase esta ligada directamente con la etapa de materia prima, porque debe gestionar
la disponibilidad de producto para mantener el equilibrio.

En la etapa ventas, se definen las estrategias de ventas de los vinos de frutas en funcién de
los objetivos planteados. Promocidn y publicidad es otra caracteristica de esta etapa porque se
puede ganar nuevos clientes y fidelizar que ya compraron.

Finalmente estdn los procesos de apoyo, dentro de esto tenemos las etapas de
comercializacidon o marketing y administracion y/o financiera.

En relacion con la etapa de comercializacion, se plantea aplicar marketing mix. Se planea
aplicar las 4P.

» Equipamiento necesario.

En relacién con la maquinaria y equipos que se requieren para implementar el proyecto, se

presenta la siguiente tabla:

Tabla 12.

Maquinaria y equipos

Magquinaria y Equipos

Descripcion Cantidad
Bomba remontado de vino (500 a 1000 L) 1
Tanque de fermentacidn acero inoxidable 1000 litros 1
Tanque de almacenamiento en acero inoxidable 1000 litros 5
Mangueras (x10m) 5
Barrica de roble (225 L) 10
Corchadora de piso italiana 1

» Ubicacion geografica

La bodega “El Secreto de Mojana” esta ubicado en el barrio la Victoria, sector la Esperanza en la

ciudad de Tabacundo.
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Figura 27.

Ubicacion de bodega "El Secreto de Mojanda”
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La bodega no requiere de adecuaciones adicionales obligatorias. Cuando se realizo la
construccion de la bodega para el proyecto vino de uva (actualmente en curso), se proyectaron
areas adicionales. Hoy en dia, la bodega consta de 150m2 de construccion. Con una ocupacién

aproximada de entre el 40% y 50% del area con el proyecto en curso actualmente.
> Aspectos de regulacion y legalizacion.

En relacién con los permisos de funcionamiento, para iniciar las operaciones del proyecto
gue esta en curso (vino de uva) actualmente, fue necesario realizar todos los procesos en cada una
de las diferentes entidades regulatorias. Para esta segunda fase, el enfoque de los permisos se basa
en los nuevos productos. Es decir, Unicamente se debe realizar el proceso de registro sanitario para

los dos nuevos vinos de frutas: Vino de Mora y vino de Maracuya.
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Tabla 13.

Registros sanitarios

Descripcion Cant. Unidad
Registros sanitarios
ARCSA - Vinos de frutas 2 Permisos
Laboratorio - Vinos de frutas 2 Laboratorios
Ingeniero de alimentos 1 Servicios profesionales

Analisis competitivo, investigacion de mercado:

Evaluacion del Mercado

Los datos tomados del Banco Central del Ecuador (BCE, 2023) de la Figura 26 muestran la
cantidad de TM (Peso Neto) de vino importado de diferentes paises entre los afios 2020 hasta el
2023, en donde observar que algunas relaciones comerciales muestran estabilidad o crecimiento,
otras experimentan fluctuaciones significativas a lo largo de estos afios.

Chile muestra un crecimiento general en las exportaciones hacia Ecuador durante estos afios,
con un ligero descenso en 2023, pero en general, sigue siendo una tendencia positiva, mientras que
Argentina muestra fluctuaciones significativas en sus exportaciones hacia Ecuador, con un pico en
2022 seguido de una caida en 2023. Ademas, se resalta un aumento notable en las importaciones
desde Italia en el afio 2023.

En general, la demanda de vino en Ecuador reflejada por el aumento en las importaciones de

vino de otros paises sugiere un interés creciente en este mercado.
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Figura 28.

Cantidad Importaciones de vino de los ultimos 3 afios publicado por el BCE
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Segmentacion:

Basandonos en los datos demograficos analizados en la encuesta, podemos segmentar el

mercado de consumo de vino de la siguiente manera:

° La mayoria de los consumidores se encuentran en el rango de edad de 33 a 52 afios,
seguido por el grupo de mas de 53 anos, lo que sugiere que el vino es mds popular entre personas
de edad media y mayores.

° Existe una distribucion relativamente equitativa entre géneros. El consumo de vino
es ligeramente mayor en hombres que en mujeres.

° La mayoria de los consumidores tienen un nivel académico superior, lo que puede
indicar una preferencia por productos de mayor calidad y un mayor poder adquisitivo.

° En cuanto al nivel econdmico, la mayor proporciéon de consumidores de vino se
encuentra en los rangos de ingresos medios y altos.

° La ciudad de Quito es donde se concentra la mayor parte de los consumidores de
vino encuestados.

Estos resultados sugieren que la empresa debe dirigir sus estrategias de marketing
principalmente hacia adultos de mediana edad y mayores, con un enfoque en aquellos con un nivel

académico y econdmico medio-alto.

61



Necesidades y Preferencia de los consumidores

Después de analizar los datos de la encuesta relacionados a los habitos de compra,

preferencias y comportamientos relacionados con el consumo de vino, se investigd lo siguiente:

Demanda de vino: El 80.19% de los encuestados consume vino, lo que indica una demanda
solida en el mercado. Esto sugiere oportunidades para expandir la oferta de vinos y servicios
relacionados.

Percepcion de calidad y precio: Aunque la mayoria de los encuestados (43%) considera que
el precioy la calidad del vino estan relacionados, una proporcién considerable (37.20%) cree
que hay vinos de alta calidad a diferentes precios. Esto resalta la importancia de ofrecer una
variedad de opciones de precios y promover la calidad percibida de los productos.
Importancia del precio: Aproximadamente el 40% de los encuestados consideran
importante o muy importante el precio al comprar vino. Por lo tanto, estrategias de fijacidon
de precios competitivos y ofertas especiales pueden ser efectivas para atraer a este
segmento de consumidores.

Conocimiento sobre el vino: La mayoria de los encuestados (60.87%) indicaron que conocen
lo basico sobre el vino, lo que sugiere una base de consumidores con cierto nivel de
educacién enoldgica. Esto ofrece oportunidades para promover la educacién del
consumidor y destacar las caracteristicas y cualidades de los vinos ofrecidos.

Preferencias de consumo: La mayoria de los encuestados prefiere vinos de uva (63.08%) y
vinos semisecos (47.93%). En relacién con los vinos de frutas, los datos muestran que el vino
de Mora es el mas popular entre los encuestados, seguido por el vino de Maracuya y el vino
de Uvilla. Estas preferencias pueden influir en las decisiones de compray en la seleccién de
vinos para incluir en el inventario.

Lugares de compra: Los supermercados son el lugar mas comun para comprar vino (55.60%),
seguidos de las bodegas de vino (20.08%). Esto sugiere la importancia de establecer
relaciones con supermercados y bodegas para asegurar una distribucién amplia y accesible.
Tecnologia y certificaciones: La mayoria de los encuestados estdn abiertos a la tecnologia
en la industria del vino, como aplicaciones modviles y cédigos QR en las etiquetas, y estan
dispuestos a pagar mds por vinos con certificaciones ecoldgicas y buenas prdcticas de

manufactura.
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e Oportunidades de consumo: La mayoria de los encuestados consume vino en ocasiones
casuales o relajadas (57.00%) y en comidas especiales o cenas formales (41.07%). Esto
sugiere oportunidades para promover el consumo de vino en eventos sociales y como

complemento de experiencias gastrondmicas.
Competencia

Tres pioneros en la industria vitivinicola ecuatoriana, Chaupi Estancia Vinery, Dos
Hemisferios y Vifia del Guayacan, se han aventurado en el cultivo y produccion de vino en el pais.
Durante su trayecto, han enfrentado diversos desafios relacionados con la seleccidon de cepas
adecuadas que se adapten al clima y la topografia ecuatorianos. Anthony Escudero, presidente de
la Asociacidn de Productores de Uva del Ecuador, sefiala que la industria vitivinicola tiene un largo
camino por recorrer en términos de madurez. Destaca que el cultivo de uva ha enfrentado
numerosas adversidades, como la escasez de mano de obra calificada y la falta de maquinaria

especializada (Acosta Aguirre, 2021).
Tendencias

El andlisis de los datos muestra que la mayoria de los encuestados (64.25%) estan
convencidos de que el vino puede aportar beneficios para la salud cardiovascular y cerebral cuando
se consume con moderacion. Por otro lado, un grupo considerable (30.92%) no tienen una opinién
formada sobre los posibles beneficios del vino para la salud y prefieren no tomar posicion al
respecto. Un porcentaje pequefio considera que el vino representa un riesgo para la salud y deberia
ser evitado por completo (1.93%). Solo un pequefio porcentaje menciond otros puntos de vista

relacionados con los beneficios del vino para la salud.

Estrategias de mercadeo. Marketing Mix.

Se plantea implementar las 4p en el plan de marketing. De este modo, la empresa puede
analizar y planificar de manera integral las acciones relacionadas con la oferta, el precio,

como y donde vender, y como se promocionan ante los consumidores.

Dentro de este contexto, el mercado objetivo al cual se estima llegar con este nuevo
producto, basado en el estudio de mercado, esta en el rango de edad de 35 afios a los 55

anos.
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Figura 29
Mercado objetivo

Grupo de consumidores 3
Grupo de consumidores 4

L

Grupo derconsumidores 1

» Producto

Se enfoca en ofrecer una experiencia exquisita al paladar de los consumidores. Se distinguen
por su innovacion, utilizando frutas seleccionadas de la rica biodiversidad ecuatoriana, sobre todo
fruta de la localidad, lo que les confiere sabores diferente, acogedores y auténticos.

La empresa se compromete a mantener altos niveles de calidad en cada etapa de
produccidon, desde la seleccion de materias primas hasta el proceso de fermentacidn,
almacenamiento o envejecimiento en barricas, embotellado y finalmente almacenamiento del
producto, asegurando un producto final de excelente calidad.

La marcay el logotipo buscan establecer conexiones entre la naturaleza y los consumidores.
Con el fin de reconectar las tradiciones ancestrales con la modernidad.

El empaquetado y etiquetado juegan un papel crucial. Con disefios elegantes, etiquetas que
evocan la cultura de Tabacundo y su principal atractivo turistico buscan fortalecer la identidad
cultural. Botellas con disefios modernos y vidrios obscuros buscan atraer el buen gusto y a la vez

proteger al vino de la luz solar, de tal modo se preserve la calidad y sabor.
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Figura 30.

Vino

En general, no solo se busca satisfacer las expectativas de los clientes sino también
establecer una conexién emocional con ellos, destacando la singularidad del vino de frutas en el

mercado.
> Precio

Para calcular el precio de venta unitario, en primera instancia se realizé el calculo del Costo
de produccién unitario. Luego, se definid una margen de ganancia del 40%. Con estos dos

parametros, se realizd el calculo del Precio de venta unitario.

Tabla 14.

Cdlculo del precio de venta unitario

Descripcién Cant. Unidad Precio Total
Costo total 1 $ S 26.010,47
#de Botellas 5400 #
Costo de produccidn unitario S 4,82
Margen de beneficio 40 %
Precio de venta unitario S 6,74

Nota: Costo unitario de produccidn y precio unitario de venta.

Se plantea un precio de 6,74 USD por una botella de 750 ml a la cadena de distribucion.
Basados en la encuesta realizada al inicio del proyecto, donde se obtuvo como resultado que la
mayoria de los consumidores estan dispuestos a pagar entre 8 USD y 12 USD, eso le da un margen
de utilidad aceptable a la cadena de distribucién de tal modo que la botella de vino llegue al

consumidor final en 10 USD en promedio.
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> Plaza

En este punto se busca establecer puntos geograficos apropiados de fécil y rapido acceso

para los proveedores, distribuidores y clientes finales.

En ese sentido ofrecemos tipos de canales directos e indirectos. En relacidn con los canales
indirectos, el producto se entrega a los distintos distribuidores como por ejemplo licorerias, tiendas,

supermercados, etc. para que a través de estos se llegue al cliente final.

La bodega “El secreto de Mojanda” estd ubicado en Tabacundo. Ademas, también se
dispone de una bodega de almacenamiento de 50m2 en la ciudad de Sangolqui, desde donde se

cubre los pedidos de la ciudad de Quito y valles.

» Promocion y publicidad

Dentro del entorno de la publicidad se menciona las relaciones publicas. Se participard en
Stand para ofrecer el producto en las distintas ferias de emprendimiento de GAD, municipios y ferias
privadas. Esto favorece realizar contactos (networking), evaluar competencias y determinar el

interés por el producto en los distintos mercados.

En el contexto de la publicidad digital, las redes sociales en la actualidad son los vitrinas mas
grandes e importantes para una empresa emergente. Se plantea implementar campanias en redes
sociales con contenido visual atractivo, mostrando el proceso de elaboracién, la relaciéon con Ia

comunidad, etc.

Desarrollar una pagina web moderna, amigable. Enfocada en ofrecer informacién detallada

sobres los productos. Que incluya facilidades para realizar compras en linea.

Ofrecer degustaciones gratuitas en puntos de venta seleccionados para introducir los vinos

de frutas a nuevos clientes.

Implementar paquetes promocionales y programas de lealtad para incentivar la primera compra

y la repeticion de esta.

Figura 31

Promocion
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Administracion y organizacion:

> Recurso humano

Con relacion al recurso humano, la empresa “El secreto de Mojanda” con la finalidad de

garantizar un servicio estructurado y de calidad, definié el siguiente organigrama:

Figura 32.

Organigrama

Director General

Contador Externo—

l l

Area
Area de L. . Area de
- Administrativo y N
produccion . . Comercializacién
Financiero
. Personal
Endlogo e ) Personal de
Administrativo / Comercializacion
Personal eventual Financiero

A continuacién, se detalla cada una de las funciones que desarrolla el personal en funcién

del cargo y perfil.
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Tabla 15.

Funciones Gerente

Cargo: Gerente
Requisitos: Titulo en ciencias administrativas
Funciones:

- Liderazgo

- Realizar planificacion
- Representante legal
- Supervisién y control
- Toma de decisiones

Tabla 16.

Funciones contador externo

Cargo: Contador Externo

Requisitos: Titulo en ciencias Tributarias
Funciones:

- Andlisis financiero

- Asesoramiento financiero

- Auditoria

- Cumplimiento fiscal

Tabla 17.

Funciones personal administrativo/Financiero

Cargo: Personal Administrativo/Financiero
Requisitos: Titulo en ciencias financieras
Funciones:

- Gestidn de riesgos

- Gestidn financiera

- Informes financieros

- Control interno financiero

Tabla 18.

Funciones personal operativo

Cargo: Personal Operativo

Requisitos: Titulo en enologia
Funciones:
- Control de calidad del producto
- Gestion de mantenimiento de equipos
- Planifica operaciones de produccién.
- Supervisa la elaboracién del producto
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Tabla 19.

Funciones personal temporal

Cargo: Personal Operativo temporal
Requisitos: Conocimiento basico de enologia
Funciones:

- Apoya en el proceso recepcién de materia prima

- Apoya en el proceso de produccion

- Apoya en el proceso de almacenamiento

Factores Financieros

Estado de evaluacidn financiera del proyecto

A continuacidn, se presenta un resumen de los activos fijos tangibles que actualmente

posee la empresa.

» Inversion Fija

En lo que respecta a los equipos y maquinarias que se requieren para producir el producto

vino de frutas se tiene la siguiente tabla:

Tabla 20.
Maquinaria y Equipos
ACTIVOS FlIJOS
Concepto Cant. Pr.e c".) Precio Total
Unitario

Bomba para remontado de vino (500 a 1000 L) 1 $1.085,00 $1.085,00
Tanqu.e de fermentacioén acero inoxidable 1 $1.250,00 $1.250,00
1000 litros
Tanque de almacenamiento en acero
inoxidable 1000 litros > > 980,00 > 4.900,00
Barrica de roble (225 L) 10 S 400,00 S 4.000,00
Corchadora de piso italiana 1 S 154,00 S 154,00
TOTAL S 11.389,00

Nota: Maquinaria y equipos.
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» Inversion diferida
A continuacion, se listan los siguientes activos intangibles.

Tabla 21.

Activos intangibles

ACTIVOS (Intangibles)

Descripcion Cant. Unidad Precio Unitario Precio Total
Registros sanitarios $ 936,74
ARCSA - Vinos de frutas 2 Permisos $ 104,53 $ 209,06
Laboratorio - Vinos de frutas 2 Laboratorios $ 133,84 $ 267,68
Ingeniero de alimentos 1 Sericios $ 460,00 $ 460,00

profesionales

Total costos intangibles $ 936,74

Nota: La tabla considera los gastos correspondientes a los dos nuevos productos.
» Capital de trabajo

El capital de trabajo constituye el capital o recurso econémico necesario para cubrir de forma
inmediata los costos y gastos de la operacidén que implica una corrida (produccidon) o elaboracién de
un nuevo lote de vino de frutas durante todo el periodo de tiempo (1 afio) que implica el proceso.
Para el proyecto se asume realizar dos corridas al afio por cada fruta. En ese contexto, en la siguiente

tabla se esquematiza los items y valores:
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Tabla 22.

Capital de trabajo

Capital de trabajo

Descripcion Cant. Unidad Tiempo Precio Unitario Precio Total
(Meses)
Costos variables

‘ Materia prima S 7.875,48 ‘
Fruta (Mora) 660  Kg (2mil litros) 1 $1,50 $ 990,00
Fruta (Maracuyad) 380  Kg(2mil litros) 1 $1,61 $611,80
Botellas vino 750 ml 5400 Botellas 1 S 0,67 S 3.618,00
Corchos 54 x100 unidades 1 S 18,00 S 972,00
Capsulas o capuchones 54 x100 unidades 1 S 11,00 S 594,00
Etiquetas con pan de 1,2  x5000 unidades 1 S 513,00 S 615,60
oro
CFS 6 x1000 unidades 1 S 71,68 S 430,08
Sulfatos 4 1kg 1 S 11,00 S 44,00

Costos fijos

‘ Mano de obra S 5.040,00 ‘
Endlogo 1 Persona 12 S 500,00 S 6.000,00
Personal eventual (2 3 Persona 12 S 20,00 S 1.440,00
veces al mes)

‘ Costos indirectos S 2.520,00 ‘
Arriendo de 1 Meses 12 S 100,00 $1.200,00
infraestructura
Energia eléctrica 1 Meses 12 S 50,00 S 600,00
Agua 1 Meses 12 S 60,00 $ 720,00

Total S 17.970,48

Nota: La tabla muestra el costo de la materia prima necesario para elaborar 4000 litros de vino de

fruta entre Mora y Maracuya.
» Inversion inicial

La inversidn inicial consta de tres indicadores que suman el valor total de los recursos

econdmicos requeridos para iniciar el proyecto.
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Tabla 23.

Inversion inicial

Inversion de proyecto

Descripcion Valor
Inversién fija $11.389,00
Inversidn diferida S 936,74
Capital de trabajo $17.970,48
Total $ 30.296,22

> Financiacion

Para implementar el proyecto elaboraciéon de vino de frutas (Mora y Maracuya), se requiere
una inversioén inicial de 30.296,22 USD. Se prevé utilizar una parte con aporte de capital propioy la
otra parte se planea realizar un préstamo microempresarial, a una tasa activa referencial del 10,14%
(banco central del ecuador).

Tabla 24.

Financiamiento

Financiamiento del proyecto

Descripcion Valor
Capital Propio $10.000,00
Capital Financiado $20.296,22

> Gastos administrativos

Tabla 25.

Gastos administrativos del proyecto.

Gastos Administrativos - Del proyecto
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldo Gerente $ 3.600,00 $3.688,92 $3.780,04 $3.873,40 $ 3.969,08

Sueldo

Contador $2.760,00 $2.828,17 $2.898,03 $2.969,61 $3.042,96
Sueldo Personal
Administrativo/  $2.760,00 $2.828,17 $2.898,03 $2.969,61 $3.042,96
Financiero

Total $9.120,00 $9.345,26 $9.576,09 $9.812,62 $10.054,99
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> Gastos de ventas

Tabla 26.

Costos de comercializacion

Costo de Comercializacion

Descripcion Cant. Unidad ;rl\'/li?éjso) Precio Unitario Precio Total
Gastos relacionados con la comercializacion $ 7.621,76
Asesor comercial 1 Persona 12 $ 460,00 $ 5.520,00
x250
Fundas Papel Kraft 4 unidades 1 $ 103,20 $ 412,80
Stand 1 Marketing 1 $ 272,50 $ 272,50
Tarjetas Presentacion 1 x_lOOO 1 $ 75,00 $ 75,00
unidades
Web 1 Marketing 1 $ 140,00 $ 140,00
Redes Sociales 365 Marketing 1 $ 1,00 $ 365,00
‘ Otros Costos Operativos $ 418,23 ‘
Otros (camisetas, 1 Marketing 1 $ 418,23 $ 418,23
vasos, etc.)
Total $ 8.039,99
> Gastos financieros
Tabla 27.
Gastos financieros del proyecto
Gastos Financieros - Del proyecto
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Intereses $2.309,71 $1.968,31 $1.626,91 $1.228,61 $773,41
Pago $3.000,00 $3.000,00 $3.500,00 $4.000,00 $4.396,22
Capital
Total $5.309,71 $4.968,31 $5.126,91 $5.228,61 $5.169,63
> Ingresos

La proyeccion de ingresos se calcula en funcién de fijar metas de produccién por afno. Es

decir, para el afio 1 se establece una meta de elaboracién de 5400 botellas de vino de frutas de 750

ml (Vino de Mora y Maracuya). Para los siguientes afos, se prevé un crecimiento del 5% en la

produccidn respecto del afio anterior. Por tanto, para el afo 5 se tendra una produccién de 6564

botellas de vino de frutas de 750 ml. En relacién con el precio por unidad, el valor calculado es de

6,74 USD para el afio 1 en funcidén de los costos unitarios y el margen de ganancia. Para los afios

posteriores, se proyecta incremento del precio por unidad basados en la inflacion acumulada anual,

que para este proyecto se estimo en 2,47 % en promedio anual.
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Tabla 28.

Ingresos proyectados

Ingresos Proyectados

Descripcién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Total unidades 5.400 5670 5956 6251 6564
proyectadas
(750ml)

Precio Unidad $6,74 $6,91 $7,08 $7,26 $7,43
Proyectada
Total $36.414,66 $39.179,81 $42.154,92 $45.355,96 $ 48.800,06
> Egresos

Para calcular los egresos del proyecto, se considera los egresos operativos, que consideran

el costo de la materia prima, el pago de los gastos administrativos enfocados al proyecto y costos

adicionales. Para calcular estos costos se considerd una inflacion anual del 2,47% anual. Adicional,

se considerd los costos de los valores adicionales de fruta que se va a requerir cada afio, dado que

se planificd un crecimiento del 5% anual, por tanto, se va a requerir mds materia prima por cada

afio. Similar situacidn ocurre con el pago de sueldos. Es decir, se aplicd la tasa de inflacion del 2,147%

acumulada por afio.

Tabla 29.

Egresos proyectados

Egresos Proyectados

Descripcioén Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Egresos Operativos
Compra $8.010,48 $8.208,34 $8.411,08 $8.618,84 $8.831,72
mercancia
Pago de sueldos $9.120,00 $9.345,26 $9.576,09 $9.812,62 $10.054,99
Otros 0 $31,87 $114,83 $ 208,80 $312,54
Egresos Financieros
Pago intereses $2.309,71 $1.968,31 $1.626,91 $1.228,61 $773,41
Pago Capital $ 3.000,00 $3.000,00 $ 3.500,00 S 4.000,00 $4.396,22
Total $22.440,19 $22.553,78  $23.228,92 $ 23.868,87 $ 24.368,89

Nota: En la tabla se considera los egresos operativos y financieros.

indices financieros: Calculo y Analisis

Los indices financieros son herramientas analiticas clave que permiten evaluar la salud

financiera, la rentabilidad y la eficiencia a través de los diferentes elementos financieros. Facilitan
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la toma de decisiones al proporcionar una rapida visién general del rendimiento y la capacidad
financiera de la empresa. Su aplicacidn es esencial tanto para la gestion interna como para el analisis

externo por inversores Yy acreedores.
> Calculo del VAN y TIR

A continuacidn, se procede a realizar el calculo de TIR y VAN. Esto indicadores entregan una

vision sobre si el proyecto es rentable y financieramente viable.

Tabla 30.
Cdlculo del TIRy VAN
CALCULO TIR Y VAN
ANO EGRESOS INGRESOS FLUJO DE FONDOS
0 $27.896,22 $-27.896,22
1 $22.305,19 $30.518,11 $8.212,92
2 $22.415,45 $ 32.835,50 $10.420,06
3 $23.087,16 $ 35.328,87 $12.241,70
4 $23.723,62 $38.011,57 $14.287,95
5 $24.220,05 $ 40.897,97 $16.677,92
tasa = 10,14%
VAN = $17.312,03
TIR= 29%

Con el VAN igual a 17.312,03 USD, se determina que el proyecto genera un excedente por

encima del costo de inversidn inicial. Es decir, el proyecto es financieramente viable.

Como se sabe, el TIR es un indicador de rentabilidad. Con un valor de 29% se determina que
el proyecto es rentable y eficiente. Es decir, se logra un retorno del 29% por encima de la inversiéon

inicial.
» Calculo del Punto de Equilibrio

El punto de equilibro indica la cantidad minima de productos (o tener ingresos econdmicos)
gue se debe vender de tal modo que se pueda cubrir los costos fijos y variables, incluso sin que se

llegue a producir el producto o servicio.
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Tabla 31.

Cdlculo del punto de equilibrio

Punto de equilibrio

Descripcion Ao 1
Ventas Totales $36.414,66
Costos Fijos Totales $17.999,99
Costos Variables $8.010,48
Totales
Punto de Equilibrio:

PE=CF/ [1-(CV / $ 23.076,31
VT)]

Porcentaje:

~(PE/VT)*100 63,37

Ano 2
$39.179,81
$18.444,59

$8.208,34

$23.332,94

59,55

Afo 3
$42.154,92
$18.900,17

$8.411,08

$23.611,28

56,01

Ano 4
$ 45.355,96
$19.367,01

$8.618,84

$23.910,67

52,72

Afo 5
S 48.800,06
$19.845,37

$8.831,72

$24.230,56

49,65

La tabla 31 ilustra cdmo evoluciona el PE (Punto de Equilibrio) conforme avanzan los afios.

El valor en porcentaje disminuye, esto indica que la empresa necesita cada vez menos

proporcién de su capacidad total de produccién para cubrir los costos totales. Esto se debe

a que cada afo que pasa, las ventas totales aumentan mas rapido que los costos.

Tabla 32.

Numero minimo de unidades a ser vendidas.

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Punto de
- $23.076,31 $23.332,94 $23.611,28 $23.910,67 $ 24.230,56
Equilibrio:
# minimo
de 3422 3377 3335 3295 3259
unidades

La tabla 32, indica el nUimero minimo de botellas de vino de frutas de 750 ml que se debe vender
para cubrir los costos. Esto en el contexto del punto de equilibrio.

» Calculo del Periodo de Recuperacion

Este indice financiero determina o estima el tiempo que tarde el inversor en recuperar la

inversion inicial.
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Tabla 33.

Cdlculo del periodo de recuperacion

RECUPERACION

ANO EGRESOS INGRESOS FLUJO DE FONDOS DE INVERSION

0 $ 27.896,22 $ -27.896,22

1 $22.305,19 $30.518,11 $8.212,92 $-19.683,30
2 $22.41545  $32.835,50 $10.420,06 $-9.263,24
3 $23.087,16 $35.328,87 $12.241,70 $2.978,46
4 $23.723,62 $38.011,57 $14.287,95 $17.266,41
5 $24.220,05 $40.897,97 $16.677,92 $33.944,34

9 meses

Periodo

. 2afos y 9 meses
Recuperacion

La tabla 33 ilustra que el periodo de recuperacién es de 2 afios y 9 meses, es decir, en este
periodo de tiempo se genera suficiente flujo de efectivo que permite cubrir la inversién inicial.
Adicional, luego de ese periodo de tiempo, todos los ingresos adicionales contribuyen a Ia

rentabilidad del proyecto.

2.2.3. Estrategias y/o técnicas

El plan de negocio estd enfocado en la elaboracién y comercializacion de vino de frutas. Esta
construido con base a un andlisis de mercado, planificacion estratégica y definicién de objetivos
especificos. Inicia con un estudio de mercado detallado que identificé una demanda creciente por
productos innovadores que aprovechan la biodiversidad de productos locales y regionales, creando
la idea de produccidn de vinos de frutas de alta calidad. La estrategia de marketing se centré en
diferenciar producto mediante la calidad, la originalidad y la conexidon con el origen local y regional,
utilizando canales digitales y puntos de venta estratégicamente seleccionados para alcanzar al
mercado objetivo. Se desarrollaron técnicas de produccién que combinan métodos tradicionales
con tecnologia moderna para asegurar la calidad y el sabor distintivo del producto final. La
planificacién financiera incluyd un analisis detallado de costos, proyecciones de ventas y la
determinacion del punto de equilibrio, que como consecuencia arroja un VAN positivo y una TIR
atractiva, resumiendo a este proyecto como viable financieramente. La gestion de operaciones se

disefid para ser eficiente y escalable, permitiendo la adaptacidn a la creciente demanda. Finalmente,
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se definieron politicas de sostenibilidad y responsabilidad social empresarial, lo que refleja un

compromiso con el medio ambiente y la comunidad local.

Este plan de negocio no solo demuestra la viabilidad del proyecto, sino que también

establece una hoja de ruta clara para su éxito a largo plazo.
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2.3. Validacidn de la propuesta

Para la eleccidn de especialistas se ha considerado un perfil acorde a los siguientes criterios:
formacién académica relacionada con el tema investigativo, experiencia académica y/o laboral

orientada a la gestidon administrativa y motivacién para participar. La siguiente tabla presenta

informacién detallada de los actores seleccionados para la validacién del modelo.

Tabla 34.

Descripcion de perfil de validadores

Nombre y Apellido Afios de Titulacion académica Cargo
experiencia

Magister en Tecnologias de la '

Fernando Ibarra 3 Informacién mencién en Redes de | Project Manager
Comunicaciones

Harold Miranda 17 MAGISTER EN GESTION DE Especialista jefe
PROYECTOS
MAGISTER EN ADMINISTRACION ,

Franklin Rojas 11 DE EMPRESAS, GEST|ON DE GERENTE TECNICO
PROYECTOS

Tabla 35.

Criterios evaluativos

Criterio Descripcion

Impacto El alcance que tendra la propuesta y su representatividad en la generacién
de valor

Aplicabilidad La capacidad de implementacion de la propuesta considerando que los

contenidos sean aplicables

Conceptualizaci
on

La base de conceptos y teorias propias de la propuesta de manera
sistémica y articulada

Actualidad

Los procedimientos actuales y los cambios cientificos y tecnolégicos
considerados en la propuesta

Calidad Técnica

Los atributos cualitativos del contenido de la propuesta para satisfacer las
expectativas de sus beneficiarios

Factibilidad El nivel de utilizacién de la propuesta por parte de la organizacién acode a
los recursos disponibles
Pertinencia La contundencia y conveniencia de la propuesta para solucionar el

problema planteado.

Fuente: Elaboracién del autor.

Conforme los criterios evaluativos mostrados en la Tabla 34 se considera la siguiente escala

ponderativa que mide el grado de aceptacién para cada componente evaluativo propuesto.
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A continuacién, se describe los condicionantes cualitativos con su respectiva ponderacion,
la cual ha sido validada por cada experto, conforme su importancia y relevancia de los criterios

expuestos:

Tabla 36.

Resultados de la validacion

CRITERIOS EXPERTO 1 EXPERTO2 EXPERTO 3 TOTAL Porcentaje

Impacto 5 5 5
Aplicabilidad
Conceptualizacion
Actualidad
Calidad Técnica
Factibilidad
Pertenencia
Total 31 35 34

Nota: estos son los resultados acordes al instrumento de validacién (Anexo)

v L1 B W P U,
U 00 L1 L1 L1 N
v L 1N

Fuente: Elaboracion del autor.
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2.4.Matriz de articulacion de la propuesta

En la presente matriz se sintetiza la articulacion del producto realizado con los sustentos tedricos, metodolégicos, estratégicos-técnicos y tecnolégicos

empleados.

Tabla 37.

Matriz de articulacion

EJES O PARTES SUSTENTO
PRINCIPALES TEORICO
Teorias de
estructura
Plan

organizacional y
administrativo
gestion de recursos
humanos.
Modelos de
gestidn de
Plan
operaciones y
Operativo
cadena de
suministro.
Analisis del
Analisis de mercado basado
mercado. en el modelo

Porter.

SUSTENTO
METODOLOGICO

Definicion de roles y
responsabilidades.
Desarrollo de cultura

organizacional.

Planificaciény
gestion de recursos
para la produccién

eficiente y eficaz.

Analisis cuantitativo
y cualitativo para

entender la tendencia,

ESTRATEGIAS /
TECNICAS
Estrategias de

reclutamiento,

capacitacion y

desarrollo, estructura

organizativa.

Planificacion de la

produccidn y control de

calidad.

Analisis de

competencia.

81

DESCRIPCION DE
RESULTADOS

Estructura organizativa
eficiente con un equipo

bien capacitado.

Procesos de produccion
y distribucidn eficientes y

dinamicos.

Identificacion y

segmentacion del mercado

INSTRUMENTOS APLICADOS

Descripciones de puesto,

planes de capacitacion.

Diagrama de flujo de

procesos.

Encuestas.



Teorias de
comportamiento
Plan de
de consumidor,
marketing
estrategias de
branding.
Andlisis de la
Plan viabilidad
financiero financiera del

proyecto.

Fuente: Elaboracién propia

demanday la

competencia.

Desarrollo de
estrategias basadas en

el analisis de las 4Ps.

Modelos financieros
para proyectar
ingresos, costos,
calcular y analizar el
punto de equilibrio,

TIR, VAN.

Desarrollo
estructurado del precio,
producto, plazoy

promocién.

Estrategias de
financiamiento, gestion
de costos, proyecciones

de ventas.
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Estrategias claras que
aumenten la necesidad y

demanda del producto

Viabilidad financiera
del proyecto con
proyecciones de
rentabilidad y flujo de caja,

periodo de retorno.

Mediante el marketing
digital, difusion en redes

sociales.

Herramientas de manejo

financiero y analisis de

sensibilidad.



CONCLUSIONES

En base a los planteamientos esbozados en la etapa de la contextualizaciéon del proyecto

y el desarrollo del este, se concluye:

» Para disefiar un plan de negocio que satisfaga las necesidades del mercado ecuatoriano
y aprovechar el potencial biodiverso de la zona, es fundamental la integracion de
practicas sostenibles y orgdnicas en el proceso de produccién, las que a su vez afiaden

valor significativo al producto final y fortalecen la identidad de la marca.

» El resultado de los indicadores financieros TIR, VAN Punto de Equilibrio y Tiempo de

Recuperacidn, concluyen que el proyecto es viable, rentable y sostenible a largo plazo.

» Elmarketing digital es una de las estrategias para alcanzar a un publico amplio y diverso.
Las estrategias de marketing experiencial, como degustaciones y eventos, ofrecen al
consumidor una experiencia directa con el producto, generando impacto en los clientes.
Por tanto, se concluye que establecer asociaciones estratégicas con restaurantes,
hoteles y tiendas gourmet, asi como la presencia en ferias y eventos relacionados con
alimentos y bebidas, aumente en gran medida la visibilidad y aceptacion del producto

en el mercado local.

» Administrativamente, es esencial establecer una estructura organizacional para ejecutar

una gestion eficiente y eficaz.

En conclusion, con un enfoque estratégico en la calidad del producto, la sostenibilidad,
y una comunicacién de marca efectiva, la elaboracién y comercializacion de vinos de frutas en
Ecuador presenta una oportunidad prometedora para satisfacer las demandas del mercado y

lograr el éxito comercial.
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RECOMENDACIONES

Es fundamental priorizar la calidad de la materia primay el proceso de elaboracion, dado

gue de esto depende el distintivo y la excelencia del producto.

Se recomienda mantener una politica de control de costos y gasto en todas las etapas
de los procesos, con el fin de evitar sobrecostos, esto contribuird para llegar a las metas

planteadas por la direccién.

Explorar nuevos canales de distribucidon. Buscar y establecer alianzas estratégicas con
distribuidores, minoristas y puntos de venta especializados que compartan la filosofia

de la marca y puedan facilitar el acceso al mercado objetivo.

Mantener al personal de operaciones actualizado con las nuevas tecnologias y
conocimientos. Esto es parte del proceso de las mejoras continuas que las empresas

deben implementar.
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ANEXOS

ANEXO 1

FORMATO DE ENCUESTA

CUESTIONARIO NUEVAS EXPECTATIVAS DEL VINO

iGracias por participar en la encuesta nuevas expectativas del vino, tus respuestas son
importantes para nosotros, esto nos permitird conocer tus intereses y tener una mejor
perspectiva sobre la tendencia y los cambios en las preferencias del vino! Por favor, te
tomara unos minutos responder las siguientes preguntas, tus respuestas seran confidenciales
y andnimas. Esta encuesta sera aplicada a personas mayores de 18 afios.

FACTORES DEMOGRAFICOS

1.- _,'_Cuél es tu edad?
18 ainos a 22 afos

| | 23 afios a 32 afios
33 afos a 42 ainos
43 afos a 52 afos

Mas de 53 anos

2.- Género ;Cémo te identificas?
Femenino

Masculino

Prefiero no mencionarlo

Otros (especifique):

3.- ¢Cual es tu ciudad de residencia?
Quito

Sangolqui

Tabacundo

Cayambe

Otros (especifique):

éCual es tu rango de ingresos mensuales aproximado en délares? (Selecciona el rango
4.- mas cercano)?

Menor a 450usd
Entre 450 a 850 usd
Entre 851 a 1200 usd
Entre 1201 a 1650usd
Mayor a 1651 usd

5.- ¢Cual es tu nivel de estudio?
Primaria
Secundaria
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Superior
Otros (especifique):

HABITOS DE COMPRA
6.- ¢Usted toma vino?
Si

No

7.- éConsideras que el precio de un vino es un indicador importante de su calidad?
Si, precio y calidad estan relacionados

No siempre, hay vinos de alta calidad a diferentes precios

No, el precio no influye en mi percepcién de calidad

No estoy segur@

¢En una escala del 1 al 5, donde 1 es "Nada Importante" y 5 es "Muy Importante”,
8.- ¢qué tan dispuesto a gastar en vinos de alta calidad y mayor precio?

1) Nada importante
2) Algo importante
3) Neutro

4) Importante

5) Muy importante

9.- ¢Cuanto conoces sobre el vino?
Si, conozco bastante

Si, conozco lo basico

No

No estoy segur@

10
.- ¢éQué tipo de vino te gusta mas?
Vino de Uva

Vino de Cacao

Vino de Mora

Vino de Uvilla

Vino de Maracuya
Otros (especifique):

11

.- ¢Has probado vinos artesanales?
Si
No

12
.- ¢éHas comprado vinos de marcas ecuatorianas?

] i
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No
Si respondiste si, ;qué marca compraste? (Por favor especificar)

13

.- ¢Segun tu experiencia, cual es el mejor lugar para comprar vino?
Licoreria

Supermercados

Bodegas de vino

Tiendas pequenas

Tiendas virtuales

Otros (especifique):

14

.- ¢Qué consideras importante para comprar un vino?
| | Precio

Marca

Calidad

Grado de alcohol

Presentacion de la etiqueta y botella
Recomendacién de un experto

Aprovecho los vinos que estan de oferta

Pais de origen

15

.- ¢éQué tipo de vino prefieres segun su nivel de dulzura?
Vino dulce
Vino semiseco (semidulce)
Vino seco (sin dulzura perceptible)

16
.- ¢éCuanto pagarias por una botella de vino de produccion nacional y buena calidad?

Entre5a 7 usd
Entre 8 2 12 usd
Entre 13 a 19 usd
Mads de 20 usd

17 ¢Crees que la tecnologia, como aplicaciones méviles o cédigos QR en las etiquetas,
.- puede mejorar la experiencia de beber vino proporcionando informacién adicional?

Si, definitivamente

Tal vez, depende de la informacién proporcionada
No, creo que no es necesario

No estoy seguro
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18 ¢Estarias dispuesto/a pagar mas por un vino que tenga certificaciones ecoldgicas y
.- buenas practicas de manufactura?

Si, siempre

No, no considero estas certificaciones

Otros (especifique):

HABITOS PERSONALES

19 ¢En qué tipo de situaciones prefieres consumir vino? (Selecciona todas las que
.- apliquen)

En comidas especiales o cenas formales

En reuniones sociales y eventos

En ocasiones casuales o relajadas

Solo/a, para disfrutar en soledad

Otros (especifique):

20 ¢Cual de las siguientes afirmaciones describe mejor tu perspectiva sobre los beneficios
.- _de consumir vino de forma moderada en relacién con la salud?

Estoy convencido/a de que el vino puede aportar beneficios para la salud
cardiovascular y cerebral cuando se consume con moderacién.
Considero que el vino representa un riesgo para la salud y deberia ser evitado por
completo.
No tengo una opinidn formada sobre los posibles beneficios del vino para la salud y
prefiero no tomar posicién al respecto.
Otros (especifique):

21
.- ¢Cudl es tu opinion sobre disfrutar de una buena comida junto con vino?

Me encanta, es una experiencia gastronémica completa
A veces lo hago, pero no es fundamental para mi
No suelo prestar atencién a la combinaciéon de comida y vino

FRECUENCIA DE CONSUMO DE VINO

22

.- ¢Con qué frecuencia consumes vino?
Diario o casi todos los dias

Regular, una a dos veces a la semana
Ocasional, una vez al mes

Casi nunca, una vez al afio

No consumo vino
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ANEXO 2

VALIDACION DE LA PROPUESTA

INSTRUMENTO DE VALIDACION

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG"

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacién: PLAN DE NEGOCIO PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE VINOS
ARTESANALES DE FRUTAS

Sus criterios son de suma importancia para la realizacion de este trabajo, por lo que se le pide
brinde su cooperacion contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Guido Ibarra

Titulo obtenido

Magister en Tecnologias de la Informacién mencidn en Redes de
Comunicaciones

Cédula de Identidad
0401328315

E- mail
guido.ibarra_pastas@nokia.com
Institucidn de Trabajo

Nokia
Cargo
Project Manager
Afos de experiencia en el drea

3
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Instructivo:

+ Responda cada criterio con la maxima sincera del caso;

« Revisar, observar y analizar |a propuesta del proyecto de titulacion; y,

& (Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta gue Muy adecuado equivale a 5,
Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e
Inadecuado equivale a 1.

Tema: PLAN DE NEGOCIO PARA LA ELABORACION ¥ COMERCIALIZACION DE VINOS
ARTESAMALES DE FRUTAS

Indicador
impacto

Aplicabilidad

Conceptuaizociin

Total

Observaciones:

Descripcion

E! oiconce gur dradnd lo propuesta y
SU MEpresentonividod a ix
gemeTncidn g vk

Lir capacidod de im péemesstacidn de
Io propuesty considerondo que Aos
contenioos seon opiicabies

L base g conoepnos y heanios
ArOIaS O kY ErOpEED OF e
sistdmico y arficadod's

Los procedimienton ociunies y jos
comins ceatifices  ERIalSgIos
CONSIdEAIT0S &N A7 Qropaesto

Los atrbutas cuohtativs diel
Contenid dr (T propsesto pare
satisfooer Ins sxpeCiothas de sus
bemefickarios

E nivei de weilrocian de fo propeesio
par parte de ko anganiaaciin ooorde
o Mo FecurEss dispanibles

Lir contandemaia j conweniencht o Ay
ATOSAESED PN Soiucionar &l
probdema pleateada.

vcnes | rmonts | | oveme |
X
X

X

X

X
x
X
20 8 3

* El proyecto esta esta enfocado en aprovechar los recursos existente en nuestro medio,
tanto en materia prima como en recursos humano vy fisico.

¢« Sevalida que tiene un TIR mayor a la tasa de interés, un VAN positivo v una relacion BfC
mayor que 1, lo que garantizar que es un proyecto donde definitivamente se debe

invertir.

# E| ciclo de retroalimentacion del producto es muy bueno, con o cual pueden convertir
ideas en productos, medir como estan respondiendo los clientes para asi aprender si
pivotar o perseverar, lo cual sirve como base para el marco "construir-medir-aprender”.

Recomendaciones

# Incluir en el Plan de Gestion de Costos las reservas para contingencias y gestion del

proyecto.

+ Realizar un Plan de Gestion de Riegos con los siguientes puntos:
o ldentificar Riegos.
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o Realizar un analisis cualitativo y cuantitativo de los riesgos.
& Realizar un plan de respuesta a los riegos.

¢ Realizar un Plan de Gestion de los Comunicaciones, que incluyan los procesos
requeridos para asegurar que la planificacion, recopilacidn, creacion, distribucidn,
almacenamiento, recuperacion, gestion, control, monitoreo y disposicion final de la
informacian de los procesos del producto sean oportunos v adecuados.

# Realizarun Plan de Gestion de Interesados para establecen las directrices para gestionar
al recurso humano que participara en el proyecto, involucrando recursos internos comao

externos, con la finalidad de realizar un monitoreo de los interesados para aprovechar
las oportunidad y evitar las amenazas.

Lugar, fecha de validacion: Quito a 08 de marzo del 2024

Firma del especialista
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INSTRUMENTO DE VALIDACION

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG"

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacion: “PLAN DE NEGOCIO PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE VINOS
ARTESANALES DE FRUTAS”

Sus criterios son de suma importancia para la realizacion de este trabajo, por lo que se le pide
brinde su cooperacion contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Mgtr. Harold Estuarde Miranda Grijalva, Ing.

Titulo obtenido
MAGISTER EN GESTION DE PROYECTOS
Cédula de Identidad
1710626910
E- mail

harold.miranda@arcotel.gob.ec

Institucion de Trabajo
Agencia de Regulacion y Control de las telecomunicaciones (ARCOTEL)
Cargo
Especialista Jefe
Anos de experiencia en el drea

17 anios
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Instructivo:

Responda cada criterio con la maxima sincera del caso;
Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacidn; v,

» (Cologue una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,
Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivalea 2 e
Inadecuado equivale a 1.

Tema: “PLAN DE NEGOCIO PARA LA ELABORACION ¥ COMERCIALIZACION DE VINOS

ARTESANALES DE FRUTAS”
Py Bastante Fooo
Indicador Descripcidn adecundn P Adecuada adecuad Inadecuato
E! picance que tendrd lo propuesto ¥
fl'l'lplll.‘tﬂ su represertihvidod en ko gemeracidn x
de wmlor
Lo capockdod de implementockdn de
Apﬂcabj.rﬂnd do propussio consideronco gue Aos x
comtenidas seon oplicabies
lg bose de conceplos y feorios
Conceptualizocidn jpropios de o propueste de manero X

sistémice ¥ orthcuoda

los procedimientos octwales p ks
Actuolidad combins clewhficos p tecnoldgions X
considerados en fo propussta
los  otrdhufos  cuoiitotivos el
conterida de fo propuesfo  poro

Calidad Técnica sotisfocer ios expectothas de sus X
benefickarios
El nivel de willzockdn de fo propuesto
Foctibilidod \por parte de lo orgonzonidn ocorde o x
oz recuvsos dispomibles
Lo contuncencin  converencia de fo
Pertinencia propueste  paro  soluclonor e x
jprahbiema planteads.
Total 35
Observaciones:

Mo se formulan observaciones de fondo.

Recomendaciones

Unicamente se formularon sugerencias de mejoras puntuales de forma en la propuesta.

Lugar, fecha de validacion: Quito, 11 de marzo de 2024

Firma del especialista
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INSTRUMENTO DE VALIDACION

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacién para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacién: PLAN DE NEGOCIO PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE VINOS
ARTESANALES DE FRUTAS.

Sus criterios son de suma importancia para la realizacién de este trabajo, por lo que se le pide
brinde su cooperacidn contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: FRANKLIN ROJAS

Titulo obtenido

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, GESTION DE PROYECTOS

Cédula de Identidad
1713345641

E- mail
Franklin_rojas_ar@hotmail.com
Institucion de Trabajo

OPCODE S.A
Cargo
GERENTE TECNICO
Afios de experiencia en el area

11 ANOS
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Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sincera del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; vy,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,
Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivalea 2 e
Inadecuado equivale a 1.

Tema: PLAN DE NEGOCIO PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE VINOS
ARTESANALES DE FRUTAS.

Indicador

Impacto

Aplicabilidad

Conceptualizacion

Actualidad

Calidad Técnica

Factibilidad

Pertinencia

Total

Descripcion

El alcance que tendrd la propuesta y
su representatividad en la
generacion de valor

La capacidad de implementacion de
la propuesta considerando que los
contenidos sean aplicables

La base de conceptos y teorias
propias de la propuesta de manera
sistémica y articulada

Los procedimientos actuales y los
cambios cientificos y tecnoldgicos
considerados en la propuesta

Los atributos cualitativos del
contenido de la propuesta para
satisfacer las expectativas de sus
beneficiarios

El nivel de utilizacién de la propuesta
por parte de la organizacion acorde
a los recursos disponibles

La contundencia y conveniencia de la
propuesta para solucionar el
problema planteado.

Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado Adecuado adecuado

X

X

30 4

Observaciones: Interesante tema, la informacién obtenida acerca del desarrollo
presente del vino en el Ecuador es importante para establecer el estado actual de Ia
produccidn interna y poder desarrollar estrategias para en un futuro cercano buscar
exportar vino a base de frutas autdctonas; el tema de marketing a través de la pagina
WEB es fundamental asi como tener bien definios los roles del personal en la empresa;
bien desarrollado el estado del Arte; el objetivo bastante claro; y el desarrollo de como
llegar a la solucién del problema es bastante clara.

Recomendaciones

Se podria desarrollar un poco mas el tema del marketing digital para mejorar la comercializacidn.

Lugar, fecha de validacion: Quito, 8 de marzo del 2024

Firma del especialista
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